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MEDIOS DE COMUNICACION
DE MASAS Y SISTEMA DE
VALORES: UN ACERCAMIENTO
AL PROGRAMA DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA DE TELECINCO

Francisco Alberto Vallejo PeNa . universidad de Mélaga

Bibliografia
Resumen

A principios de la década de los 90 comenzaron su andadura en Espafia las primeras cadenas
privadas de television. Este importante cambio liberalizé la pequefia pantalla, cambid su concepto,
asi como la disputa por la audiencia, mucho mas diversificada desde entonces. Este fendmeno
tuvo notables repercusiones sobre la sociedad espafiola, en general, y la socializacion de las
nuevas generaciones, en particular. Por otra parte, desde la extensién de los programas de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en el ambito organizacional, algunas televisiones
privadas han desarrollado el suyo. En el presente trabajo se aborda el programa de RSC
desarrollado por Telecinco desde 2007, con objeto de valorar su disefio y aplicacion. Para tal
efecto, se ha aplicado analisis de contenido de los informes de la cadena, su programacion,
emisiones, asi como su repercusion en prensa grafica e Internet. Las criticas sufridas por la cadena
relativas a una posible repercusion negativa de sus emisiones sobre el sistema de valores de
nuestra sociedad, invitan a cuestionar algunos principios y practicas que la propia entidad sefala
como propios en el citado programa y, por lo tanto, a realizar posteriores estudios de mayor
profundidad desde la perspectiva psicosocial.
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1. ANTECEDENTES TEORICOS: SOBRE RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA Y MEDIOS DE COMUNICACION EN ESPANA

La Responsabilidad Social es un fendmeno que nace con la Globalizacion (entendida como
mundializacion econdmica), se extiende como consecuencia de la revolucion tecnoldgica de la
informacion y la comunicacion, y el surgimiento de nuevas sensibilidades y reivindicaciones
sociales definidas en la literatura especializada como “postmodernas”. En la actualidad la
Responsabilidad Social, ha suscitado interesantes debates en los que se va perfilando una pugna
global por su definicion conceptual, ideoldgica y politica desde sus distintos enfoques. El
presente trabajo plantea la reciente practica de la RSC en el ambito de los medios de
comunicacién. Un ambito especialmente sensible y complejo en su aplicaciéon, y con mas
dificultades si cabe, en su medio mas masivo, la television. Para un acercamiento mayor al
fendmeno se realizard un analisis del programa de RSC de Gestevision Telecinco S.A. (desde
ahora Telecinco), los valores divulgados y su coherencia con sus practicas diarias y sus
emisiones.

La Responsabilidad Social de las Empresas fue definida por la Comisién Europea (2001: p. 25)
como “la integracién voluntaria por parte de las empresas de la preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores”. En la
misma linea, desde la dptica de la OIT (2007: p. 23), es “el conjunto de acciones que toman en
consideracion las empresas para que sus acciones tengan repercusiones positivas sobre la
sociedad y que confirman los principios y valores por los que se rigen, tanto en sus propios
métodos y procesos internos como en su relacidon con los demas autores”. Segun el modelo de
gestion empresarial basado en los Stakeholders, la dimension externa de la RSC es la que se
refiere especificamente a las relaciones de la empresa con el amplio abanico de sus
interlocutores externos y su entorno social y medioambiental: clientes, proveedores, comunidad
local y la sociedad en sentido amplio (De la Torre: 2009; p. 2). Esta perspectiva valora las
interdependencias que ha generado la globalizacién y, en el caso de las grandes corporaciones
debemos hablar de que las repercusiones sociales de sus principales decisiones son mas que
evidentes.

Las nuevas directrices de la Comision Europea en Responsabilidad Social Corporativa (A renewed
EU strategy 2011-14 for Corporate Social Responsibility), recientemente publicadas (25-10-
2011), presentan algunos cambios en la estrategia y filosofia en este campo, asi como una
nueva definiciéon de la RSC, tan escueta como contundente: “la responsabilidad de las empresas
por su impacto en la sociedad” (2011: p. 7). El nuevo documento subraya la importancia de
reducir los riesgos de la gestion empresarial que afecten a los stakeholders, la reduccién del
gasto innecesario, la democratizacion del acceso al capital, la capacidad de innovacidén y mejorar
la relacidn entre usuarios y clientes. Ademas, las directrices destacan el papel vital que nuestras
organizaciones desempefiaran en la construccidon de un escenario que favorezca el empleo
estable.

La Comision Europea hace continuas alusiones a los efectos de la crisis econdmica internacional
y a la necesidad de aunar fuerzas entre todos los agentes sociales para lograr contrarrestarla:
“la Comisidn tiene como objetivo crear las condiciones favorables para el crecimiento sostenible,



creacion de empresas socialmente responsables y generar empleo en el medio y largo
plazo”.Jl1] Ademas se resalta la importancia de difundir politicas responsables que eviten efectos
en cadena que perjudiquen al conjunto de los stakeholders, especialmente cuando la actividad
de estas organizaciones implica a varios estados miembros de la Unién Europea. En este sentido,
las alusiones indirectas al sector financiero y a su control institucional aparecen con persistencia
en el documento. Ademas la Comisién incide en la importancia de la generalizacion del reporting
en RSC, asi como su control, evaluacidn y supervision, sin olvidar que son fundamentos
esenciales para la censura y persecucién de malas practicas.

Por otra parte, la nueva estrategia incide significativamente en la faceta cultural de Ia
Responsabilidad Social Corporativa. Se resalta la importancia de que las empresas difundan
internamente buenas practicas, insertandolas en su cédigo y sus valores y, a ser posible, con
independencia de los controles externos a los que pueda ser sometida la organizacién. Esta
faceta cultural es ahora la mas importante para las Pymes, ya que su proyeccidn institucional
queda mas lejos, aunque representan, al mismo tiempo, uno de los campos emergentes para el
desarrollo de la Responsabilidad Social. Esta gestion de las pequefias y medianas empresas esta
necesariamente basada en sus relaciones informales, en la intuicién y, en definitiva, en los
deseos de contribuir al medio de sus propietarios y gestores[2].

Por otra parte, la evolucion reciente de la RSC y su significado viene condicionada por un cambio
importante en el concepto de empresa, cuando ya es evidente que el beneficio econédmico no es
separable del beneficio social. Ahora bien, lo novedoso es ver en esta integracion una
oportunidad, es decir, una de las claves para lanzar las posibilidades de nuestras empresas en
una economia globalizada. En estas aproximaciones surge lo que Salas (2005; p. 6) denomina
“egoismo comprensivo”: el uso de la RSC aportando valor y mejorando el bienestar de los
Stakeholders (medio), para obtener mejoras de la competitividad (fin).

En esta misma linea Cérdoba Lago (2007; p. 32) afirma: “A menudo, nos encontramos con
expresiones tales como “minimizar el dafo”, “las empresas cooperan en una sociedad que les
ofrece la posibilidad de beneficio a cambio de servir a las necesidades sociales”, o “hacer el
maximo beneficio actuando con respeto a los principios éticos y morales de la dignidad humana”.
Estas frases vendrian a corroborar la existencia de un conflicto entre la rentabilidad y la
responsabilidad. Se empieza ya a reconocer abiertamente que es rentable el lado humano de la
empresa, y es previsible que muchas empresas mejoren su posicién en el mercado si mantienen
una buena relacién corporativa con sus Stakeholders”.

En definitiva, se trata de que las relaciones entre empresa y sociedad dejen de entenderse en
términos antagodnicos, se trata mas de una relacion win-win, en la que, comportamientos
empresariales socialmente responsables aportarian a la empresa una mejora en su
competitividad. Como sefiala Olcese (2007: p. 99), “son cada vez mas los economistas vy
empresarios, que piensan que un nuevo capitalismo menos economicista y mas humanista,
fundamentado en la RSC voluntaria y autorregulada, da lugar a un nuevo paradigma empresarial
mas rentable, que al mismo tiempo se articula adecuadamente en la implantacion de un
globalizacion eficiente y mas humana”. La tendencia es a abandonar la maximizacion del valor
para el accionista como valor central y exclusivo de una empresa para considerar que esta ha de
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permanecer en el mercado creando valor econdémico, medioambiental y social. La empresa
responsable y sostenible es la que perdura en el tiempo creando valor multidimensional para si
misma y para su entorno.

Esta aproximacion a la RSC supone, necesariamente, la revisidon de los marcos institucionales en
la relacion entre la empresa, la sociedad y el Estado, reorientado las politicas de interés social en
el ambito local, nacional e internacional. Todo ello con la pretensién de consolidar procesos
competitivos de empresas con crecimiento econédmico y con equidad social que apunten al
desarrollo sostenible de los entornos y al respeto de la dignidad humana. Es en este punto
donde entran en juego los Derechos Humanos y del trabajador, considerando que estos
expresan acuerdos basicos de la Comunidad Internacional en torno a los estandares minimos
que apuntan a garantizar la paz y la justicia social.

Al margen de las etiquetas y el desarrollo de programas especificos, las empresas pueden
practicar una gestién social y medioambientalmente responsable a pesar de no estar
familiarizadas con el concepto de RSC o formadas en este ambito. Para una empresa este
comportamiento responsable podria ser, sin mas, la consecuencia de su forma de entender la
gestion empresarial, siguiendo su curso natural al basarse en sus principios éticos. El concepto
deberia ser reformulado para que fuese asumido de forma natural por la empresa. Términos
como Responsabilidad Empresarial o Competitividad Responsable, son mas significativos para el
conjunto de las empresas, ya que hay necesidad de integrar el interés pragmatico por la mejora
de la competitividad de los negocios con el interés por cuestiones sociales, haciendo, por lo
tanto, hincapié en los beneficios que se pueden obtener por esta via. El gap que aflora entre la
Responsabilidad Empresarial y la satisfaccidon de los intereses de la sociedad en general, debe
ser cubierto por el gobierno y sus politicas en estos ambitos (Murillo y Lozano: 2006; pp. 227-
240).

Asimismo, el interés de los grandes mercados por las practicas empresariales en materia de RSC
ha crecido enormemente con el inicio del siglo XXI. En este sentido se pronuncian Ramoén Pueyo
y Jesus Llaria (2003: p. 54): “A ello contribuye la constatacion de que las practicas corporativas
en materia social y ambiental pueden constituir un buen indicador acerca de la calidad en la
gestion y gobierno de una empresa. Asi parecen entenderlo inversores institucionales como
Morley o Schoroders, quienes pidieron a las compafias farmacéuticas que adaptaran sus
politicas de precios para hacer accesibles sus medicamentos contra el sida a las poblaciones de
paises en vias de desarrollo. Entendian que no hacerlo podia dafiar el valor a largo plazo de las
companias. De hecho, tras la peticion de Calpers, uno de los mayores fondos de pensiones del
mundo, GlaxoSmithKline redujo en un 47% el precio de su combinado de farmacos contra el
sida. Un repaso a las practicas de los cien mayores gestores de archivos del mundo (segun
Global Investor), permite constatar que buena parte aplica criterios de RSC al disefio de las
carteras; algunos como Barclays Global Investors declaran que el analisis de las practicas RSC
constituye una practica esencial para su politica de inversion”.

Si entramos en el ambito de los medios de comunicacién, las condiciones anteriormente
descritas se ven acentuadas, dada la particular e intensa interaccidon existente entre los propios
medios y sus stakeholders. Estamos ante el ejercicio de una actividad en la que la



Responsabilidad Social sobre la socializacion, informacién y orientacidon de la poblacion es algo
enormemente palpable. No obstante, en la década de los 2000 han proliferado los programas de
Responsabilidad Social Corporativa en los distintos medios de comunicacién, ante la obvia
necesidad de estar al frente de su mercado, obteniendo el reconocimiento de su entorno.

La implantacion de la Responsabilidad Social Corporativa en el sector de los medios de
comunicaciéon es particularmente complicada, dada la enorme exigencia que supone el contacto
y comunicacion continua con el receptor. O sea, cualquier mensaje difundido por un gran medio,
sea directo o subliminal, adquiere rapidamente un efecto multiplicador que va mas alla de las
posibilidades de otras entidades.

Si revisamos los antecedentes tedricos, la amenaza que implicaba para la humanidad el
crecimiento y la difusién de los medios de comunicacién ya fue denunciada tiempo atras por
Robert K. Merton y Paul Lazarsfield en su trabajo publicado en 1977 “Comunicacidon de masas,
gusto popular y accién social organizada”. Ambos reflexionaban sobre el dafo que los nuevos
medios estaban generando en la sociedad norteamericana de los 70, puesto que, el predominio
de sus intereses econdmicos se imponia claramente a sus fines sociales, con el consiguiente
dafio para el espectador. Tres décadas mas tarde, todos somos conscientes del dafio que la
evolucién de los medios y especialmente el fendmeno de la telebasura ha generado. Los
temores, en este sentido, se extienden a la contribucion de la red. Obviamente, Internet es un
medio que facilita la libertad de expresion, aunque poniendo en manos de todos tanto lo acorde
a la moral general como lo considerado inmoral. Durante la década de los 90 el control de la red
ha sido escaso y se ha convertido en un espacio abierto para infringir algunas leyes. Si bien,
desde 2000, se han dado algunas reacciones institucionales contundentes como es el caso de las
medidas recientemente tomadas por el gobierno francés con la aprobacion de la Lopssi 2][3].
JesUs Ibafiez ya planteaba en los 80 la amenaza de los grandes medios de masas para nuestra
socializacion, destacando que la verdad mediatica se convierte, de alguna manera, en la verdad
de todos (Ibafiez: 1985; p. 87). Esto plantea la existencia de una verdad mediatica frente a la
real, en la que paraddjicamente la primera se impone a la segunda. En esta misma linea apunta
la teoria de las normas culturales de McPherson que resaltaba la capacidad de los medios para
transmitir ideas y valores de forma interesada y tergiversada al conjunto de la sociedad (Garcia
Ferrando: 1998; p. 211). En esta misma linea se ha pronunciado Julio Bordas (2005), en su
trabajo “La sociedad caleidoscdpica actual”. Para el autor espafiol los medios de comunicacion
han logrado tal deformacion de la realidad que -por destacar un claro ejemplo- los habitantes
de las grandes ciudades del mundo han llegado a percibir una mayor probabilidad de ser
victimas de un delito de la realmente existente.

Una vez comprobadas y demostradas estas amenazas para la salud publica, la UNESCO se
pronuncia al respecto en su Cddigo Internacional de Etica Periodistica en 1983, destacando la
particular relevancia de un desempefio socialmente responsable de los profesionales del
periodismo, dada la sensibilidad que la sociedad manifiesta ante su papel|[4].

Mas recientemente, al abordar las practicas de Responsabilidad Social Corporativa de las
grandes empresas de los medios de comunicacion, Ricardo Fernandez resalta la dificil adaptacion
de los medios a los principios defendidos por la nueva tendencia: “Uno de los motores de la RSC
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es la opinion publica, las implicaciones del sector son mas delicadas que para el resto: tienen
ante si la capacidad de movilizar y cambiar la opinidon de los ciudadanos y movilizarlos”
(Fernandez Garcia: 2007; p. 234). O sea, se manifiesta, el caracter particularmente sensible de
los grandes medios de masas en materia de Responsabilidad Social: tienen un gran potencial
para transformar el pensamiento y discurso de las sociedades que impregnan. En lineas
posteriores el investigador espanol apunta al determinismo econdémico, ya vaticinado por
Merton, en el desempefno de las grandes empresas de la comunicacion: “Las posibles razones
por las que los medios pueden verse limitados en el ejercicio de su capacidad critica y forzados a
transmitir un determinado tipo de mensajes a la opinion publica estdn en su falta de
independencia econémica. (...) Solo podran tener un papel clave cuando tengan independencia y
coherencia”[5]]. O sea, nos encontramos con que las urgencias en los resultados econémicos y
en muchos casos la escasa independencia de los medios ante otros poderes —-dos factores muy
conectados entre si- dificulta enormemente la produccion de una television socialmente
responsable.

En el caso de los medios de comunicacidon se trata de una afiorada Responsabilidad Social dificil
de alcanzar en la practica. Pierre Bourdieu (1998) ya vaticind esta problematica en su libro “On

”

tv”. Desde su punto de vista el agdnico empefo de las televisiones por llegar un publico de
masas lleva a los canales a generar discolos productos televisivos bajo el viejo principio del
maximo comun denominador. Se libera, entonces, una fuerte competencia por lo bajo en el
sector en la que el término calidad, sencillamente, se difumina.

Agner Fog (2004, 1999) destaca que las democracias modernas han desarrollados algunas
disfunciones en el desarrollo de sus medios de comunicacién que afectan muy directamente a su
ciudadania. El entrenamiento de la audiencia y la captacién de su fidelidad se logra realmente a
través del dominio de nuestras emociones (conflictos, catastrofes, sucesos criminales...). Estas
son sencillas estrategias que resultan eficaces para llamar nuestra atencién. De esta manera,
con el apogeo de las televisiones privadas se ha generado un escenario en el que se compite a
través de la espectacularidad generando contenidos de perfil bajo (sin grandes pretensiones de
calidad) aunque de gran eficacia para el share. Nuestro sistema democratico puede resultar muy
eficaz para resolver grandes conflictos de estado, o incluso internacionales. Sin embargo, con las
normas actuales y su aplicacion, las naciones modernas se encuentran impotentes para combatir
la agresividad mediatica de sus televisiones, asi como sus perversos efectos sobre la
socializacion. Entramos entonces en una etapa en la que sociedades asumen la presencia del
fendmeno (television) con su externalidad negativa (afecciones a la socializacién), digiriéndolo y
cargando con todas las consecuencias (Coleman, 1990).

Ciertamente los poderes del Estado y de la sociedad en su conjunto perdieron el control de los
medios de comunicacion de masas hace décadas. Este fendmeno no es una cuestion de
incompetencia, las enormes dimensiones alcanzadas por los medios y su control de los grandes
estamentos implican que los intereses de los televidentes soélo sean defendidos en sus puntos de
coincidencia con los productores y sus patrocinadores (Doyle: 2002, McManus: 1995, 1994). Los
intereses del consumidor que se quedan fuera de esta “zona de coincidencia” son, a la larga,
ninguneados y despreciados. No tienen sitio dentro del terreno de juego.
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Ademas, en el caso del sector audiovisual espafiol estas circunstancias se dan en una coyuntura
dificil. A partir de 1990 con la incorporacién a nuestra television de las grandes entidades
privadas como Antena 3 y Telecinco, se abrido una disputa feroz por las audiencias, a la que
progresivamente se irian incorporando otras entidades. Asimismo, la televisiéon publica se ve
obligada a reestructurar sus contenidos y a cambiar su forma de hacer television, dada la
importancia de no retroceder en audiencia. La Responsabilidad Social Corporativa llega en los
2000 a un terreno abrupto: la televisidn, en el que se lucha dia a dia con ferocidad por el control
de la audiencia, en ocasiones al limite de las normas.

En el ambito del control televisivo, Espafia es actualmente una anomalia en el entorno europeo.
Junto a Luxemburgo, Espafia es el Unico pais que “carece de una institucion destinada a velar
por el cumplimiento de las normas sobre los contenidos televisivos, la publicidad, los limites a la
adquisicion de derechos deportivos o las obligatorias inversiones en el cine” (El Pais, 03-02-
2011)|f61. Sin embargo, el gobierno tiene prevista la creacion del Consejo Estatal de Medios
Audiovisuales (CEMA), tal y como especifica la Ley General de la Comunicacion Audiovisual
(LGCA) desde sus modificaciones de 2010. El nuevo 6rgano se ha inspirado en el Consejo
General de lo Audiovisual Francés y estara adscrito al Ministerio de la Presidencia, y tendra
capacidad intervencionista y sancionadora sobre las televisiones. De esta forma se pretende, por
fin, contar con un instrumento que acabe con la devaluacién de los valores ciudadanos
provocados por la decadencia televisiva, generando crispacion y enfrentamiento, ademas de
cuestionar nuestros principios. Esta es una primera piedra importante que contribuird a
acercarnos a Europa, cubriendo necesidades y lagunas del sistema que no han podido afrontar
otras entidades ya constituidas como Ila Comision Nacional del Mercado de las
Telecomunicaciones (CNMT) o el Observatorio de Contenidos Televisivos y Audiovisuales (OCTA).
Otro pilar esencial en esta lucha por la defensa de nuestros valores sociales es el desarrollo de
programas y practicas de RSC en las televisiones. Aunque las grandes cadenas ya han
emprendido este camino, en el presente trabajo pretendo plantear que la RSC puede ser
implantada y desarrollada formalmente sin que tenga un auténtico calado en la practica diaria vy,
por lo tanto, en el sistema de valores difundido por la entidad. De igual forma que las empresas
pueden practicar una gestidon social y medioambientalmente responsable a pesar de no
implementar programas especificos de RSC, otras pueden oficializar ambiciosos programas sin
una auténtica interiorizacion y aplicacién de estas practicas a su vida diaria. Este fendmeno esta
causado por la reciente extensiéon de la Responsabilidad Social al conjunto de las grandes
organizaciones, de marcado caracter isomoérfico. Si no desarrollan su programa ceden terreno a
la competencia, al no potenciar su imagen lo suficiente, cediendo clientes y, por lo tanto,
restando beneficios. Ademas, su cotizaciéon en el mercado de valores y su capacidad para captar
nuevos inversores se verian naturalmente mermadas. La RSC se ha convertido en una materia
mas a gestionar en la administracion de empresas y estd dejando rapidamente de ser una

maria.

En el presente trabajo me he decantado por los medios de comunicacion por tratarse de un
espacio particularmente sensible a las practicas socialmente responsables, dada la repercusion
directa de su actividad en los valores y conductas de la ciudadania. Para tal fin, en la presente
investigacion se ha analizado el programa de RSC de Telecinco y, de forma muy especifica, la
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campafa desarrollada en 2007 “Doce meses, doce causas”, con objeto de valorar la auténtica
vinculacién y compromiso mostrados por la cadena en sus emisiones, asi como la
correspondencia real entre sus practicas y los principios divulgados.

Notas pie de pagina

Ibid.
Ibid.

En septiembre de 2010 -aun bajo la presidencia de Sarkozy- el gobiemo francés aprobé la Lopssi 2. Se trata de
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dejan de mostrar su indignacién. Fuente: http://www.nacionred.com/censura/reporteros-sin-fronteras-condena-el-
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2 . OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El estudio realizado se basa en dos objetivos principales. En primer lugar, se pretende realizar
un analisis del programa de Responsabilidad Social Corporativa de Telecinco para comprobar la
coherencia del mismo con las emisiones diarias (su principal producto social). En segundo lugar,
la parrilla televisiva de Telecinco (audiencia y contenidos) se comparard con su principal
referente en el sector privado (Antena 3) y en el sector publico (Television Espafiola). Este
segundo objetivo esta vinculado al primero y facilitard su logro, dado el consustancial caracter
comparativo de cualquier analisis de parrilla televisiva y audiencia.

Con objeto de focalizar las pretensiones de la investigacién se ha establecido una hipdtesis
previa: un medio de comunicacién de masas, con el perfil descrito, puede realizar emisiones
cuyo contenido desafie los propios principios y valores difundidos por su programa de
Responsabilidad Social Corporativa debido a las presiones de su meta prioritaria: la audiencia.
Para analizar el Programa de Responsabilidad Social Organizativa de Telecinco se ha recurrido
esencialmente al analisis de contenido de las emisiones de la cadena, sus memorias
institucionales (RSC e informe anual de actividades), la informacién divulgada por la cadena en
su propia web, asi como el impacto generado a través de otros medios (otra cadenas del sector,
webs especializadas en television y videos). Mi propdsito es generar un doble plano en el que se
presentan, por una parte, los valores sociales difundidos por la cadena en su programa de
Responsabilidad Social Corporativa y, por otra, la corroboraciéon de dichos valores en la practica
diaria de la cadena. Para ello, se ha tomado como principal referencia las emisiones
considerando su vital repercusién social. Para culminar esta valoracién se ha recurrido a la
ineludible comparacion con la otra gran televisiéon privada asentada en Espafia: Antena 3, asi
como con la television publica (TVE). De esta forma se caracterizara a las tres televisiones en
cuanto a sus contenidos (parrilla), audiencias, ademas de las politicas y estrategias de emision
recientemente desarrolladas.

Es importante subrayar que la presente investigacion se centra en los ya destacados aspectos de
la RSC externa de Telecinco. El estudio, sin embargo, no pretende profundizar en otros capitulos
de la RSC de la entidad, aunque no por ello se sugiere relativizar su importancia, reconociendo
de antemano el caracter integral de la RSC como fendmeno organizacional. La gestién de los
Recursos Humanos, la relaciéon con las instituciones publicas y el medio ambiente, no seran
valoradas en el presente estudio.

Tras una primera aproximacion a la documentacién seleccionada sobre la RSC de Telecinco para
sintetizar las directrices de su programa y obtener las primeras conclusiones, me basaré, de
forma mas especifica, en dos fuentes esenciales que pueden facilitar la interpretacién del caso:
los asuntos relevantes en RSC-2007 y las directrices de su campafia 12 meses, doce causas.
Para la entidad los asuntos mas relevantes en Responsabilidad Social son: 1. Proteccién de la
infancia y la adolescencia en los contenidos emitidos; 2. Reflejo de la diversidad social y cultural
en la programacioén; 3. Emision responsable de publicidad; 4. Apoyo a la comunidad; 5. Fomento
de la educacién y la cultura; 6. Sensibilizacién sobre los retos de la sostenibilidad; 7. Fomento
del didlogo con grupos de interés; 8. Gestidn responsable en Recursos Humanos; 9.
Transparencia; 10. Gestion de impactos ambientales; 11. Rendiciéon de cuentas. Por otra parte,



las doce causas defendidas por Telecinco se presentan en el cuadro 1. Como podemos apreciar,
estas son un reflejo de los asuntos relevantes, particularmente de los seis primeros. La cadena
dedico cada mes del afo (2007) a la defensa de una causa demandada por nuestra sociedad.
Durante cada mes se emiten breves espacios defensores de la causa asignada que incluyen
videos de sensibilizacién para tratar de convencer a la poblacién de la importancia de integrar
estos valores en sus vidas. Estas emisiones se dan en cualquier franja horaria, incluyendo los

tramos de mayor audiencia.

Cuadro 1
2007 DOCE MESES, DOCE CAUSAS (TELECINCO)
Enero Por el fomento de la lectura de prensa
Febrero Por una juventud sin complejos
Marzo Por una juventud sin drogas
Abril Por el fomento de la lectura
Mayo Por la igualdad de oportunidades en el trabajo
Junio Por el apoyo al refugiado
Julio Por una alimentacién sana
Agosto Por una conduccién responsable
Septiembre Por el apoyo a los que conviven con el Alzheimer
Octubre Por el fomento del deporte
Noviembre Contra la violencia de género
Diciembre Por el fomento de la musica clasica

FUENTE: Telecinco, Informe Anual de Actividades, Gobierno y Responsabilidad Social Corporativa
2007.

No obstante, el analisis de contenido de las mencionadas fuentes —con especial incidencia en las
emisiones- nos servira para corroborar o cuestionar la defensa que la cadena hace de cada una
de las causas divulgadas. Todo ello serd contrastado con la actividad de sus principales
competidores: Antena 3 (sector privado) y Televisién Espafiola (sector publico), destacando sus
estrategias de emision y el comportamiento reciente de sus niveles de audiencia. A continuacidn,
expongo un resumen de los resultados del andlisis y las principales conclusiones obtenidas.



3. ANALIZANDO LOS RESULTADOS

Telecinco: ; Una referencia en RSC para los medios de comunicacion en Esparia?

Telecinco ha desarrollado un amplio programa de Responsabilidad Social Corporativa,
desarrollando su reporting desde 2005 y situdndose a la vanguardia de los medios de
comunicacién en Espafia en este ambito. La entidad ha mostrado su interés en reforzar sus
vinculos institucionales con su entorno firmando numerosos pactos, tal y como especifican sus
informes institucionales. En 2002 Telecinco firma el Pacto de las Televisiones por el Control de la
Publicidad. En 2004 suscribe el Cédigo de Autorregulaciéon de Contenidos Televisivos e Infancia:
una iniciativa del gobierno suscrita por televisiones publicas y privadas. En 2006 firma el Pacto
Mundial de las Naciones Unidas (véase el cuadro 2), asi como suscribe el Carbon Disclosure
Project: una iniciativa de la ONU para aportar soluciones al cambio climatico en el mismo afno.
En 2007 la cadena firma el Pacto contra el Maltrato de Género. Asimismo, Telecinco forma parte
del FTSE4Good Ibex, un indice que le asigna altos niveles en gestion medioambiental, de
derechos humanos y en el ambito laboral. Sin embargo, en el ranking de empresas socialmente
responsables del IBEX 35 —elaborado por el Observatorio de la Responsabilidad Social
Corporativa- la entidad presenta una trayectoria descendente: en 2010 obtuvo una calificacion
de 1,28, descendiendo 7 puestos hasta el 259 lugar. En 2008 figuraba en el puesto 18° con una
puntuacion de 1.45. Aun asi, en 2010 Telecinco entrd a formar parte de las once empresas
espafiolas incluidas en la lista de las cien mas sostenibles del mundo de acuerdo con la
clasificacion Global 100 Sustainable Performance Leader que elabora anualmente la firma
americana CDR Analytics. En la actualidad esta clasificada por la auditoria del Global Reporting
International (GRI) en la categoria A+ (maxima)|f1]. En definitiva, en base a los informes
emitidos por la propia entidad, la verificacion de Price Waterhouse Coopers y la Memoria de RSC
de las empresas del IBEX 35 firmada por el Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa
(2010), la empresa cuenta con algunos buenos resultados, posicionandose como la referencia
para el resto de medios de comunicacion. La entidad se autocalificd con el maximo nivel
registrado por el GRI (A+). Sin embargo, un acercamiento mas detallado al cumplimiento de
Telecinco en RSC, capitulo por capitulo y desde diversas Opticas, se presta a relativizar y
cuestionar esta valoracion.
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Cuadro 2

PACTO MUNDIAL DE NACIONES UNIDAS 2000
(Suscrito por Telecinco en 2006)
Diez principios elementales a cumplir por las empresas:

#* Principio 1: Las empresas deben apovar v respetarla proteceion delos derechos
humanes findamentales, reconocidos intemacionalmente, dentro de su ambito de
mfluencia

# Principio 2:Las empresas deben asegurarse de que sus emprezasno son complices en
la vulneracion de los derechoshumanes

* Principio 3: Las empresas deben apovyarlalibertad de asociacion v el reconocimiento
efectivo del derecho ala negociacion colectiva

* Principio 4:Las empresas deben apovarla elimimacion de toda forma de trabajo
forzoso orealizado bajo coaccion

* Principio 5: Las empresas deben apovarla erradicacion deltrabajo infantl

#* Principio 6: Las empresas deben apovarla abolicion de las practicas de discriminacion
enel empleo v la ocupacion

* Principio 7:Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que favorezea el
medio ambiente

* Principio 8: Las empreszas deben fomentarlasiniciativas que protrueyan unamayor
responsabilidad ambiental

* Principio 9: Las empresas deben favorecer el desamrollo v 1a difusion de las tecnologias
respetuosas con elmedio ambiente.

# Principio 10: Las empresas debentrabajar contra la cormipeion en todas sus formas,

mnchidas extorsion y sobomeo

Fuente: Organizacion Naciones Unidas (http:/wew.un.org/es ights/)

La entidad presenta la gestidon de Recursos Humanos como uno de los aspectos mas destacados

de su contribucion en RSC. La empresa manifiesta que en 2010 el 21.46% de los becarios fueron
contratados posteriormente, ha colaborado con 89 centros formativos y han logrado reducir la
rotacion laboral significativamente en los Ultimos cinco afios. Ademas, Telecinco y la Universidad
Europea de Madrid se pusieron de acuerdo para poner en marcha el primer Méster de Creacion y
Gestion de Contenidos Audiovisuales, reservando 5 plazas gratuitas a sus empleados[2].
Asimismo, para proteger a todos los trabajadores del grupo, se ha establecido un procedimiento
para la gestion de riesgos psicosociales y situaciones de acoso en el entorno laboral.

Sin embargo el Informe Anual 2010 de Telecinco incurre en algunas contradicciones acerca de
los despidos de trabajadores (Observatorio de RSC, 2010: 694). De cualquier forma, la entidad
afirma que despididé a 127 empleados entre Sogecuatro y la Compafiia Independiente de Noticias
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de Televisién. El dato contrasta con la subida de sueldos de los Consejeros, que se han
incrementado en 400.000 euros y los 70 millones de euros de beneficios en 2010. En el capitulo
de Prevenciéon de Riesgos Laborales, Telecinco presenta un Plan en base a las recomendaciones
de la OIT que aporta datos sobre absentismo, accidentabilidad y formacién, pero no expone los
sistemas de prevencion de riesgos desarrollados por el grupo, incumpliendo algunas
recomendaciones internacionales.

En el capitulo de beneficios sociales Telecinco describe su diversidad y caracteristicas con
detalle, y aporta cifras sobre sus beneficiarios en 2010, desglosadas en base a la sociedad que
aporta cada partida[3]. Entre sus acciones destaca su cesion en 2010 de espacios publicitarios
por valor de 483.400 euros que explotaron organizaciones como Unicef y la Fundaciéon Josep
Carreras. Este apartado puede considerarse como uno de los mas transparentes y completos de
su informe.

En cuanto al cumplimiento de Telecinco con su entorno legal, la entidad informa en su Informe
de Responsabilidad Corporativa 2010 del desarrollo de normas y medidas internas para evitar la
corrupcién, pero no se muestra concreta ni las especifica. Se reconocen las demandas
interpuestas a Telecinco por practicas de contraprogramacion y los consecuentes expedientes
sancionadores. Asimismo se informa de las consecuencias de un deficiente tratamiento del
derecho a la intimidad por acusaciones falsas, asuntos sensibles y burlas, que frecuentemente se
han materializado en sanciones para el grupo.

En el capitulo de desempefio ambiental Telecinco subraya sus progresos en el incremento del
reciclado de residuos y la reduccion de sus emisiones de gases con efecto invernadero. La
cadena ha sustituido la iluminacién de sus platds por fuentes LED y ha instalado pantallas de
bajo consumo que ahorran un 47% de energia respecto a las anteriores. Ademas trabaja en la
concienciacion de los trabajadores para contar con su colaboracién de cara a frenar el consumo
energético y desarrollar buenas practicas en este sentido. Sin embargo, se echa de menos que el
grupo informe sobre su actividad fuera de Espafia (rodajes en Honduras, por ejemplo) y su
impacto ambiental y/o social. Esta deberia ser incluida para poder realizar alguna valoracion al
respectoj[4].

Aunque en principio, la posicién de Telecinco en RSC parece envidiable, una mirada aumentando
el zoom desvelara lagunas importantes. Price Waterhouse Coopers sefala en su Informe de
Verificacidon que se encuentra por debajo de los niveles de “seguridad razonable”, o sea, se ubica
en “seguridad limitada” en la actualidad. Esto implica que la consultora no aprecia seguridad en
las afirmaciones de Telecinco, que no estan verificadas. Es decir, se trata de una entidad con un
A+ condicionado, obtenido mas en base al “no incumplimiento” de las condiciones exigidas que a
su estricto cumplimiento. Este Informe de Verificacion sefiala también la escasa profundidad de
la informacion recabada sobre diversas actividades de la entidad. Asi lo sefiala el informe La
Responsabilidad Social Corporativa en las memorias anuales de las empresas del IBEX 35, que
ademas anade: “todas estas circunstancias sientan una base sélida que permite cuestionar la
utilidad de los Informes de Verificacion”./[5]
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Telecinco: algunas contradicciones entre sus “valores RSC” y el contenido de sus
emisiones

A continuacidn, trataré de contrastar los principales valores sociales divulgados por Telecinco en
su programa de RSC con el contenido de sus emisiones, comprobando su coherencia. La amplia
actividad de la compafiia en RSC en los ultimos afios obliga, por una cuestién de formato, a
centrar el analisis en la campafia Doce meses, doce causas (2007) y en los “asuntos relevantes”
identificados por la cadena. Sus contenidos estdn resumidos en el apartado 2 (Objetivos vy
metodologia). Debo destacar, por lo tanto, que se trata de la visién de una dimension muy
concreta de la RSC de Telecinco abordada a través de un estudio de caso. Asimismo la cadena
ha desarrollado otros subprogramas y campafias que afectan a sus emisiones, aunque no sean
analizados en este trabajo (El poder de la gente o su campafa contra el consumo de tabaco, por
sefialar dos entre las mas recientes).

Tras el andlisis del material identificado, se han encontrado contenidos incoherentes y/o
contradictorios en tres de las doce causas difundidas (aparecen resaltadas en negrita en el
cuadro 1). Estas son las pertenecientes a los meses de febrero (por una juventud sin
complejos), abril (por el fomento de la lectura) y noviembre (contra la violencia de género).

Por una juventud sin complejos: la campafia trata de sensibilizar acerca de la importancia de
aceptarnos a nosotros mismos y al projimo con su diversidad en cuestiones como el fisico, la
apariencia y la procedencia. Sin embargo los magacines de Telecinco en los que los jovenes son
protagonistas plantean un escenario frivolo, superficial, y en el que un buen fisico es una
excelente llave para participar y darse a conocer. Nuestros jovenes de cualquier clase social ya
conocen las normas y la llave de acceso: un fisico llamativo y también, en ocasiones, un
comportamiento polémico retroalimentado por el sistema. Se trata de programas que se emiten
en una banda horaria muy amplia, entre las primeras horas de la tarde y las primeras de la
madrugada, abarcando, por lo tanto, a publico adulto, juvenil, adolescente e infantil. Entre los
productos televisivos mas representativos del fendmeno podemos destacar Mujeres, Hombres y
Viceversa; asi como Gran Hermano.

Si abordamos otros elementos paradigmaticos en la discriminacidon como el origen, la raza o la
orientacion sexual, la cadena entra en devaneos y contradicciones en el discurso, mostrandose,
a veces, como manifiesta defensora de la diversidad y protectora de las minorias, para pasar
repentinamente a mensajes incendiarios que cuestionan las pretensiones de todo lo anterior:
¢Prefieres que tu hijo sea negro, catalan u homosexual?

(Mujeres y hombres y viceversa; octubre de 2011, en varias fechas)

Esta pregunta se dejo a disposicion de los telespectadores para que expresaran libremente sus
opiniones on line durante cinco dias[[6]. La cadena presentd sus disculpas con posterioridad,
aunque sin indicar en ningln momento que se tratara de un error de filtro, lo que descarta esta
posibilidad. Probablemente, Telecinco busca con este tipo de conductas que se discuta
intensamente del tema durante varios dias en las redes sociales generando ruido, morbo vy
aumentando el interés del publico. Tanto esta como el resto de las posibles causas no trasmiten
nada positivo sobre las actitudes y auténticas pretensiones de la corporacion. Si observamos el
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asunto relevante n° 2 “Reflejo de la diversidad social y cultural en la programacién” se subraya
aun mas el despropodsito por parte de la cadena.

Por el fomento de la lectura: aunque la cadena ha desarrollado esta campafia, los programas de
lectura y libros no aparecen en su programacion, tampoco se han encontrado espacios que los
fomenten por via directa o indirecta. Al margen del fomento de la lectura, los programas de
corte cultural —en sentido amplio- no aparecen en la parrilla de la cadena. Podriamos sefalar
como excepcion la de Pasapalabra: un concurso donde los participantes miden su destreza en el
manejo del vocabulario de nuestra lengua, si bien se trata de un producto cada vez mas
desplazado del prime time, habiendo pasado recientemente su emision de las 21 horas a las 20,
al deber dejar sitio a otros productos de mayor audiencia y menor interés cultural. A
continuacion se incluye la programaciéon de Telecinco un dia entresemana (lunes) y un sabado,
ya que la cadena —como es frecuente en televisidon- se rige por un patron para la programacion
del fin de semana y otro para el resto de los dias, sin apenas variacion (Cuadro 3). Se trata de
un balance muy pobre, sobre todo si consideramos el asunto relevante en RSC n° 5 “Fomento de
la educacién y la cultura”.

Cuadro 3. Programacion de Telecinco (Febrero 2011)

PROGRAMACION TELECINCO ENTRESEMANA
(jueves)

PROGRAMACION TELECINCO EN FIN DE
SEMANA (sabado)

9 h. El programa de Ana Rosa

12.45 Mujeres y Hombres y Viceversa
14.30 De buena Ley

15 h. Informativo

15.45 h. Salvame

20 h. Pasapalabra

21 h. Informativo

22 h. Gran Hermano

00 h. Gran Hermano: la casa en directo.
04 h. Infocomerciales

8.30 h. I love TV

9.45 h. Mas que coches GT
10 h. OT 2011

15 h. Informativo

16 h. Cine

18 h Qué tiempo tan feliz
20.55 h. Informativo

22h. La noria

02.30 h. Locos por ganar
04.00 h. Infocomerciales

Fuente: http://www.telecinco.es

Contra la violencia de género: La campafia en defensa de la causa promovida por la cadena
contrasta con numerosos fragmentos de sus emisiones. En realidad la cadena ha aprovechado el
enorme impacto sobre la audiencia que tienen los frecuentes conflictos que aparecen en su
parrilla, con violencia verbal y fisica, asi con enfrentamientos entre sujetos de igual o distinto
género, segun el caso. Es destacable la continuada repeticién de imégenes de estos sucesos mas
las largas tertulias sobre ellos, asi como el enorme impacto que tienen sobre otros medios en
television e Internet, donde sus videos de discusiones y peleas alcanzan rapidamente los
primeros puestos en los rankings de productos mas vistos. Asimismo, la franja horaria de estos
sucesos esta diversificada, y su aparicion por las tardes dificulta la labor de los adultos que



pretenden proteger a la infancia de estas emisiones, ya que, cdmo se puede apreciar en sus
programaciones tipo, tanto para el fin de semana como para el resto de los dias, los programas
sensacionalistas y de corazén agresivo se emiten en el amplio intervalo que va desde las 12.45
h. (Mujeres, hombres y viceversa) hasta la madrugada: 2.30 h. (La noria). En términos de
difusién, Telecinco es sdlo la plataforma de lanzamiento de estas escenas violentas ya que, a
través de Internet, se extienden como una mancha de aceite. Para ser concretos, en febrero de
2011 el video de 8 minutos denominado Las mayores broncas de GH superaba las 142.000
reproducciones contabilizando solamente Youtube, y se trata, tan solo, de un botén de muestra
de la proyeccién de Telecinco en los espacios virtuales. A esto hay que sumar las reproducciones
en otros canales de televisidn en programas especializados en fragmentos, asi como en prensa
grafica amarilla. En definitiva, el telespectador tiene grandes dificultades para mantener su
retina ilesa ante tan intenso bombardeo mediatico. Para estas emisiones se recurre también a
las primeras horas de la tarde, ademas del prime time (21 a 24 h.), y esto contradice el asunto
relevante n® 1 “Proteccion de la infancia y de la adolescencia de los contenidos emitidos”.

En cuanto a las posturas tomadas por Telecinco y su equipo cuando los participantes desafian el
sistema de valores con sus actitudes y conductas, debo especificar, que manifiestan
frecuentemente su censura y recurren a sanciones verbales o normativas, y, en ocasiones, los
infractores son expulsados de sus programas. Sin embargo, una observacién mas detallada
sugiere que la censura es sélo aparente y no se consolida. Los sujetos mas polémicos consiguen,
mas adelante, ampliar su espacio televisivo con el pretexto (o no) de dar las explicaciones
pertinentes, todo ello condicionado por el impacto que tiene para la audiencia el comportamiento
polémico en general. De esta manera, la cadena retroalimenta el protagonismo del personaje y
refuerza las conductas desafiantes. Al mismo tiempo, debemos recordar que estas apariciones
estan casi siempre remuneradas.

En este sentido, es importante incidir en que la ciencia social aclard, tiempo atras, que la
difusién mediatica de la violencia ayuda a su trasmisién y genera mas violencia, incluso en
situaciones en las que el hecho violento es censurado por los agentes trasmisores. Estudios
precedentes documentan los efectos negativos de la violencia de los medios de comunicacion,
cono se describe en la Academia Americana de Estudios de la Infancia y en la Kaiser Family
Foundation. Ambas entidades afirman que los nifios que ven violencia en television manifiestan
mayor riesgo de comportamiento agresivol[7]. Las principales consecuencias son la pérdida de
empatia con la victima, anestesiada ante la violencia, identificacion con el autor y aceptacion de
la violencia como via aceptable para resolver problemas. En el caso de los mas pequefios
(menores de 11 afios) pueden darse alteraciones emocionales intensas por la visualizacion de
estas agresiones. Acerca de las caracteristicas que hacen la influencia del acto violento mas
dafiina se destaca: que el contenido sea real (no actuado) y que no se observe sancidn
inmediata al respecto.

En una sociedad que invierte grandes esfuerzos a nivel institucional para combatir la violencia,
estas lagunas en los medios de comunicacidon suponen un importante paso atras. En la
actualidad, ni las iniciativas publicas ni las privadas en Espafia estan obteniendo resultados en la
lucha contra la violencia de género. Los datos reflejan un aumento del nimero de mujeres
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fallecidas en estas circunstancias (71 mujeres en 2010 por las 56 de 2009, segun el Instituto
Andaluz de la Mujer). Si bien, las causas son muy dificiles de concretar (crisis econdémica,
problemas educativos, fragmentacién familiar...) y no podemos identificar como culpables a los
medios de comunicacién, aunque si queda claro que posturas como la de esta cadena no van a
contribuir a paliarla.

Los resultados expuestos cuestiona la declaracidon de pretensiones realizada por la entidad en el
capitulo de RSC de su Informe Anual de Actividades de 2007 (p. 68) afirmaba: “Telecinco se
pregunto sobre la forma en la que las televisiones pueden y deben contribuir a la sostenibilidad
(...). Para responder a estas cuestiones se formdé un grupo de trabajo compuesto por
responsables de la cadena, consultores y académicos expertos en RSC”. Se trata de un
repertorio de compromisos sociales que se difumina en la practica diaria de la cadena en materia
de Responsabilidad Social Externa, y que tal y como se ha expuesto, encuentra practicas
contradictorias.

Al referirnos al promotor del modelo —el Consejero Delegado Paolo Vasile- observamos como,
sorprendentemente, no pone inconvenientes a manifestar en publico una vision de las metas de
Ssu organizacidon bastante mas pragmatica que la ofrecida por sus informes institucionales, asi
como los compromisos sociales firmados y divulgados por la propia cadena. El empresario se
pronuncia asi, cuando se le plantean las exigencias del gobierno en cuanto a la inversién en
cultura: “Que las televisiones privadas, aunque no ganen dinero, tengamos que invertir el 5% de
nuestros ingresos en cine espafiol, mientras TVE compra peliculas americanas es una
contradiccion y un abuso”. Sin embargo, en lineas posteriores el directivo considera un gran
activo introducir en su parrilla contenidos demagdgicos (textualmente): “Tengo una pregunta
para Usted no es un programa de politica sino de demagogia, y la demagogia siempre vende.
(...) Es un magnifico programa, que yo estaria dispuesto a pagar aunque no como tal, sino como
evento”. Y para no dejar ni una sola duda sobre sus preferencias: “El publico come lo que le
gusta. Telecinco, lider en audiencia, desde hace mucho tiempo, no parece que lo haga mal. No
existe la buena o la mala television, existe la que la gente ve y la que no ve” (Entrevista
concedida a El mundo; 02/02/2009)[8]. Sin duda, el portavoz de la cadena fue sincero en sus
apreciaciones: en 2011 Telecinco fue demandado y condenado por copiar este programa de éxito
en la television publica (en el apartado 4 —conclusiones- se amplia informacidon sobre este y
otros conflictos de la cadena).

Comparacion con otros lideres de audiencia: Antena 3y TVE

El actual modelo televisivo del grupo Mediaset invita a recapacitar sobre una forma de hacer
television privada que se impone en el sector en tiempos recientes, dado su liderazgo en
audiencia. En ella, se cede en criterios de calidad y de aportacién sociocultural por las presiones
del mercado, es decir, una lucha agodnica por el control del share que conlleva mejor
posicionamiento y beneficios. Sin embargo, ante este preocupante panorama emerge una
estrategia alternativa en el sector, planteada por su competidor mas directo: Antena 3. Esta
cadena ha sido también un exponente de la telebasura en la historia reciente de nuestra
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television, si bien, en los Gltimos tres afios ha cambiado su politica tratando de introducir nuevos
criterios de calidad que eviten efectos no deseados por los stakeholders. En esta linea, se esta
fomentando una cultura televisiva que apuesta por programas de televisidén para toda la familia.
Ademas se ha retomado la apuesta por la programacion infantil, tan difuminada en el panorama
televisivo de los Ultimos tiempos, donde ha empezado a asociarse a los canales tematicos. Su
parrilla estda ahora dominada por concursos de television (Atrapa un milldn y Ahora caigo), series
de produccidn propia (Luna, el misterio de Calenda y Los protegidos) o programas musicales (Tu
cara me suena y Numero uno). En definitiva, una receta televisiva que apuesta por combinar
entretenimiento y cultura, y que elude contenidos morbosos y polémicos.

Si ponemos la parrilla de Telecinco en comparacidon con Antena 3, se aprecia con claridad la
importante carga en realities y programas de corazdn agresivo del canal de Mediaset, frente a
contenidos mas equilibrados en su gran rival entre las privadas. Los dias entresemana (cuadro
4), Telecinco llega a acumular 9 horas diarias de este tipo de programas. Ademas, Antena 3
muestra mayores paralelismos en los contenidos con televisién espafiola (La 1) que con el propio
Telecinco, a pesar de las obvias diferencias en el rol desempefiado por el ente publico. Por otra
parte, en Antena 3 los contenidos al estilo reality y de corazén solo aparecen en un programa
hibrido (El hormiguero), mientras que TVE presenta hora y media de contenido de corazdn, si
bien se trata de un formato dulcificado de este género respecto a lo que la propia Telecinco
denomina corazdén agresivo. Este escenario se equilibra en la television del fin de semana
(cuadro 5). En el caso de la programaciéon del sabado Antena 3 y TVE apuestan por el cine
(cuatro y dos largometrajes, respectivamente). Telecinco, sin embargo, muestra una mayor
carga en magazines de entretenimiento (iQué tiempo tan feliz!, I love TV y Mas que coches). Los
tres canales complementan a su vez la emisidn con servicios informativos, especialmente TVE,
que incluye en su prime time (21.30 h.) Informe semanal.

Cuadro 4. Programacion de los lunes en Antena 3, Tele 5y TVE 1 (mayo 2012)

LUNES
ANTENA 3 TELE 5 TVE 1
1.15 h. Maneras de vivir 1.45 h. Gran Hermano 00.15 h. La mafia
2.15 h. Adivina quién gana esta 12+1: la casa en directo |01.50 h. La noche en
noche 2.15 h. Locos por ganar |24 horas
4.15 h. Unicos 4 h. Infocomerciales 03.30 h. TVE es
6.15 h. Noticias de la mafana 5 h. Fusién sonora musica
9 h. Espejo publico 6.30 h. Informativos 6.30 h. telediario
12.45 h. La ruleta de la suerte Telecinco matinal
14 h. Los Simpson 9 h. El programa de Ana |9 h. Los desayunos de
15 h. Antena 3 Noticias 1 Rosa TVE
15.40 Deportes 12.45 h. Mujeres y 10.15 h. La mafiana
16 h. El tiempo Hombres y viceversa delail
16. 15 h. Bandolera 14.30 h. De buena Ley 14 h. Informativo




17.15 h. El secreto de Puente Viejo
18.30h. Ahora caigo

19.45h. Atrapa un millén

21 h. Antena 3, noticias 2

21.30 h. Deportes

21.40 h. El tiempo

21.45 h. El hormiguero 3.0

22. 30 h. Numero 1

15 h. Informativos
Telecinco

16 h. Salvame

20 h. Pasapalabra
21 h. Informativos
Telecinco

22 h. Gran hermano
12+1

territorial

14.30 h. Corazén
15 h. Telediario 1
16.30 h. Amar en
tiempos revueltos
17.25 h. Corazén
apasionado

18.50 h. Cielo rojo
19.30 h. Gente

21 h. Telediario 2
22.15 h. Entrevista a
la carta

23.30 h. Iconos del

poder

Cuadro 5. Programacion de los sibados en Antena 3, Tele 5 Y TVE 1 (mayo 2012)

Fuente: http://www.formulatv.com/programacion/

SABADO
ANTENA 3 TELE 5 TVE 1
0 h. Cine 2.30 h. Locos por ganar |1h. Ley y orden

2 h. Adivina quién gana esta noche
5 h. Unicos

7.30 h. Megatrix

10 h. Multicine (doble sesion)
14 h. Los Simpson

15 h. Antena 3; noticias 1
15.30 h. Deportes

15.45 h. El tiempo

16 h. Multicine (doble sesion)
21 h. Antena 3; noticias 2
21.30 h. Deportes

21.45 h. El tiempo

22 h. El peliculén

4 h. Infocomerciales

5 h. En concierto

5.30 h. Fusién sonora
6.30 h. I love TV

8.30 H. El coche
fantastico (2 capitulos)
10.30 h. I love TV

11. 30 h. Mas que coches
GT

12.30 H. Motociclismo

15 h. Informativos
Telecinco

16 h. Secretos y mentiras
18 h. iQué tiempo tan
feliz!

20.55 h. Informativos
Telecinco

22 h. El gran debate

01.50 h. La noche en
24 horas.

02.05 Ley y orden
02.45 La noche en 24
horas

03.30 h. TVE es
musica

05.30 h. Noticias 24
horas

10.10 h. Destino
Espaina

12 h. Dia de las
Fuerzas Armadas

13 h. Cine

14.30 h, Corazén

15 h. Telediario 1
15.50 h. El tiempo
16 h. Sesién de tarde
19 h. Vaya par de




gemelos

21 h. Telediario 2
21.25 h. Informacidn
metereoldgica

21.30 h. Informe
semanal

22.30 h. Valentina

Fuente: http://www.formulatv.com/programacion/

En definitiva, Antena 3 se ha distanciado de la linea televisiva que Telecinco ha marcado en los
ultimos tiempos, aun permitiendo que esta se consolide como lider de audiencia. La gestidon
televisiva de Antena 3 se inclina hacia el entretenimiento y el servicio publico, apostando por
una programacion que permita unir a la familia a través del interés comun. Esta circunstancia la
aproxima mas a la politica de la televisién publica (TVE), a pesar de asumir importantes riesgos
para mantener el nivel de audiencia y deber conciliar los intereses de su accionariado.
Recurriendo a un ejemplo, pensemos en las emisiones de cine de los canales publicos estatales y
autondmicos sin publicidad, ni cortes en el prime time: un escenario en el que un canal privado
tiene muy dificil competir. Sin embargo en 2011 se alcanzaron algunos resultados de lectura
positiva. Antena 3 consiguié al mismo tiempo mejorar su imagen para los telespectadores tal y
como refleja su evolucién en el indice GECA[9] (grafico 1) y su nivel de audiencia (11,3 y 12,3%
en 2011, respectivamente). Para el resto de canales es dificil equilibrar ambos valores. Si
centramos nuestra atencion en el caso de Telecinco, aunque mantiene su liderazgo en audiencia
(14,7% en 2011), el publico la castiga en términos de imagen, con un bajo indice GECA (6.33 el

mismo ano).

Grafico 1. Evolucion del indice de imagen GECA de diversos canales de television

2006 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: GECA, 2011.
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Cuadro 6. Audiencias actuales de las principales cadenas de TV en Espaiia.

PRINCIPALES CADENAS | AUDIENCIA ACTUAL (1-14 | AUDIENCIA 2010
(GENERALISTAS) de junio, 2012) (marzo)
TELECINCO 14.7 % 14,5 %
ANTENA 3 12.0 % 12,2 %

e
LA1 11,9 % 16.6 %

L1
AUTONOMICAS 0.5 % 12.7 %
CUATRO 7.5 % 6.7 %
LA SEXTA 485 7.6%

Fuente: http:/www. formulaty.com

En su nueva politica de RSC, Antena 3 ha apostado por un giro hacia la television tradicional

que, al mismo tiempo, reunia y entretenia a toda la familia. Esto es lo que trata de resumir su
nuevo slogan: “menos sillén y mas sofa”. Ademas la entidad estd cumpliendo sus nuevos
propositos de protecciéon de la infancia: control de contenidos y emisiones dentro del horario
infantil, politica restrictiva en la contratacién de menores y creacién de un canal que contribuya
a su formacion: FAN 3.

Sin embargo, a pesar de las lecturas positivas que puedan extraerse de una politica cargada de
buenas practicas en RSC, la supervivencia en el tiempo de este estilo de gestion serd una batalla
mas complicada. El grupo Mediaset y su producto estrella se han consolidado ain mas en el
liderazgo de la audiencia, manteniendo su diferencia respecto a Antena 3 en los dos ultimos
afios y remontando su desventaja respecto a TVE hasta superarla (ver cuadro 6). Para Antena 3
sera complicado competir en este escenario. Ahora bien, su nuevo programa de RSC, sus buenas
practicas y el mantenimiento de sus niveles de audiencia, abren la puerta de la esperanza a una
futura televisién mas acorde a las necesidades sociales de su entorno.
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GECA (Gabinete de Estudios de la Comunicacién Audiovisual) es una entidad privada que presta diversos servicios
a las administraciones en consultoria de este sector que ha creado un indice que mide la imagen publica de los
medios televisivos.



4 . CONCLUSIONES

Desafortunadamente, en los medios de comunicacion también podemos encontrar casos en los
que proliferan las contradicciones entre los valores divulgados por las organizaciones en su
programa de RSC y su actividad nuclear. Si abordamos el caso de Telecinco podemos observar
como sus practicas televisivas habituales no solo desbordan principios y valores basicos en
nuestra sociedad (intimidad, tolerancia, defensa del menor) sino también aquellos que ellos
defienden de forma manifiesta a través de campafias especificas (Doce meses, doce causas).
Parece que las presiones por mantenerse en la audiencia pueden con cualquier obstaculo, incluso
con los investigadores psicosociales de su staff, que asesoran su programa de Responsabilidad
Social Corporativa tal y como la cadena difunde en su Informe Anual de Actividades (200/), si
bien estos colaboradores no aparecen mencionados ni en la editorial ni en los anexos de este
informe. El liderazgo de Telecinco en RSC en el sector de los medios de comunicacion responde a
una labor estratégica y proactiva de la cadena, y no tanto a las auténticas metas culturales de la
organizacion (valores, actitudes y mision) y a su desarrollo. La RSC actual y su regulacién
permite la practica de un reporting fundamentado en las propias declaraciones del agente
implicado permitiendo maquillar lagunas, deficiencias, e incluso, malas practicas. La entidad
analizada puede firmar acuerdos internacionales y pactos para proteger la salud, educacién y
valores de sus ciudadanos, asi como poner en marcha un sélido programa de RSC con buenas
calificaciones internacionales y, paradodjicamente, desempefiar una actuacion contraria en su
practica diaria.

Por lo tanto los resultados concuerdan con la hipétesis planteada: un medio de comunicacién de
masas, con el perfil descrito, puede realizar emisiones cuyo contenido desafie los propios
principios y valores difundidos por su programa de Responsabilidad Social Corporativa, debido a
las presiones de su meta prioritaria: la audiencia. Aunque el analisis realizado en este trabajo -
predominantemente cualitativo— no permite su verificacion, la hipétesis se consolida de cara a
mediciones mas precisas en otros analisis, asi como su contraste con otros estudios de caso
sobre RSC en medios de comunicacion.

El estudio replantea una critica ya emprendida en el campo de la RSC: la posibilidad de que las
grandes corporaciones utilicen sus politicas y programas de RSC para cumplir con una de las
asignaturas obligatorias que plantea el escenario econdémico actual emprendiendo grandes
operaciones maquillaje. En el caso de Telecinco la presién de los intereses econdmicos acaba
desbordando los principios y valores declarados en sus informes institucionales. La lucha por el
control de la audiencia acaba desbordandolo todo. La cadena -ubicada en los ultimos lugares por
el indice de imagen GECA- ha sacrificado incluso su imagen publica por los mencionados logros,
consciente de que este factor no influird en las decisiones de sus telespectadores a la hora de
manipular el mando de su receptor. Ademas, el nuevo reparto de la tarta con la nueva TDT no
contribuird a reducir su influencia, el grupo se diversifica y mantiene su penetracion. Telecinco
ha iniciado recientemente las emisiones de sus canales tematicos Factoria de Ficcidn, Boeing, La
Siete y Divinity; y el grupo Mediaset adquirié como plato estrella a finales de 2010 un producto
ya consolidado como Cuatro, tal y como la entidad destaca en su informe de Responsabilidad
Corporativa de 2010. En definitiva, su presencia aumenta significativamente y, por lo tanto, la



amenaza sobre los medios y el conjunto de la ciudadania. Debemos considerar que se trata de
una forma de hacer televisidon contagiosa y tentadora para el resto de cadenas, que en algunos
casos reproducen el modelo para no perder la posicién en el share.

La sociedad civil se ve, no obstante, en la necesidad de reaccionar ante la ausencia de control de
las televisiones, dado el impacto demostrado que estas tienen en el proceso de socializacién de
los mas jovenes, asi como en los habitos y valores del conjunto de la poblacién. En los portales
de Internet no sensacionalistas, que tratan los medios de comunicacion proliferan criticas
desesperadas de profesionales y padres: “El eslogan solidario por excelencia de Telecinco
es Doce meses, doce causas. Una propuesta en apariencia positiva que abandera la cadena
desde hace un tiempo, pero que se ha quedado en un mero lavado de cara ante su audiencia. Lo
que al principio era estético y hasta incluso para algunos tenia gran valor, ahora es todo un
sinsentido (...) La doble moral de Telecinco esta saliendo a flote, como un cadaver mal
escondido, cuando la cadena se encuentra en horas bajas —marcando minimos de audiencia en
el pasado mes de febrero-. La solidaridad se ha quedado en una mera anécdota, de la que un
dia se llamé “la cadena amiga”. Ahora muchos de sus espectadores no ven en Telecinco una
amiga, sino un medio de poca credibilidad y para el que cualquier argumento -carezca de ética,
justicia y moral- es vélido”. [11

Asimismo, Telecinco estd liberando en la actualidad varias batallas juridicas que nos dejan
indicios una politica agresiva y de “tierra quemada” en sus relaciones con el conjunto de los
agentes. Las demandas por agresiones contra el honor de diversos personajes publicos (algunas
de ellas ya con condena) y su pleito con Television Espafiola por copiar el programa “Tengo una
pregunta para Usted” (también con condena), asi lo delatan (Cuarto poder: 2012). Ademas, su
reciente querella al bloguero Pablo Herreros por solicitar a los anunciantes que retiraran su
publicidad hasta que la cadena dejara de dar protagonismo en su programacion a criminales y a
sus familiares, ha puesto a gran parte de la sociedad civil en su contra, muy palpable por la
actividad que se ha generado en Internet en su defensa. Los frutos que va dejando el curso de
los acontecimientos parece restarle la razén a la cadena privada: sdlo en 2011 Telecinco ha
tenido que afrontar sus sentencias con gastos superiores a dos millones de euros.

Obviamente, las mismas instituciones que han permitido el desarrollo del fendmeno deberian -
dadas las consecuencias- frenarlo. Sin embargo, serd una complicadisima misidn cambiar este
panorama. Las empresas mas poderosas no sélo pueden saltarse las reglas del juego, sino que
ademas su influencia y redes les permiten incluso influir en la configuracion de dichas reglas vy,
sobre todo, en su aplicaciéon. Asimismo, la divulgacion de programas de RSC no se plantea como
un instrumento vinculante. La creacion prevista, por parte del gobierno, del Consejo Estatal de
Medios Audiovisuales (CEMA) -con capacidad intervencionista y sancionadora- debe ser un
punto de inflexion para lograr un ejercicio mas real e intenso del control institucional de las
televisiones.

Asimismo, la situacion plantea la pregunta inevitable de si sélo es posible un modelo de
television privada que resulte agresivo para la sociedad civil. Sin embargo, el reciente
comportamiento de Antena 3 muestra las posibilidades de otras estrategias, abriendo la

esperanza hacia una televisidon que pueda disputar la audiencia del prime time sin renunciar a
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criterios de calidad. El equilibrio que ha conseguido desde 2010 esta cadena entre sus cifras de
audiencia, gestidon responsable e imagen (GECA) puede marcar el camino al resto de los medios,
asi como estimular al Estado para que busque mecanismos que recompensen, directa o
indirectamente, estas estrategias.

En definitiva, la férmula televisiva de Telecinco, con su deficiente transmision de valores,
mantiene su rol de liderazgo en nuestro sector audiovisual, a la vista de todos los agentes
sociales sin que se le planteen demasiados obstaculos. Los profesionales de la ciencia social
tendran que decir algo al respecto y valorar las consecuencias e impacto social de esta televisidon
sera una labor esencial para poder exigir posteriores responsabilidades. Las circunstancias
llaman a intervenciones e investigaciones mas profundas. Es dificil medir con precisién los
efectos socializadores que pueden tener en adolescencia e infancia las emisiones de las cadenas
privadas, aunque si estdn demostrados, en términos generales, sus perjuicios. La ciencia social
deberd indagar mas en el fendmeno, aportando explicaciones que faciliten la posterior
persecucion y eliminacion de contenidos por parte de los gobiernos. La actual practica de la RSC,
basada en el reporting de los propios agentes, es vulnerable a las malas practicas en el sector.
Por lo tanto, los promotores de la RSC deberan desarrollar los mecanismos de proteccién que
eviten que los medios nocivos encuentren en ella la capa de maquillaje que facilite su
divulgacién institucional y comercializacion. Asimismo deberan desarrollarse instrumentos de
medida en RSC especializados en el campo de medios de comunicacidn, que cuenten con
especial sensibilidad para reflejar las particulares repercusiones sociales que implica el sector. En
definitiva, tanto las organizaciones gestoras de la RSC como el conjunto de la sociedad deberan
garantizar la proteccién de la educacion y el futuro de nuestros hijos.
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