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Resumen: Los gobiernos de las provincias espafolas, diputaciones provinciales y forales,
gestionan una buena parte de los recursos del Estado, desarrollan, junto con los ayuntamien-
tos, las politicas que mayor relacién guardan con el dia a dfa de la ciudadania y, por supues-
to, realizan una labor de comunicacién intensa. En este marco, el presente articulo analiza
la gestién de la comunicacién en dichas instituciones, en lo que se refiere a recursos humanos,
organizacién de los departamentos de comunicacién y formacién de sus responsables, sobre
los que recae la misién de la gestion comunicativa de la actividad publica de las instituciones
objeto de estudio. Se trata de una investigacion novedosa que pretende realizar una radio-
graffa de la gestién comunicativa de estas instituciones publicas en Espafa.
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Abstract: The governments of the Spanish provinces, diputaciones provinciales and forales,
manage a good part of the resources of the State, they develop, together with the city coun-
cils, the policies that relate more closely to the day to day of citizenship and, all of them
have an intense communication work. In this frame, the present article analyzes the man-
agement of the communication in the above mentioned institutions, about their human
resources, the organization of their communication departments and the formation of its
persons in charge, on whom there relapses the mission of the communicative management
of the public activity of the institutions we are studying. This is a novel investigation that
tries to realize a radiography of the communicative management of these public institutions
in Spain.

Keywords: public relations, diputaciones provinciales, diputaciones forales, institutional
communication, protocol, communication departments.

INTRODUCCION

Los gobiernos de las provincias en Espafa se articulan en torno a las diputaciones
provinciales y forales, junto con los cabildos (Canarias) y consejos (Baleares)

insulares, aunque estos dos tltimos no se corresponden exactamente con el territo-

rio de la provincia, sino que pricticamente cada una de las islas de ambos archipié-

lagos posee su cabildo o consejo. De entre todas estas instituciones, las diputaciones

provinciales son, sin duda, las mds cuestionadas por diferentes motivos.

Nacen en el siglo X1x como institucién supramunicipal destinada a prestar
apoyo y servicios a los ayuntamientos de menor tamano y, por lo tanto, también
menor capacidad financiera y esa sigue siendo hoy en dia su principal funcién.
No obstante, la modernizacién administrativa y el proceso de descentralizacién
que ha vivido Espana a raiz de la construccién del llamado Estado de las Auto-
nomias, surgido de la actual Constitucién de 1978, han hecho que las diputacio-
nes queden encajadas entre la administracién local, de la que forman parte, y los
mds recientes gobiernos autonémicos (gobiernos de las comunidades auténomas,
equivalentes a las regiones o estados en un modelo federal), con competencias
difusas y muchas veces duplicadas entre ambos.

A ello debe sumarse que sus miembros, los diputados y diputadas provinciales,
no son votados directamente por la ciudadania, sino que son elegidos por los
concejales (representantes populares que integran los ayuntamientos) de entre
sus semejantes de toda la provincia, con una fuerte intervencién de las direccio-
nes de los partidos politicos. Este método de eleccidn aleja claramente a estas
instituciones de los ciudadanos, que en muchas ocasiones no saben quién elige a
los miembros y gobiernos de las diputaciones, ni quiénes son sus mdximos res-
ponsables, lo que revela un importante déficit de transparencia.
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Sia todo esto se anade, ademds, que determinados gobiernos provinciales han
sido simbolo evidente de corrupcién y malas pricticas democrdticas, como el
nepotismo y que en muchas de las comunidades auténomas la divisién provincial
es vista como ajena, no es raro que las diputaciones provinciales sean, como
queda dicho, una institucién en permanente cuestion. Efectivamente, en un buen
namero de regiones la divisién provincial no se corresponde ni con la tradicién
histérica ni con una realidad social 0 econémica en la que vive y desarrolla coti-
dianamente su actividad la mayoria de la poblacién, sino que ésta piensa mds en
términos de municipio, comarca o comunidad auténoma, lo que aleja adn mds
a la ciudadania de este nivel administrativo.

Fruto de ello, desde hace algunos afios, en todas las campanas electorales, se
debate sobre su posible supresién y son multitud los partidos politicos que, con
mayor o menor intensidad, defienden esta opcidn. Aun asi, la realidad es que son
un nivel de gobierno consagrado por la actual Constitucién espafiola que, no sélo
sigue existiendo, sino que, ademds, tras la tltima reforma legal al respecto, la Ley
27/2013, de 27 de diciembre, de Racionalizacién y Sostenibilidad de la Admi-
nistracién Local, han ampliado notablemente sus competencias y capacidad de
intervencion, restando autonomia a los municipios.

En 2016 las diputaciones provinciales han gestionado 6 400 millones de euros
(El Mundo, 2016), frente a 169 000 de las Comunidades Auténomas (Ministerio
de Hacienda y Administraciones Puablicas, 2016) y 314500 del gobierno de
Espana (Presupuestos Generales del Estado para 2016, 2015). Gestionan, por lo
tanto, una importante parte de los asuntos que afectan el dia a dia de los ciuda-
danos espanoles, probablemente, junto con los ayuntamientos, los mds presentes
en la vida cotidiana de todos. Resulta sin duda interesante investigar su politica
de comunicacién y concretamente los recursos de relaciones puablicas que los
departamentos de comunicacidn usan para relacionarse con la ciudadania y el
publico objetivo de sus respectivos dmbitos territoriales.

No en vano, tal como se indicard en el marco tedrico, recae sobre estos depar-
tamentos de comunicacién (junto con los de protocolo, en muchas ocasiones cons-
tituidos en departamento auténomo) una parte importante de la responsabilidad
de mejora de la imagen y reputacién de esos gobiernos provinciales, bien a través de
su politica de comunicacién convencional, bien a través de estrategias de relaciones
publicas y politicas de transparencia. Algo para lo que es fundamental contar en
los mencionados departamentos con profesionales adecuadamente formados, aca-
démica y laboralmente, que puedan llevar a cabo una gestién profesional de los
mismos, con pardmetros de calidad similares a los requeridos en las grandes em-
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presas y entidades privadas. Esta demanda de profesionalizacién es la principal
necesidad o reto al que se enfrentan las diputaciones en el dmbito de la comuni-
cacién y su andlisis constituye, por lo tanto, el principal objetivo de este articulo.

MARCO TEORICO

En Espana existen numerosos estudios sobre la gestién comunicativa y el perfil
profesional de sus responsables en dmbitos concretos, como las grandes empresas
(Moreno y Capriotti, 2006), las pequenas y medianas empresas (Ferndndez-
Souto y Corbacho, 2005; Ferndndez-Souto y Puentes-Rivera, 2014), las empresas
contaminantes y su gestién de crisis (Ferndndez-Souto, Puentes-Rivera y Vizquez-
Gestal, 2015), las universidades y centros de investigacién (Martinez, 2006), los
ayuntamientos (Ferndndez-Souto y Vizquez Gestal, 2014) o las organizaciones de
la sociedad civil (osc) (Peris, 2000), entre otros. Sin embargo, constatamos que
no existe ningdn estudio cientifico que analice y radiografie el panorama de la
comunicacion en las diputaciones provinciales y forales en su conjunto, aunque
si existan estudios sobre algunas de ellas en concreto. El presente estudio pretende
constituirse como pionero en este ambito, arrojar datos hasta ahora no conocidos
y poder compararlos con otras organizaciones empresariales e institucionales.

Para ello es fundamental conocer la realidad de los gabinetes de comunicacién
y de la labor comunicativa, en sentido amplio, que desarrollan las diferentes or-
ganizaciones y partir de una aproximacién tedrica a las diferentes realidades que
serdn abordadas e este estudio.

De las multiples definiciones que existen para describir qué es un gabinete de
comunicacién, puede destacarse por su concrecién la aportada por Ramirez (1995),
para quien “los gabinetes de comunicacién son fuentes activas, organizadas y
habitualmente estables de informacién que cubren necesidades comunicativas
tanto internas como externas de aquellas organizaciones y/o personas de relieve
que desean transmitir de s{ mismas una imagen positiva a la sociedad influyendo
de esta forma en la opinién puablica”.

La disparidad a la hora de definir los gabinetes de comunicacién se traduce
también en una falta de precisién terminoldgica, que hace que en ocasiones se
denomine como tal a “oficinas que sélo realizan funciones de relaciones con los
medios” (Simén, 2015: 69). Es cierto que “en la estructura de las grandes orga-
nizaciones —en las pequefias una sola persona ejerce todas las funciones— suele
haber un jefe de prensa y cuando esto ocurre, éste reporta al director de comu-
nicacién, pero el primero es el equivalente al camarero que sirve la comida,
mientras que la Asociacién de Directivos de Comunicacién (Dircom), el méximo
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responsable de ese gabinete, es mds bien el chef, el que define las estrategias y
dirige su concrecién téctica en conjunto” (Arroyo y Yus, 2011: 26).

Tal como senala Cérdenas (2000: 38), “la falta de precisién en los términos
obedece a los escasos afios de existencia de las relaciones ptblicas”. Algo alo que,
en el caso espafol, se suma también “una cierta tendencia a huir de la denomi-
nacién tradicional anglosajona public relations. A este hecho ha podido contribuir
la tardia incorporacién de Espana al fenémeno de expansién de la actividad”.

En este contexto de imprecisién terminolégica y disparidad en cuanto a la
definicién y funciones propias de un gabinete de comunicacién, resulta clarifi-
cador el cuadro elaborado por Ana Almansa (2005: 123) para resumir y exponer
de un modo griéfico los diferentes aspectos y definiciones que aportan diversos
autores sobre estos departamentos en el seno de las organizaciones (cuadro 1).

Puede comprobarse la evolucién que el concepto ha tenido en los tltimos
afos, que ha pasado de mero instrumento de conexién entre las organizaciones
y sus puiblicos (ya sean internos o externos) a abarcar aspectos mds amplios, como
la gestion integral de la comunicacién, la imagen corporativa y, por supuesto, la
implicacién directa con la alta direccién empresarial.

De ahi la tendencia, cada vez mds aceptada, de denominar a los gabinetes de
comunicacién como “Direccién de Comunicacién” (Castro, 2007: 26), debien-
do estar ésta lo mds préxima posible a los 6rganos de decisién dentro de la orga-
nizacién. Aun asi, como ya queda dicho, la enorme disparidad de nombres sigue
siendo la norma. Los mds habituales son, segtin el informe del Eszado de la comu-
nicacion en Espana (Dircom, 2015) y por este orden, director de comunicacién
(26%), responsable de comunicacién (8%) y jefe de prensa (4%).

CUADRO 1. Elementos definidores de los gabinetes de comunicacién

Autor Referencia Definicién
Ramirez 1995:97-99 Son fuentes activas, organizadas y habitualmente estables
Martin 1998:11-14 Organo que analiza, ejecuta y difunde todas las acciones de

comunicacion

Alvarezy Caballero  1997:85-89 Imprescindible la coordinacion y cohesién en comunicacién. Al igual
que sucede con la musica y el director de orquesta, en comunicaciéon
todas las acciones deben estar coordinadas

Villafafie 1999:100-103 Se encargan de la gestiéon de la comunicacion y de laimagen
corporativa
ADC/Dircom 1997:154-156 Dependencia directa de la alta direcciéon

Fuente: Almansa, 2005: 123.
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Villafane (2001: 13) resume el avance vivido por la profesién en nuestro pais
del siguiente modo:

La gestién de la imagen y la comunicacién corporativas ha experimentado en los tltimos
diez o quince afios un desarrollo inusitado en Espafia. Muchos de nuestros directivos, es-
pecialmente en las grandes corporaciones, han pasado en ese tiempo de la ignorancia del
corporate (léase corporate como un término equivalente al de “gestién estratégica de la
imagen corporativa”) a una sobrevaloracién casi mitémana, abrazando la comunicacién
como una especie de bdlsamo que todo lo puede resolver.

En este contexto de aumento, tanto cuantitativo como cualitativo, de la presen-
cia e importancia de la comunicacién en las organizaciones empresariales e ins-
titucionales de Espana, se han dejado sentir también los efectos de la dltima
crisis econémica. Asi, 65 por ciento de los profesionales afirma que desde el co-
mienzo de la misma se ha reducido el presupuesto destinado a comunicacién y
56 por ciento reconoce que también se ha reducido el niimero de personas que
trabajan en las empresas en labores de comunicacién (Dircom, 2015).

En todo caso, en la actualidad las empresas no se diferencian tanto por sus
productos, como por la imagen que proyectan a la sociedad, lo que sittia o debe-
rfa situar la comunicacién en el corazén de la estrategia de cualquier organizacién
(Moraté, 2011).

Tal vez debido a la asuncién de esta realidad por parte de los responsables de
las organizaciones empresariales, si bien es cierto que la crisis se ha traducido en
una reduccién de presupuesto y personal destinado a las labores de comunicacién,
también lo es que este mismo contexto econdémico desfavorable ha propiciado,
en general, una mayor especializacién, profesionalizacién e incremento de la
importancia de la comunicacién en el seno de las organizaciones.

Asi, en palabras de Cabrera (2015: 329), “la figura de la Dircom cobra atin
mds importancia en momentos dificiles [como la actual crisis], convirtiéndose
en necesaria para la organizacién, que en tiempos complicados busca diferenciar-
se de la competencia a través de una buena gestién comunicativa’.

Los datos arrojados por el informe del Estado de la comunicacion en Esparia
2015 (Dircom, 2015) avalan, sin lugar a dudas, esta afirmacién. Asi, mds de 83
por ciento de los profesionales creen que la importancia de la comunicacién en
la empresa ha aumentado en los tltimos anos; por lo tanto, crece el papel de ésta.
Debido a la necesidad de una mayor efectividad y al incremento de la competi-
tividad originados por la crisis, 57 por ciento considera que, aun reduciéndose el
presupuesto general destinado a comunicacién, se ha incrementado la inversion
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en la medicién y estudio de resultados de las labores comunicativas. Es decir, se
pretende materializar también en este campo la tan manida frase de hacer més (y
mejor) con menos.

Todo esto ha llevado, ademds, a una mayor especializacién de la figura de la
Dircom. Se incrementa sustancialmente el niimero de graduados o licenciados en
periodismo que ejercen labores de Dircom, representando ya en la actualidad 49
por ciento de los casos, frente a 35 por ciento de 2010 o 33 por ciento de 2005.

Mis notable atin es el incremento en el nimero de directores de comunicacién
que ademids de estudios de grado o licenciatura, poseen estudios de posgrado,
méster o doctorado. Estos representan ya 75 por ciento del total, frente a 32 por
ciento de 2010 y 19 por ciento en 2005.

En relacién con el perfil de los directores de comunicacién, “nos encontramos,
en conclusion, ante Dircom con edades mds tempranas y cada vez mejor prepa-
rados. La amplia formacién de estos profesionales no sélo en comunicacién, sino
también en gestién de empresas, permite vincular en mayor medida su figura con
la toma de decisiones estratégicas en la organizacién” (Cabrera, 2015: 326).

Realidad que entronca con la creciente y acertada conviccién de los méximos
responsables de las empresas de situar la direccién de comunicacién en el médximo
nivel jerdrquico, haciéndola participe de la toma de decisiones estratégicas y
dotdndola, por fin, del cardcter transversal que los profesionales llevan afos re-
clamando. Lo expresa perfectamente Cabrera (2015: 328) cuando afirma:

En 2020, Dircom aumentard su importancia, pasando a ser una figura indispensable para
cualquier compafifa espafiola. Se consolidard como departamento y como direccidn estra-
tégica en dreas transversales, teniendo por tanto un papel mds estratégico que operativo [...]
La Dircom del futuro serd una persona de negocios al servicio de la comunicacién.

La Dircom se deberfa encontrar como minimo en el dmbito ejecutivo, pero muy
ligado a las dreas directivas, ya que serfa el responsable de trasladar lo que se quie-
re “ensefiar” a los diferentes publicos. Teniendo en cuenta que también se tiene
que relacionar con el resto de las dreas y controlar el mensaje que se enviard al
exterior, incluso el mensaje que se envia al interior (Lobillo, 2012: 85). Advirtien-
do siempre lo indicado por Capriotti (2013: 217):

Todo comunica en una organizacién: en una compaiia no sélo comunican los anuncios
publicitarios o las campafas de relaciones publicas, sino toda la actividad cotidiana de la
empresa —desde sus productos y servicios hasta el comportamiento de sus miembros— son
aspectos que dicen cosas sobre la organizacién, que comunican cémo es la empresa y, por
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tanto, todos esos aspectos deben ser cuidados y planificados, para que sean coherentes con
todos los mensajes promocionales de la compaia.

Se entiende, en consecuencia, por comunicacién estratégica “la comunicacién
alienada e integrada con la estrategia global de la compania, que impulsa y me-
jora el posicionamiento estratégico de la organizacién” (Argenti, 2014: 93).

Segin el mismo autor, los pasos en el modelo de gestién estratégica de la co-
municacién corporativa son: implantar una estrategia corporativa eficaz, analizar
e identificar los principales szakeholders, transmitir mensajes de forma efectiva
y, por ultimo, evaluar la respuesta de los grupos de interés. Definitivamente,
integrar la comunicacién corporativa en la visién y estrategia global de la orga-
nizacién.

La relevancia de la comunicacién estratégica en la nueva gestién empresarial
no estd en duda, aun cuando muchas empresas mantengan una visién eminen-
temente inmediatista en lo relativo a su expresividad institucional (Matilla, 2014).

Todo ello se refleja ya en la realidad de las empresas espafiolas y en las expec-
tativas de mejora a corto plazo que en este sentido tienen los profesionales de la
comunicacién. Valgan algunos datos para ilustrar tal afirmacién: la posicién de
Dircom en el organigrama de la empresa sigue mejorando, 77 por ciento se en-
cuentra ya en el primer nivel ejecutivo, dos puntos mds que en 2010 y cuatro mds
que en 2005. Las habilidades mds valoradas en una Dircom son hoy, por este
orden, la visién estratégica (14%), la capacidad de comunicacién (13%) o el
acceso a los medios de comunicacién (12%). Destaca igualmente que 51.8 por
ciento de las empresas ya cuentan fisicamente con un plan de comunicacién
integral vinculado a la estrategia empresarial, a las que se debe sumar 22.51 por
ciento que cuentan con un plan de este tipo, pero no plasmado en un documen-
to; puede hablarse, por tanto, de en torno a 74 por ciento de empresas que
apuestan por la comunicacién estratégica (Dircom, 2015).

Debe tenerse en cuenta, no obstante, lo ya corroborado por Ferndndez-Souto
y Corbacho (2005), por Ferndndez-Souto y Puentes-Rivera (2014) y otros auto-
res sobre las diferencias sustanciales que existen en esta materia entre las grandes
y pequenas empresas. Lo manifiesta Cabrera (2015: 326) del siguiente modo:

Pese a la necesidad latente de incorporar la comunicacién como activo estratégico en todas
las empresas que quieran coexistir [...] observamos que las grandes organizaciones cuentan
con la figura de la Dircom desde hace afios. Sin embargo, las PYMES comienzan a tener en
cuenta la importancia de la comunicacién organizacional, integrando a la Dircom muy
recientemente y de forma pausada.
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Lo indicado para el dmbito empresarial puede aplicarse, con los ajustes debidos
al hecho de ser una realidad diferente, al dmbito de las instituciones publicas.
Diferentes estudios (Lépez-Lépez y Puentes-Rivera, 2016) sefialan la importan-
cia de que los responsables de comunicacién institucional respondan a un perfil
cada vez mds especializado, que por supuesto conozcan las técnicas y pricticas
profesionales de la comunicacién, pero que también tengan un conocimiento
profundo de la politica, lo que les permitird participar de modo efectivo en la
toma de decisiones estratégicas de la institucién para la cual trabajen.

Junto con ello, es deseable también que esos responsables de comunicacién,
fundamentalmente en el caso de instituciones gobernadas por coaliciones de
diferentes partidos politicos, realidad cada vez mds presente en Espafia, sean
personas que surjan del consenso entre esos partidos, independientes de la estruc-
tura orgdnica de cada uno y con capacidad para tomar decisiones de forma au-
ténoma. Eso serd mayor garantia de un trabajo profesional que no derive en
competencia entre los partidos que forman gobierno o en duplicar estructuras de
comunicacién institucional, que ademds funcionen como departamentos estan-
cos, y es también la mejor garantia para no desviar el foco hacia lo que debe ser
el fin Gltimo de la comunicacién institucional, el interés publico, de la ciudada-
nia, no la rentabilidad electoral de los partidos politicos.

Con sus diferencias por regiones, la necesidad de incorporar la comunicacién
estratégica a la realidad de las organizaciones es compartida en el conjunto de la
Unién Europea. Segtn el European Communication Monitor 2015 (Zerfass et al.,
2015: 42), el mayor reto en la gestién de comunicacién hasta 2018 serd, preci-
samente, integrar de manera adecuada la estrategia de negocio de la organizacién
con la comunicacién. Superando a otros como el de hacer frente a los retos de la
comunicacién digital y la web social (identificado en 2010, 2011 y 2012 como
el principal reto) o los de construir y mantener la confianza, buscar una mayor
transparencia y audiencias mds activas o el desarrollo sostenible y la responsabi-
lidad social. Espafa es el pais europeo que mayor importancia atribuye a ese
objetivo (Zerfass ez al., 2015: 43).

En todo caso, la importancia notable en los préximos afos de las practicas
comunicativas vinculadas a la web 2.0 y a las redes sociales o a la responsabilidad
social corporativa estdn fuera de toda duda. Los profesionales discrepan en cuan-
to a si la influencia de los medios de comunicacién tradicionales en la formacién
de la opinién publica se incrementard (37%) o disminuird (26%), pero en lo
que no hay lugar a ninguna a duda es en el papel relevante que jugardn los me-
dios propios de la organizacién, 50.3 por ciento tiene claro que ganardn peso en
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los préximos anos, frente a un escaso 22.1 por ciento que opina que su influencia
serd menor (Zerfass et al., 2015: 18).

Se sigue avanzando claramente hacia el sistema de comunicacién bidireccional
del que habla Una (2010: 19), en el que emisor y receptor intercambian sus pa-
peles en un continuo proceso de pregunta-respuesta. Este modelo permite la
interaccién entre ambos al incorporar la retroalimentacién, siendo éste el mode-
lo que se demanda en la actualidad y dando lugar a la aparicién y consolidacién
de los gabinetes de comunicacién 2.0: comunidades colaborativas en las que se
crean estructuras de participacion y se promueve el feedback de los periodistas y
otros puablicos de interés (Garcia Orosa, 2009: 25-27).

Asi, uno de los principales retos de Dircom es su “adaptacién al nuevo entorno
comunicacional, donde las relaciones son personales y altamente controladas por
el cliente. Igualmente, la empresa debe realizar un cambio de filosofia de actuacién
y; por ende, también el director de comunicacién” (Cabrera, 2015: 327).

Resulta pertinente en este contexto la reflexién que hace Flores (2009: 74)
sobre los medios de comunicacién, que es perfectamente aplicable a la comuni-
cacién organizacional:

Si no hay una reaccién de cara a estos nuevos retos, los grandes emporios medidticos que han
existido desde el siglo pasado pueden caer en el peligro de diluirse en el tiempo [...] Por
tanto, las empresas de medios que quieran estar presentes en el mundo de los blogs y las
redes sociales deben saber adaptarse a estos nuevos cambios e incorporar dentro de sus estra-
tegias publicitarias los nuevos cddigos de comunicacién que emergen con mucha rapidez.

En relacién con esto, pasando ya al reto de la responsabilidad social corporativa,
afirma Martin (2006: 23) que “desde el momento que comienza a funcionar una
empresa o institucién ya tiene algo que informar y comunicar, por lo tanto, co-
mienza su deber social, convirtiéndose asi en un instrumento de didlogo social”.
En la actualidad, 81 por ciento de las empresas (cuatro de cada cinco) apuestan
ya por la “comunicacién con conciencia’, escuchando activamente a sus szakehol-
ders y comunicando “de forma transparente, responsable y veraz” (Dircom, 2015).

Esto hace que cobre atin més actualidad la afirmacién de Arroyo y Yus (2011:
79) sobre la existencia de dos tipos de organizaciones, las que ya han sufrido una
crisis y las que la sufrirdn, puesto que este modelo de comunicacién bidireccional,
al tiempo que significa una oportunidad para mejorar las relaciones con los pa-
blicos, multiplica las posibilidades de que surjan crisis comunicativas. Hoy las
crisis ya no son patrimonio de quien las sufre o quien las genera, se convierten
en algo colectivo, en un hecho donde todos participan, donde todos opinan,
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donde el control se escapa de las manos, porque los interlocutores se multiplican,
porque todo el mundo tiene algo que decir y dispone de los medios para decirlo
(Martinez, 2011: 9).

Puede concluirse de esta exposicién que, pese a todas las dificultades, funda-
mentalmente de cardcter econémico, el futuro de la profesién es halagiieno.
Entre los diferentes modos de comunicacion, las relaciones publicas, sobre todo
aquellas practicas no pagadas, basadas en las relaciones personales o de colabora-
cién con los medios tradicionales son, con mucha diferencia, las que ganardn
mayor importancia en los préximos anos, frente a précticas de pago como la
publicidad tradicional.

Asi, tan s6lo 32.6 por ciento de los profesionales creen que la publicidad, el
marketing o el patrocinio en los medios ganardn peso en los préximos afios;
frente a 57.1 por ciento que cree que se incrementard el papel de las relaciones
con la prensa y el intercambio de contenidos (relaciones de “no pago” con los
medios) y 61.3 por ciento cree que hardn lo propio las asociaciones estratégicas
de los profesionales con los medios de comunicacién (coproduccién de conteni-
dos, publicaciones y servicios conjuntos...). Siendo esto tltimo, ademds, lo mds
frecuente en los paises del sur y este de Europa (Zerfass ez al., 2015: 20 y 25).

En resumen y en palabras de Costa (2011: 19):

El término comunicacién no debe entenderse en su sentido meramente técnico o media-
tico, ni tampoco como antafio, como una actividad exclusiva de la publicidad o de las re-
laciones publicas. La comunicacién es hoy el sistema nervioso central que rige la conducta
y el funcionamiento de toda organizacién y de sus relaciones con el entorno. Por eso mismo,
la comunicacién empresarial estd intimamente ligada a la estrategia y a la gestion.

De acuerdo con eso, junto con el perfil de los profesionales de la comunicacién
y la importancia de la comunicacién estratégica o las practicas propias de las
relaciones publicas en el seno de los gabinetes de comunicacién, resulta perti-
nente también, en el contexto de esta investigacién, reflexionar sobre el papel
de esos gabinetes y de la transparencia como préctica profesional en la mejora
de la imagen y reputacién de las administraciones publicas. Las diputaciones
provinciales, permanentemente cuestionadas, como ya se ha expuesto, serdn
especialmente sensibles y estardn muy necesitadas de una buena comunicacién
en este sentido.

El primer paso para lograr ese objetivo es partir de una concepcién amplia de
la comunicacién politica, entendida ésta, no como una comunicacién unidirec-
cional que parte de las instituciones o partidos politicos hacia la ciudadania, sino
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como aquella que propicia un didlogo o conversacién libre, en pie de igualdad,
entre todos los agentes que configuran el espacio publico, la vida politica, a saber:
las instituciones y organizaciones diversas, los medios de comunicacién y la ciu-
dadania, principal sujeto politico (Canel, 1999).

A partir de esa concepcién de la comunicacién politica, en la que las institu-
ciones publicas, por encima del derecho, tienen el deber de comunicar e informar
(Almansa, 2011), se entiende la importancia de la transparencia, indisociable de
la democracia (Lépez-Lépez, Puentes-Rivera y Raas-Aratjo, 2017). Transparen-
cia que debe ser asumida, entre otras cosas, como un ejercicio de rendicién de
cuentas de los responsables publicos ante sus representados, ejercicio que, en
tltimo término, combinado con la implementacién de mecanismos de partici-
pacién ciudadana, supone ademds un eficaz instrumento de lucha contra la co-
rrupcién (Pérez Bravo, 2004).

La transparencia se relaciona con el derecho a la informacién que posee la
ciudadania, reconocido como derecho fundamental en pricticamente todas las
constituciones democrdticas del mundo, pues contribuye a la obtencién de una
opinién publica mejor formada y, junto con ello, a una mejora de la calidad
democritica. El blindaje legal de la transparencia y su cultivo profesional per-
miten, pues, la consecucién de tres objetivos: “el fortalecimiento de la demo-
cracia participativa y la distribucién horizontal del poder; la rendicién de
cuentas o lo que politoldgicamente se llama accountability, y el fomento del
gobierno abierto y la transparencia” (Lépez-Lépez, Ulloa Erazo y Mdrquez Do-
minguez, 2016).

Labores propias de los gabinetes de comunicacién, imprescindibles hoy en
dia, como la gestién de redes sociales, se relacionan con el incremento de la
transparencia y la participacién ciudadana (Dader, 2009). Al fomentar esa par-
ticipacidon, mds compleja cuanto més grande sea la administracién en cuestidn,
los gabinetes de comunicacién tratan con su trabajo de “salvar las distancias entre
el gobierno popular y el gobierno burocritico” (Madison, 2001).

El resultado de cultivar la transparencia y fomentar la participacidn, exigencia
creciente de la ciudadania a nivel global, es una mejor imagen y reputacién,
junto con una mayor legitimacién democrdtica de las administraciones publicas.
Una idea que entronca con el concepto de campana permanente de Blumenthal
(1982) que, bien cultivada por parte de los gabinetes de comunicacién, se tradu-
ce en confianza, seguridad y esperanza hacia su institucién, siendo éstas el mejor
remedio contra la mala imagen y reputacién que aqueja, por ejemplo, a las dipu-
taciones provinciales, objeto de estudio de esta investigacion.
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METODOLOGIA

La presente investigacién sigue una metodologia cualitativa, basada en la entre-
vista personal (telefénica o por correo electrénico) a responsables de comunicacién
de cada una de las 41 instituciones analizadas (38 diputaciones provinciales y tres
forales), a los que se les formulan diez preguntas:

1. ;Su institucién cuenta con un departamento especifico encargado de los
¢ &
trabajos de comunicacién?
. ¢Cudl es su nombre exacto?
. ;Con cudnto personal cuenta?
. ¢Qué funciones desempefan estos trabajadores?
. ¢Cudl es su nivel y titulacién académica?
¢ y
. ¢Cuenta ademds con un departamento o equipo especifico encargado de las
¢ q &
labores de protocolo?
. ¢Cémo se denomina éste?
¢
. ;Con cudnto personal cuenta?
. ¢Qué funciones desempefan estos trabajadores?
. ;Cudl es su nivel y titulacién académica?

G\ N W N

S O o

Las respuestas proporcionadas por estos responsables de comunicacién son con-
trastadas con la informacién disponible en las paginas web de las respectivas
instituciones, a fin de detectar posibles omisiones en los datos aportados median-
te la entrevista. En los casos en los que se han hallado esas omisiones o contra-
dicciones relevantes, se ha establecido un segundo contacto con los respectivos
departamentos de comunicacién o protocolo a fin de aclararlas.

Los datos obtenidos fruto de esta labor previa de recogida de informacién son
tratados en Microsoft Excel con objeto de tabularlos y meditlos, estableciendo
después comparaciones objetivas entre ellos, en definitiva, entre las diferentes
diputaciones provinciales y forales, asi como entre un modelo y otro de diputacién,
provincial y foral.

Con respecto a la muestra de estudio, tal como queda dicho, se investiga el
100 por ciento de las diputaciones espafoles, por lo tanto, realmente no existe
muestra, sino que se investiga el universo de estudio en su totalidad (cuadro 2).
En resumen, se parte de un modelo de andlisis cualitativo para la obtencién de
una serie de datos relativos a las instituciones objeto de esta investigacion, datos
que son tratados y presentados posteriormente utilizando recursos de la investi-
gacion cuantitativa.
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CUADRO 2. Instituciones analizadas

Tipo de diputacion ~ Territorio

Provincial A Corufa, Albacete, Alicante, Almeria, Avila, Badajoz, Barcelona, Burgos, Caceres, Cadiz,
Castellon, Ciudad Real, Cérdoba, Cuenca, Girona, Granada, Guadalajara, Huelva, Huesca,
Jaén, Leon, Lleida, Lugo, Mdlaga, Ourense, Palencia, Pontevedra, Salamanca, Segovia, Sevilla,
Soria, Tarragona, Teruel, Toledo, Valencia, Valladolid, Zamora, Zaragoza

Foral Alava, Guipuzcoa, Vizcaya

Fuente: Elaboracién propia.

RESULTADOS

En cuanto a lo mds bdsico, la existencia o no de departamentos de comunicacién
y protocolo en cada una de las instituciones analizadas, cabe indicar que el 100
por ciento de ellas cuenta con departamento de comunicacién, que en algo me-
nos de la mitad de los casos (46%) asume también las funciones propias de
protocolo. No obstante, 54 por ciento de las diputaciones estudiadas tienen,
ademds de ese departamento de comunicacidn, otro centrado especificamente en
labores protocolarias (grafica 1).

Las diputaciones forales en este sentido se comportan como las provinciales,
pues de las tres, dos, las de Alava y Vizcaya, cuentan con departamento de pro-
tocolo, mientras que la otra, Guiptizcoa, carece de él.

Con respecto a la denominacién de esos equipos, son diversos los nombres
utilizados, aunque el mds comuin para los de comunicacién es departamento de
comunicacién, por el que se decantan 62 por ciento de las diputaciones (grafica 2).

Como se puede apreciar en la grifica anterior, son efectivamente multitud los
nombres empleados, aunque ninguno de ellos incluye el término relaciones pu-
blicas. Tras departamento de comunicacién, a mucha distancia de éste, a casi 50
puntos, se sitiia gabinete de prensa. El resto de las denominaciones son ya clara-
mente minoritarias.

En todo caso, se observa que el nombre departamento (69% de los casos) es
el preferido para denominar al equipo que se encarga de las tareas de comunica-
cién, seguido de gabinete (26%) y, por tltimo, de servicio (5%). En cuanto a la
segunda parte de esos nombres, las funciones que se destacan en el titulo de ese
departamento, gabinete, etc. y que sirven para denominar al mismo, se observa
la presencia de la palabra comunicacién en 86 por ciento de las ocasiones, frente
a 21 por ciento en las que se incluye el término prensa. El resto de denominacio-
nes (informacién, nuevas tecnologias y protocolo) son casos aislados y, destaca,
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GRAFICA 1. Existencia de departamentos de comunicacién y protocolo

en las diputaciones provinciales y forales
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Fuente: Elaboracién propia.
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GRAFICA 3. Denominacién de los departamentos de protocolo
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como se ha apuntado en el pdrrafo anterior, la ausencia absoluta de la palabra
relaciones publicas.

En relacién con los departamentos especificos de protocolo, que se encargan
de esta labor al margen de los departamentos de comunicacién, también se ob-
servan diferentes denominaciones, aunque menos variadas que en el caso de los
anteriores (grafica 3).

Como es evidente, existe una clara preferencia por el nombre departamento
de protocolo, opcién por la que se decantan 17 de las 22 diputaciones que poseen
un departamento de este tipo. Dos de ellas afiaden, ademds, a la anterior deno-
minacién el término relaciones institucionales, que es el segundo nombre mds
empleado. Otra institucién, la Diputacién de Ciudad Real, incluye tras departa-
mento de protocolo la expresion relaciones publicas, Gnico caso de este tipo.
Servicio de protocolo y departamento de relaciones sociales e institucionales, las
otras dos tinicas denominaciones observadas, estdn presentes s6lo una vez cada
una de ellas.

La preferencia por el nombre departamento es atin mayor que en el caso de
los departamentos de comunicacién, pues se denominan asi todos los equipos de
este tipo (95% de los casos), salvo uno (5%), que opta por la denominacién
servicio. También en 95 por ciento de las ocasiones la palabra protocolo estd
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presente en ese nombre, seguida de relaciones institucionales (14%). Relaciones
publicas y relaciones sociales se incluyen en una ocasién cada una de ellas (5%).

Al distinguir entre diputaciones provinciales y forales, no hay grandes dife-
rencias. Las tres forales coinciden en denominar departamento de comunicacién
al drea encargada de estas labores, como ocurre en la mayoria de las diputaciones
provinciales. En relacién con los equipos de protocolo, las dos que cuentan con
este servicio, Alava y Vizcaya, optan por la denominacién departamento, pero
Vizcaya se queda con el mds comin Departamento de Protocolo, mientras que
Alava innova con Departamento de Relaciones Sociales e Institucionales, Gnico
caso con este nombre.

Ademis de los nombres de los departamentos encargados de las labores propias
de relaciones publicas, el presente trabajo investiga también el perfil profesional
de estos equipos humanos. La primera distincién se establece entre personal con
estudios universitarios y quien que carecen de ellos (grafica 4).

Lo primero que se observa es la clara diferencia entre los departamentos de
comunicacién y protocolo en cuanto al peso del personal con estudios universi-
tarios, que son clara mayoria (72%) dentro de los equipos de comunicacion, pero
representan menos de la mitad (46%) en los servicios de protocolo, en los que

GRAFICA 4. Personal con y sin estudios universitarios en los departamentos
de comunicacién y protocolo
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Fuente: Elaboracién propia.
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GRAFICA 5. Titulacién universitaria del personal de los departamentos
de comunicacién
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predominan los trabajadores sin titulacién universitaria. Conviene senalar al res-
pecto que no sélo se valora el nivel de estudios de los maximos responsables de esos
departamentos, sino de todos sus trabajadores.

Mds interesante resulta analizar, de entre las personas que cuentan con estu-
dios universitarios, cudl es titulo concreto que cada una de ellas posee y le da
acceso al puesto de trabajo que desempena en el campo de las relaciones publicas
(gréfica 5).

95 por ciento del personal con titulacién universitaria posee al menos un ti-
tulo en alguna de las tres ramas de la comunicacién, pero, de entre ellas, es Pe-
riodismo o Ciencias de la Informacién la carrera que ha cursado la inmensa
mayoria (83%) de esos trabajadores. En segundo lugar se sittan los licenciados
o graduados en Comunicacién Audiovisual (7%) y sélo en tercer lugar aparece
la titulacién en Publicidad y Relaciones Pdablicas (5%).

Existe también 5 por ciento de profesionales cuyo titulo universitario lo es en
las disciplinas mds diversas: Derecho, Turismo, Bellas Artes, Filologia Hispanica
o Filosofia.

En los departamentos de protocolo existe una mayor variedad de titulaciones
que en los de comunicacidn, tanto que la carrera mayoritaria entre sus profesio-
nales no es ninguna de las de comunicacién, sino Derecho (30%). En segundo

558 VOLUMEN XXVIII, NUM. 2, SEGUNDO SEMESTRE DE 2019 GESTION Y POLITICA PUBLICA



Gestion y profesionalizacion de las relaciones publicas en las diputaciones provinciales y forales

GRAFICA 6. Titulacion universitaria del personal de los departamentos
de protocolo
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lugar se sittian aquellas personas cuya respuesta espontdnea es que, al margen del
titulo de grado o licenciado que tengan, poseen un médster en Protocolo (17%).
Sélo en tercer lugar se sitdan los primeros titulados en comunicacién, pero son
en Periodismo o Ciencias de la Informacién (grafica 6).

En quinto lugar, superados incluso por los titulados en Geografia e Historia
(13%), estdn los licenciados o graduados en Publicidad y Relaciones Pdblicas
(4%), con idéntica presencia a los titulados en Turismo. Finalmente, existe 4 por
ciento de profesionales que han cursado otras titulaciones.

Entre el personal no universitario los perfiles son también diversos, tanto en
los departamentos de comunicacién como en los de protocolo, pero en los de
comunicacién destacan dos profesiones que suman 90 por ciento de ese personal
no universitario, los administrativos (o auxiliares administrativos) y los fotégrafos,
que representan 61 y 29 por ciento del mismo, respectivamente.

Con respecto al perfil de sus profesionales, las diputaciones forales siguen el
mismo patrén que las provinciales. En los departamentos de comunicacién de
Alava, Guiptzcoa y Vizcaya dominan claramente los periodistas, tanto que son
las Gnicas titulaciones universitarias presentes. En los de protocolo existen diver-
sos perfiles, pero destaca la diputacién foral de Alava por incluir entre sus profe-
sionales a una persona titulada en Publicidad y Relaciones Publicas.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Una vez analizados los resultados expuestos, la primera conclusién que cabe extraer
es que, a diferencia de lo que ocurre con los ayuntamientos, el otro pilar de la
administracién local en Espana, todas las diputaciones provinciales y forales cuen-
tan con departamentos de comunicacién, incluso algo mds de la mitad de las
mismas cuentan, ademds, con otro departamento destinado a las labores propias
del protocolo.

Se constata, por lo tanto, que, al igual que ocurre en otros dmbitos institucio-
nales y empresariales, la comunicacién es vista como una necesidad bdsica de la
institucién, motivo por el cual todas las administraciones estudiadas optan por
dotarse de departamentos encargados de esta labor. Dicha visién, no obstante, es
independiente de que luego exista coherencia entre esa importancia tedrica y la
consideracién que se dé finalmente a la comunicacién dentro del organigrama y
rutinas laborales de la diputacién. Asi, la realidad observada a través de las entre-
vistas realizadas con los responsables de estos departamentos es en extremo dispar,
sin que exista relacién alguna entre el tamafo (en nimero de habitantes) o el
presupuesto de la diputacién en cuestién y el nimero de trabajadores de su de-
partamento de comunicacién o la importancia estratégica que se le dé a éste en el
organigrama.

Valga como ejemplo de lo senalado el caso de las cuatro diputaciones de la
Comunidad Auténoma de Galicia (noroeste de Espafia), con dos provincias ur-
banas, densamente pobladas y que concentran la gran mayoria de la industria y
actividad econémica de la region, A Corufa y Pontevedra, y otras dos provincias
caracterizadas por lo contrario, el predominio de los nicleos rurales, la despobla-
cién creciente y la importancia estratégica del sector primario en su economia,
Lugo y Ourense. Pese a ello, la diputacién de A Corufia y Ourense cuentan con
departamentos de comunicacién integrados por tan sélo tres personas, frente a
las 12 de Lugo y a las 22 de Pontevedra.

No existe, pues, como ya se ha mencionado, relacién directa entre territorio y
dimensién del gabinete de comunicacién, ni proporcién entre unas diputaciones
y otras. Volviendo al caso gallego, A Coruna con, aproximadamente, el doble de
poblacién que Lugo tiene un departamento de comunicacién cuatro veces menor;
algo similar a lo que sucede con Pontevedra, que emplea a siete veces mds personal
en labores de comunicacién que Ourense y A Corufia, teniendo también el doble
de poblacién que la primera y un niimero de habitantes similar a la segunda.

Pese a la importancia evidente que dichas instituciones le otorgan al hecho de
contar con una politica de comunicacién estudiada, planificada y ejecutada pro-
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fesionalmente, ninguna de ellas usa la expresién relaciones publicas para denominar
a sus departamentos de comunicacién y tan sélo una diputacién provincial la
utiliza, junto con protocolo, para referirse al departamento encargado de este
trabajo.

Una invisibilidad profesional de las relaciones publicas que se traduce también
en una presencia minima de los titulados universitarios en Publicidad y Relacio-
nes Piablicas en los departamentos de comunicacién de las instituciones publicas
analizadas. Siendo minoria en ambos casos, en los departamentos de comunica-
cién estos profesionales encuentran mayor acomodo que en los de protocolo, en
los que practicamente no existen.

En los departamentos de comunicacién los periodistas copan casi la totalidad
de los puestos de trabajo disponibles en el dmbito de la comunicacién institucio-
nal. En el caso del protocolo, también existen mds periodistas que relaciones
publicas, pero la disparidad profesional es mayor, tanto que son los titulados en
derecho los que mds abundan, probablemente derivado del hecho de entender el
protocolo, mds en el dmbito de las administraciones publicas, como la aplicacién
sin mds de una serie de normas juridicas y no como una parte importante de la
politica de comunicacién de la institucién.

Sea como fuere, se puede constatar que la mayor parte de los responsables de
estos departamentos cuentan con formacién especifica en comunicacién.

En el marco tedrico del presente articulo se habla de la necesidad de profesio-
nalizacién de la comunicacién en los gabinetes de las administraciones publicas
en general y de las diputaciones en particular, indicando como una de las apues-
tas novedosas en el campo tedrico la eleccién de los directores o responsables de
comunicacién de las mismas como fruto del consenso entre las diferentes forma-
ciones politicas, garantizando asi su independencia profesional, su menor per-
meabilidad a los intereses electorales del partido politico de turno que lo nombra,
ademds de una mayor estabilidad y continuidad en los puestos de trabajo referi-
dos. Aunque esta cuestién, el método de eleccién de los responsables de los de-
partamentos, no form¢ parte del cuestionario utilizado para la realizacién de la
investigacién, por intuirse que era similar en todos los casos, si se presté atencion
a dicho asunto en las entrevistas realizadas, constatando la hipétesis de partida.

El consenso o la visién transversal en la eleccién de los responsables de comu-
nicacién estd aparentemente ausente de todos los casos analizados, pues los méxi-
mos responsables de los gabinetes de comunicacién son siempre nombrados por
el gobierno de la diputacién. En los casos en los que al frente de la provincia
existen gobiernos de coalicidn, pese a no reconocerse oficialmente, del andlisis
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cualitativo de la estructura o la informacién de contraste observada, por ejemplo,
a raiz de noticias publicadas en medios de comunicacién, se intuye que la confi-
guracién de los gabinetes responde en esos casos a un acuerdo para el reparto de
puestos entre los diferentes partidos politicos que conforman el gobierno, actuan-
do en la prictica, aunque no se refleje asi en el organigrama oficial, como dos o
mds departamentos de comunicacién independientes, tantos como fuerzas poli-
ticas formen ese gobierno.

Dentro de esta apuesta por la profesionalizacién de los gabinetes de comuni-
cacién, los autores apuntan también la necesidad de que sus miembros, ademds de
ser expertos en comunicacion, cuenten con conocimientos sélidos de politica,
del funcionamiento en el plano ptblico o politico, no meramente funcionarial, de
las instituciones, lo que les permitird comprender mejor las l6gicas de la relacién
gobierno-oposicién o institucién-ciudadania y llevar asi a cabo un trabajo mds
centrado en el interés putblico, la rendicién de cuentas, la participacién o la trans-
parencia, mds que en cuestiones puramente propagandistas o electorales. Pese a
ello, de la formacién académica observada en los responsables de los gabinetes
no parece deducirse que haya esa deseable especializacién en cuestiones politicas
en ningln caso, més alld de lo que la experiencia profesional le haya podido pro-
porcionar a cada cual.

La investigacion pretendia también establecer posibles diferencias entre la
comunicacién institucional desarrollada por las diputaciones provinciales y las
forales, sin que se haya hallado nada relevante, pues unas y otras cuentan con
departamentos de comunicacién, no todas lo tienen de protocolo y la presencia
de las relaciones publicas en los nombres de esos departamentos y entre los pro-
fesionales que los integran es nula 0 meramente testimonial.

En definitiva, al igual que otros estudios han constatado en el dambito empresa-
rial, en el institucional provincial la profesion de relaciones publicas tiene también
graves problemas de presencia y penetracién laboral, derivados probablemente
de sus problemas de conocimiento e identificacién de las competencias profesio-
nales de la misma.

La parte positiva desde el punto de vista profesional de la disciplina es la exis-
tencia generalizada de perfiles laborales y practicas de comunicacién, en general,
y de relaciones publicas, concretamente, en todas las instituciones analizadas, con
departamentos que cuentan en numerosos casos con varios trabajadores, por lo que
existe demanda y salida laboral para los cientos de profesionales que cada afo se
forman en las universidades espanolas. Es necesario ese esfuerzo por fomentar y dar
a conocer las competencias propias de la profesién de relaciones publicas.
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El presente articulo, como toda actividad cientifica, deja abiertas cuestiones
y lineas de investigacién que deben desarrollarse en futuros trabajos, a fin de
obtener una radiograffa mds amplia y precisa del papel de la comunicacién en las
instituciones publicas en general, y en las diputaciones provinciales y forales en
particular. En primer lugar, en coherencia con lo ya comentado, serfa oportuno
investigar de modo riguroso el método de eleccién y nombramiento de los direc-
tores 0 maximos responsables de los gabinetes de comunicacién, averiguando en
particular si se trata de nombramientos de parte o consensuados. Algo que resul-
ta especialmente interesante en el caso de gobiernos de coalicién, cada vez mds
comunes en la politica espafiola e internacional, que avanza hacia una fragmen-
tacién creciente de la representacién politica.

Del mismo modo, resultaria especialmente enriquecedor averiguar y analizar
de modo riguroso y sistemdtico los conocimientos politicos que puedan tener los
profesionales de los gabinetes, ademds de su formacién en comunicacién. No se
trata tanto de averiguar la formacién académica que en ese campo puedan tener,
datos que ya refleja este estudio, sino de investigar si, fruto de su trayectoria
profesional o de su implicacién y participacién politica previas, poseen un buen
conocimiento del funcionamiento politico de la administracién. Aspecto més cua-
litativo que cuantitativo del que no existen investigaciones en la actualidad, al
menos en Espana, ni de las diputaciones ni de ningtin otro nivel institucional.

Ademds de la existencia o no de departamentos de comunicacién, del nombre
que éstos reciben y de la formacién académica de sus responsables, serd deseable
también indagar sobre las pricticas encomendadas a esos departamentos, saber de
qué se encargan realmente y, de acuerdo con la literatura existente, relacionar estas
acciones con su utilidad y potencialidad a la hora de legitimar la existencia de unas
instituciones tan cuestionadas como las diputaciones provinciales, de construir, en
definitiva, comunidad en torno a ellas. Algo para lo que serd también interesante
estudiar es la ubicacién del departamento de comunicacién dentro del organigra-
ma general de la diputacién, para averiguar si depende de otra drea o si estd al
méximo nivel jerdrquico y posee autonomia de funcionamiento y mayor capacidad
de influir con su visidén en decisiones estratégicas que afecten a otros departamen-
tos o 4ambitos de la instituciédn no estrictamente comunicativos. En definitiva, si
las diputaciones cultivan o no la comunicacién estratégica.

De acuerdo con el debate y la discusidn actuales que a nivel internacional se
establecen en relacién con la comunicacién y las instituciones puablicas, resultard
especialmente pertinente investigar acerca de la transparencia y promocién de la
participacién ciudadana que lleven a cabo las diputaciones provinciales y forales.
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Se trata, en concreto, de averiguar si la deseable labor de transparencia y partici-
pacién de la institucidn recaen en exclusiva o al menos en parte en su departa-
mento de comunicacién o si éste es ajeno a ella. Algo que, en definitiva, serd
revelador también de la mayor o menor concepcidn transversal y estratégica de
la comunicacién en su seno, pues tanto la transparencia como la participacion,
ademds de compromisos legales y éticos, son, como ya se ha apuntado en el mar-
co tedrico, acciones clave para mantener unas relaciones positivas, estables y s6-
lidas con los publicos, con la ciudadania, fin Gltimo del ejercicio profesional de
las relaciones publicas.

El deseo de una mayor calidad democrdtica, de profundizar en los mecanismos
de transparencia y de participacion de la ciudadania, en definitiva, de su capaci-
dad de decisién e influencia més alld de la eleccién de representantes politicos en
cada convocatoria de elecciones, son cuestiones que estdn presentes en el debate
publico de muchos de paises, desde la denominada Primavera Arabe del norte de
Africa, al referéndum de permanencia del Reino Unido en la Unién Europea, el
movimiento del 15-M y otros similares en Espafia y buena parte de Europa, la
nueva dindmica de la politica estadounidense tras la eleccién de Donald Trump
como presidente o las mds recientes elecciones en Brasil, Ecuador, Colombia y
buena parte de América Latina. Como ya se ha sefialado, son incluso remedios
que muchos tedricos formulan contra la evidente crisis del sistema tradicional de
partidos y de representacién politica que se vive en buena parte del mundo de-
mocrdtico, por lo que resultard especialmente revelador contrastar su presencia
en las instituciones publicas mds cuestionadas de Espafa, aportando asi un ele-
mento mds de andlisis a una discusién y dmbito de investigacién que trasciende
claramente lo local o nacional y tiene, sin duda, una dimensién global. @&
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