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Resumen

La generacién de confianza en los consumidores es una consecuencia directa de la asuncion de criterios de responsabilidad
social en la gestién empresarial. Esta capacidad de generar confianza puede ser medida a través de indicadores. El articulo se
centra en los programas de entretenimiento televisivo difundidos en Espafia y aborda la cuestion de cdmo medir la confian-
za del consumidor final, caracterizado como audiencia, en este tipo de productos. A partir de una revision de la bibliografia
académica y profesional y de las experiencias internacionales se propone un protocolo integrado de indicadores de RSC y
de reputacion corporativa. La validacion de este protocolo, asi como la ponderacién atribuida a cada uno de los indicadores
incluidos, ha sido obtenida mediante consulta con expertos de los diferentes grupos de interés siguiendo el método Delphi.
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Abstract

The generation of trust is a direct consequence of the assumption of social responsibility criteria in corporate governance.
The ability to generate confidence can be measured through indicators. This article focuses on television entertainment
programs broadcast in Spain. Based on a review of the academic and professional literature and the initiatives developed
internationally, an integrated protocol of indicators is proposed to measure the generation of confidence of the consumer in
these programs. The validation of this protocol, as well as the weight attributed to each of the indicators included in it, has
been obtained through consultation with expert members from each one of the different stakeholders of the audiovisual
value chain, following the Delphi method.
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1. Planteamiento y objetivos

Desde 2001, el concepto de responsabilidad social corpora-
tiva (RSC) ha quedado definido formalmente como

“la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de
las preocupaciones sociales y medioambientales en sus
operaciones comercialesy en sus relaciones con sus gru-
pos de interés” (Comision Europea, 2001).

En el caso de las empresas de medios de comunicacion,
la incorporacién de criterios de RSC a la gestion empresa-
rial parte de la constatacion del impacto que tienen dichos
medios en la sociedad (Wolf, 1994; Gamson, 1992; Berger;
Luckmann, 1984; Capriotti, 2007) y de la asuncién de que la
responsabilidad asociada a dicho impacto puede y debe ser
evaluada. Esta valoracion de la RSC tiene un impacto en la
credibilidad de la empresa y en la generacidn de confianza
de los consumidores hacia ésta (Newell; Goldsmith, 2001).

Para ayudar a las empresas a elaborar estrategias y planes
de RSC, identificar a sus grupos de interés y establecer in-
dicadores de medida, varias instituciones han puesto en
marcha de manera global iniciativas, acuerdos, herramien-
tas y modelos de gestion con el objetivo de incentivar el de-
sempefo ético de las empresas y de constituir un marco de
referencia para la verificaciéon del cumplimiento de compro-
misos de RSC y la comparacién entre compaifiias y sectores
de actividad. La progresiva implantacién de los conceptos
vinculados a la RSC ha venido vinculada a su incorporacién
a la agenda politica y econdmica global de Naciones Unidas
con el Pacto Mundial lanzado en 1999 y que en la actualidad
cuenta con caso 2.600 entidades espafiolas adheridas, los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (actualizados en 2015)
y los informes de progreso generados hasta la fecha. Tam-
bién han sido fundamentales iniciativas como la I1SO26000,
norma internacional que pone
el énfasis en la mejora del de-
sempeio de la responsabilidad
social, en la medida en que este
permite maximizar la contribu-
ciéon de la empresa al desarrollo
sostenible. Entre las iniciativas
qgue han contribuido a la exten-
sion de los principios de RSC a
diferentes sectores también Gestién de personas
pueden incluirse propuestas RSC

como los indices de inversién
socialmente responsable (en
particular, el Dow Jones sus-
tainability index y el Financial
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Calidad de productos y servicios

Uso de activos corporativos

Times stock exchange for good) o el International Integrated
Reporting Council (IIRC), coalicion mundial de reguladores,
inversores, empresas, generadores de estandares, profesio-
nales de la contabilidad y organizaciones no gubernamen-
tales, partidarios de la elaboracion de informes integrados
que incorporen informacién no financiera a los informes
principales de las compafiias. Centrandonos de manera mas
concreta en el sector de empresas de medios, entre las ins-
tituciones internacionales que han trabajado modelos de
valoracion de la RSC en empresas de este sector las mas
conocidas e implantadas son:

- el Media CSR Forum, integrado por empresas de medios
que incorporan en su gestion programas de RSC, y la

- Global Reporting Initiative (GRI), organizacion indepen-
diente de dmbito mundial nacida en 1997 en Boston de
la mano de la organizacion sin dnimo de lucro Coalition
for Environmentally Responsible Economies (Ceres) y el
Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente
(Pnuma). En 2012 GRI lanzd su suplemento Media sector.

Aunque no existe una definicion exacta del concepto de
reputacion corporativa (Orozco-Toro; Ferré-Pavia, 2012),
practicamente todas las definiciones coinciden en dos ideas
centrales: por una parte, que la reputacion se construye so-
bre la base de las percepciones de los stakeholders (agentes
0 grupos interesados) a lo largo de un tiempo determinado;
por otra, que estas percepciones pueden generar cambios
en los comportamientos (Fombrun, 1996). Para evaluar la
reputacion corporativa (RC) existen sistemas como Reptrak,
Merco (Monitor empresarial de reputacion corporativa) y el
ranking World’s most admired companies, elaborados por
consultoras privadas de marketing y comunicacién, cada
una de las cuales propone una serie de elementos que in-
fluyen en la generacién de una buena reputacion (tabla 1).

Tabla 1. Sistemas de reputacidn corporativa (RC)

Merco Reptrack

Resultados econdmico-financieros | Productos y servicios

Calidad del producto/servicio Innovacién
Cultura corporativa Lugar de trabajo
Calidad laboral Gobierno

Eticay RSC Ciudadania (RSC)
Globalizacién Liderazgo
Innovacién Resultados
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Tabla 2. Indicadores de RSC claves para la industria de los medios

Areas relevantes de RSC comunes a todos
los sectores

Areas relevantes de RSC con implicaciones
especificas para el sector de los medios

Areas relevantes de RSC unicas para el
sector de los medios

Integridad de la cadena de suministro

Transparencia en la propiedad

Independencia creativa

Inversion en la comunidad

Integridad en la informacion

Creatividad

Gestion medioambiental

Publicidad responsable

Diversidad de contenidos

Cambio climatico

Digitalizacion

Alfabetizacion mediatica

Diversidad

Educacion

Politicas editoriales transparentes

Inversion en los empleados

Derechos humanos

Libertad de expresion

Gobierno corporativo

Pluralismo

Imparcialidad

Relacién con clientes

Proteccion de datos

Derechos de autor

Tratamiento de empleados auténomos

Seguridad y salud en el trabajo

Fuente: Elaborado a partir de Media CSR Forum (2013)

En la industria televisiva, el analisis de la credibilidad cor-
porativa se introdujo a principios de los noventa, asociado
al término branding (Snyder, 1993). La credibilidad de
una television se ha estudiado considerando el produc-
to global ofrecido, es decir, entendiendo la cadena como
un conjunto de contenidos de formacidén, informacién y
entretenimiento (Chan-Olmsted; Yungwook, 2001). Vi-
la-Lépez, Kiister-Boluda y Bigné (2013) estudian como la
credibilidad de un medio televisivo (lo confiable, honesto
y experto que se perciba) afecta a las actitudes de los te-
lespectadores (agrado, fidelidad y aceptacion de nuevos
productos). Segiin ponen de manifiesto estos autores, si se
cuida la identidad de la cadena y la calidad percibida de sus
contenidos, se incrementa la fidelidad de los usuarios y la
aceptacion de nuevos productos.

El primer estudio en el que se asocian los conceptos de res-
ponsabilidad corporativa y medios de comunicacion fue
Good news & bad. The media, corporate social responsibil-
ity and sustainable development, realizado en 2002 por la
consultora especializada Sus-
tainAbility.
http://sustainability.com

El informe identifica tres dreas
relevantes a las que hay que
atender para garantizar un com-
portamiento responsable de los
medios: el gobierno corporati-
vo, la rendicion de cuentas y la
transparencia. La incorporacion
de criterios de RSC en relacidén
con estas tres areas puede ser
entendida, por tanto, como una
recomendacién de minimos.

% of pages on each subject

En 2002 el Media CSR Forum co-
labord con la consultora KPMG 0%
en la elaboracién de un primer
marco de referencia de RSC en
los medios, que revisé después
en 2005 y mas tarde en 2013. El
Media CSR Forum identifica y
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distingue los aspectos de RSC comunes a todos los sectores
de actividad y los aspectos que son especificos del sector
medios de comunicacion (tabla 2).

Este modelo ha servido de base a trabajos de investigacion
de la RSC en los medios como los de Gulyas (2009) sobre la
RSC en los medios de comunicacion britanicos o, en Espa-
fa, los informes del equipo de Compromiso y Transparencia
(Martin-Cavanna et al., 2012).

En 2004, las organizaciones SustainAbility y World Wide Fund
for Nature (WWF) dieron un paso mas en la definicion del
papel que deben jugar los medios en la educacion, informa-
cién y sensibilizacion publica sobre temas de sostenibilidad,
con el informe Through the looking glass (Beloe; Miiller;
Scott, 2004). Este informe introduce el concepto “brainprint”
o “huella cerebral” para distinguirlo del “footprint” o “huella
ambiental” producida por el impacto de las actividades
empresariales en el medioambiente. En la agenda de
responsabilidad corporativa global ha primado la “huella
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Figura 1. De qué hablan las compafiias de medios en sus informes de RSC. Fuente: Media CSR Forum (2013)
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Tabla 3. Indicadores de sostenibilidad para el sector de medios

Estrategia y analisis

Riesgos, oportunidades e impactos relacionados con la
creacion y divulgacion de contenido

Perfil de la organizacién
Estrategia y perfil

Propiedad

Modelo de ingresos

Estructura de gobierno/toma de decisiones

Gobierno Conflictos de interés
Valores del contenido
Econémico Asistencia financiera recibida

Social-Derechos humanos

Libertad de expresion

Presentacion de asuntos relacionados con los derechos
humanos

Derechos culturales

Propiedad intelectual

Proteccion de la privacidad

Social-Sociedad

Corrupcién

Posicion en relacién a politicas publicas

Aportaciones a partidos politicos

Enfoque de gestion e indicadores de
desempeiio

Social-Responsabilidad sobre productos

Creacién de contenido

Independencia editorial

Calidad del contenido

Pluralismo y diversidad

Divulgacion del contenido
Accesibilidad

Toma de decisiones informadas

Proteccion de publicos vulnerables
Publicidad

Interaccién con el publico

Alfabetizacion medidtica

Fuente: Adaptado de Global Reporting Initiative. Media sector supplement (2012)

ambiental” sobre el “brainprint”, o, por analogia, “huella
psicoldgica” producida por la influencia social de los medios
de comunicacién. La Global Report Initiative (GRI) retoma
este concepto y resalta su importancia ya que, para esta
institucioén, la huella cerebral o psicoldgica implica que el
contenido puede afectar a actitudes y comportamientos y a
la opinidn publica, lo que permite atribuir responsabilidades
y exigencias especificas para con la sociedad a las industrias
difusoras de bienes culturales.

En 2013, CSR Media Forum publicé un nuevo documento ti-
tulado: Mirrors or movers? Framing the debate about the
impact of media content en el que analiza los resultados de
los informes de sostenibilidad de 10 compaiiias relevantes
del sector desde 2005 hasta 2011 (Toennesen; Hodgson;
Mimmack, 2013). Los resultados del estudio demuestran
gue estas compafias han ido dedicando cada vez mas aten-
cion al tratamiento de aspectos relacionados con conteni-
dos, campo que ha pasado del 27% en 2005 al 40% en 2011
en la informacién contenida en las memorias anuales de las
empresas de medios de comunicacion (figura 1).

Desde el afio 2008 la Fundacion Compromiso y Transparen-
cia ha elaborado informes sobre la responsabilidad corpora-
tiva de los medios de comunicacién espafioles bajo el titulo

Esporas de helechos y elefantes. Estos informes analizan
exclusivamente los aspectos relacionados con la produc-
cion y emision de contenidos, asumiendo que las mate-
rias de RSC comunes a todos los sectores empresariales
y los correspondientes indicadores estan suficientemente
desarrolladas por las empresas. Para elaborar sus cate-
gorias e indicadores la consultora se basa tanto en estu-
dios previos como en las experiencias, politicas y praxis
de compafiias audiovisuales que han liderado la gestion
responsable en la produccidon y emisiéon de contenidos:
BBC, The Walt Disney Co., Time Warner, ITV plc., BskyB, y
Pearsons, incluidas en los principales monitores de RSC y
con prestigio internacionalmente reconocido, como es el
caso de la BBC (Martin-Cavanna et al., 2012).

En 2012 GRI publicé el suplemento sectorial para medios de
comunicacion. En las guias GRI, las dreas relevantes se dividen
en dos grupos: las relacionados con la “estrategia y perfil” de
la compaiiia, y las que se refieren al “enfoque de gestion e
indicadores de desempefio”, como se refleja en la tabla 3.

El analisis comparativo de las diferentes herramientas vy
sistemas de monitorizacion de RSC que se aplican a los me-
dios de comunicacion permite apreciar que existen coinci-
dencias en determinadas areas de analisis (tabla 4).
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Confianza de las audiencias en las marcas televisivas: propuesta de indicadores de responsabilidad social y reputacién corporativa

Tabla 4. Herramientas e iniciativas que proponen dreas relevantes para la
RSC de los medios

Areas relevantes e indicadores

Herramientas e iniciativas .
asociados

Gobierno corporativo

Rendicion de cuentas

+ Cumplimiento normativo

+ Definiry publicar valores corporati-
vos y cédigos éticos

Establecer canales con grupos de
interés

Good news & bad. The
media, corporate social .
responsibility and

sustainability development

Transparencia

+ Reportar triple cuenta de resultados

« Publicar politica editorial

+ Aportar informacién sobre fuentes
de financiacién

Gobierno corporativo
Transparencia en la propiedad
Politica editorial transparente y
responsable

Integridad de la informacion
Capital humano

Libertad de expresion
Independencia creativa
Alfabetizacion medidtica
Programacién diversa e imparcial
Publicidad responsable

KPMG y Media SCR Forum

Contenidos de riesgo

Proceso de produccion de conte-
nidos informativos: veracidad de la
informacion, libertad de expresion,
independencia

Proteccion de infancia y adolescencia
« Sistemas de etiquetado, clasifica-
ciény control

Alfabetizacién mediatica

Esporas de helechos y

elefantes .

Publicidad responsable

Canales de relacién con audiencias

Control y cumplimiento

+ Cédigo editorial/de conducta
interno

+ Cédigo editorial/de conducta para
productoras

Propiedad y estructura de gobierno
Estructura de ingresos

Aportaciones a partidos politicos
Libertad de expresion

Derechos humanos

Propiedad intelectual

Creacién de contenido: independen-
cia, calidad, pluralismo

Divulgacion de contenido: proteccién
de publicos vulnerables, accesibilidad
Publicidad

Interaccién con el publico: clasifica-
cién y etiquetado; quejas y demandas
Alfabetizacion mediatica

Suplemento sectorial del
GRI para el sector media

Gobierno corporativo

Independencia editorial
Transparencia en fuentes de finan-
ciacion y principales anunciantes y
sponsors

Codigo de conducta, politica sobre
publicidad, codigo ético y su grado
de cumplimiento

Relacién con audiencias: mecanismos
de recepcion y gestion de quejas y
demandas, asegurar su cumplimiento
y la publicacién de resultados

Through the looking glass

Sin embargo, un repaso a la bibliografia académica y pro-
fesional generada hasta la fecha pone de manifiesto que el
andlisis de RSC en el sector audiovisual se ha centrado ma-
yoritariamente en las empresas y marcas televisivas pero
no en la generacién de confianza atribuible directamente
a los contenidos (programas) difundidos por aquellos suje-
tos a quienes la legislacién en vigor identifica como “pres-
tadores de servicios de comunicacion audiovisual”, esto es
las personas fisicas o juridicas que tienen el control efecti-
vo sobre la programacion de un canal de televisién (“servi-
cio de comunicacion audiovisual televisiva”) o de un cata-
logo de programas (“servicio de comunicacién audiovisual
televisiva a peticion”), segun definiciones contenidas en la
Ley general de la comunicacion audiovisual (Art. 2.2). De
acuerdo con la misma normal legal basica, un programa de
television es el

“conjunto de imagenes en movimiento, con o sin sonido,
que constituye un elemento unitario dentro del horario
de programacién de un canal o de un catalogo de pro-
gramas”.

Afade el mismo articulo que son programas de television,
en todo caso, los largometrajes, las retransmisiones depor-
tivas, las series, los documentales, los programas infantiles
y las obras de teatro originales, asi como las retransmisiones
en directo de eventos, culturales o de cualquier tipo (Art.
2.6).

El objetivo de la investigacion cuyos resultados se presentan
en este articulo es cubrir parcialmente este vacio. Para ello
se ha trabajado en dos fases. En una primera se ha generado
un protocolo integrado de indicadores a partir de los instru-
mentos de valoracién de RSC analizados, seleccionados to-
dos ellos en funcion de un doble criterio de especializacion
y de implantacion.

Para validar el protocolo y asignar un peso adecuado a cada
indicador, en una segunda fase se ha realizado una consul-
ta a 102 expertos de los grupos de interés implicados en
el proceso de produccion-difusidn-recepcion de contenidos
audiovisuales generados por operadores de servicios de te-
levision en abierto y destinados a un publico general. Para
simplificar la presentacién de resultados, los grupos de inte-
rés han sido agrupados en cuatro categorias:

- usuarios (organizaciones sociales, investigadores acadé-
micos y analistas);

- proveedores de contenidos (canales de TV, productoras
de TV y plataformas de empaquetado y distribucién de
contenidos de TV);

- anunciantes; y

- representantes de organismos regulatorios.

Entre los expertos se incluyen representantes de empresas
y entidades como Publimedia, Uteca, Google, Atresmedia,
Grupo Prisa, Boomerang, Antena 3, Onza Entertainment, Me-
diaset Espafia, Orange, RTVE, Barlovento Comunicacion, Pu-
bliespafia, Secuoya, Comision Nacional de los Mercados y la
Competencia, Consejo Audiovisual Andaluz, Telemadrid, GfK,
Asociacion de Usuarios de la Comunicacion, iCmedia, AIMC,
COPE/13TV, Savia CP, Common Sense Media, o Edelman.

La utilizacion de indicadores integrados permite sintetizar
realidades complejas y multidimensionales pero, a la vez, en
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la medida en que la seleccidn de dichos indicadores y los pe-
sos atribuidos a los mismos no siempre estan desprovistos
de cierta carga de discrecionalidad, pueden ser objeto de
disputa politica (OECD, 2008). Por esta razon, varias institu-
ciones han elaborado criterios para garantizar la calidad en
los procesos de elaboracién de indicadores integrados. La
presente investigacion sigue, en este sentido, las directrices
y pasos sefialados por la OCDE para la construccién de indi-
cadores integrados (OECD, 2008).

2. Propuesta de integracién de indicadores

Como hemos visto, todos los indicadores identificados pue-
den agruparse en tres categorias de analisis que inciden de
manera directa en la configuracién del producto final que
identificamos como “programa de televisién”.

- La primera, a la que denominaremos EMPRESA, incluye
los aspectos relacionados con los procesos, cédigos (edi-
toriales o de conducta) y valores que guian el modo de
hacer de la empresa audiovisual y su modelo de relacion
con los grupos de interés, principalmente audiencias y
productoras.

- La segunda, que denominaremos CONTENIDO, incluye as-
pectos relacionados con la calidad técnica y narrativa asi
como aspectos relacionados con la informacién ofrecida a
las audiencias para facilitar su toma de decisiones.

- La tercera, que denominaremos RESULTADQS, incluye as-
pectos relacionados con el impacto del contenido para el
medio y para los diferentes grupos de interés: audiencias,
anunciantes, regulador y analistas, principalmente.

EMPRESA

Los medios de comunicacién definen su mision, vision y va-
lores como declaraciones que guian su estrategia, modelo
de negocio y comportamientos, expresadas por medio de
codigos y politicas que marcan pautas y ayudan a los profe-
sionales del medio a realizar su trabajo y a tomar decisiones
en los procesos de creacién y realizacion de contenido. Para
ser eficaces, estos codigos y politicas deben ir acompafia-
dos de mecanismos de gestidén y control que aseguren su
implantacion.

Ademas, en el procesode difusion de contenidos el medio debe
intentargenerarrelaciones de confianza (engagement) con las
audiencias teniendo en cuenta sus expectativas y escuchan-
do sus demandas. Establecer canales de relacién con las au-
diencias, informar y escuchar, se convierte en el nuevo entor-

Tabla 5. Requisitos de un cddigo editorial

no digital, en el que las conversaciones de las audiencias se
producen y son publicas, en una tarea no solo recomendable
sino necesaria, que incide en la reputacion de las empresas
(Orozco-Toro; Ferré-Pavia, 2012).

Se definen a continuacion los tres indicadores que compo-
nen esta categoria:

Indicador 1. Céodigo editorial

Como se ha visto, los cddigos editoriales —concepto en el
que incluimos todo tipo de guias de conducta: directrices
editoriales, manuales de estilo y cddigos deontoldgicos- son
herramientas eficaces para guiar los comportamientos de
los profesionales ante determinadas situaciones. En par-
ticular, la GRI propone incluir en estos cddigos los aspectos
relacionados con la independencia editorial, la calidad de los
contenidos y la atencidn al pluralismo y la diversidad. Suponen
una normativa interna de cumplimiento obligatorio.

Este indicador puede definirse de la siguiente manera:

“La empresa difusora del contenido dispone de un codi-
go editorial que incluye los requisitos de la tabla 5”.

Indicador 2. Relacion con audiencias

La GRI propone a los medios que establezcan mecanismos
para “empoderar al publico” y, en particular, que incorporen
dos indicadores: el nimero y naturaleza de quejas ydeman-
das, y la existencia de herramientas y procedimientos de
interaccion con sus publicos, asi como de medicion de los
resultados/efectividad de los mismos.

El indicador, que en este caso integraria dos sub-indicado-
res, puede definirse de la siguiente manera:

“La empresa difusora del contenido dispone de canales
para recoger quejas y sugerencias (ej., buzon en la web,
cuenta de correo, perfil en redes sociales, consejo de au-
diencias, defensor del espectador,etc.). Ademas, publica
un informe de actividad y efectividad de estos canales
en el que se refleja informacién cualitativa y cuantitativa
de las quejas y sugerencias recibidas y de las decisiones
tomadas”.

Indicador 3. Relacién con productoras

Uno de los aspectos que deben tenerse en cuenta a la hora
de delimitar el alcance de la RSC de las empresas de televi-
sién es el relativo a sus relaciones con las productoras con
las que mantienen contratos de suministro. La legislacion en

Alcance

Especificar si el cddigo es aplicable a todos los contenidos (contenido original, publicidad y contenido adquirido a productoras)

Definicién de contenidos “sensibles” o “de riesgo”
Contenido
Tratamiento de cada uno de los contenidos sensibles
Proteccion de infancia y adolescencia:

Garantizar la libertad de expresion, veracidad e independencia de la informacion.
-Posicion del medio ante la independencia de los periodistas y mecanismos establecidos para protegerla

-Referencia: contenidos de riesgo identificados en el Cédigo de autorregulacién sobre contenidos televisivos e infancia

-Posicion de la empresa, posicionamientos y herramientas

Modo de
cumplimiento

Determinacién de procedimientos y modelo de organizacién que aseguren el cumplimiento del cédigo
Definicién de figuras organizativas a disposicion de los profesionales
-Comité de estandares editoriales, comité de ética, asesor editorial independiente, etc.

Transparencia

Publicacion en la web del cédigo y del modelo de cumplimiento
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vigor hace a los operadores de television responsables del
contenido que emiten. Es razonable, por tanto, asumir que
los compromisos que estos operadores adoptan en materia
de RSC se hagan extensivos a las empresas con las que ce-
lebran contratos para la produccién de dichos contenidos.

Definicion del indicador:

“La empresa extiende de manera explicita su codigo
editorial a las productoras que realizan contenidos emi-
tidos por la misma. Ademas, existen mecanismos de
exigencia del cumplimiento del cddigo por parte de las
productoras”.

CONTENIDO

Todos los modelos de RSC incluyen la calidad del producto/
servicio entre sus areas relevantes. En términos generales,
la calidad se define en relacidn con la estructura de la pro-
gramacion (Farré, 2005) y con el contenido de los progra-
mas (Abad, 1999) y atiende no solo a la construcciéon narra-
tiva (calidad del guion, construccién de los personajes, etc.)
y a los aspectos técnicos de realizacion, sonido, iluminacidn,
etc., sino también a la propia percepcidn del espectador
(Tur-Viiies, 2006). En esta linea, Sanchez-Tabernero (2006)
propone tres ejes para trabajar la calidad: criterios subjeti-
vos (adecuacion a las demandas del publico), criterios ob-
jetivos (estandares profesionales) y criterios de identidad
empresarial (configuracion de una identidad propia). En de-
finitiva, la calidad de un producto audiovisual no puede ser
definida a partir de un Unico parametro y debe adaptarse al
sector objeto de estudio en cada caso (Medina; Oier, 2009).
Vila-Lépez, Kiister-Boluda y Bigné (2013) proponen, toman-
do como referencia todo lo anterior, un modelo que incluye
16 aspectos (tabla 6).

Indicadores 4 y 5. Calidad técnica y narrativa

Siguiendo lo indicado hasta aqui, se proponen dos indicado-
res conjuntos de calidad, definidos de la siguiente manera:

“En la produccién del contenido se han utilizado los dife-
rentes recursos técnicos existentes para construir un con-
tenido de buena calidad en términos de imagen, sonido
y edicidn final. El nivel de produccion es alto y el guion es
entretenido, con un argumento original o innovador en
alglinaspecto”.

Indicador 6. Calificacion y etiquetado

La Ley general de la comunicacion audiovisual, en vigor des-
de mayo de 2010, constituye la base minima de compromi-
so exigible a las empresas proveedoras de servicios audio-
visuales en Espafia. En materia de contenidos, Unicamente
establece normas precisas en relacion con la proteccion de
la infancia y la adolescencia, para lo que remite al Cddigo
de autorregulacion sobre contenidos televisivos e infancia
aprobado y adoptado por todas las cadenas de television
gue emiten en abierto en Espafia. Desde su inclusion en la
LGCA, este Cddigo de autorregulacion es de obligado cum-
plimiento por parte de las cadenas de televisién, aunque
siguen existiendo areas de la ley que todavia estan pendien-
tes de desarrollo normativo y que, mientras tanto, deberian
formar parte de los compromisos voluntarios de las cadenas
(Fuente-Cobo et al., 2015).

Definicion del indicador:

“La calificacidn otorgada por el medio es correcta segun
la CNMC teniendo en cuenta los requisitos de califica-
cién y etiquetado definidos en el Cddigo de autorregula-
cion sobre contenidos televisivos e infancia”.

Indicador 7. Transparencia

La LGCA establece también obligaciones en materia de
transparencia que afectan a tres diferentes dmbitos: (a) in-
formacidn sobre el proveedor del servicio, (b) informacién
sobre los contenidos y tipologia de la programacion ofrecida
por el mismo, y (c) informacién sobre los contenidos que
puedan generar riesgo para los menores de edad.

Por su parte, lanorma UNE133300 (Informacidn de los conte-
nidos en las emisiones de la television digital terrestre-TDT),
publicada en 2011, determina los requisitos de informacion
que deberian incluir las guias electrénicas de programacion
(EPGs). Constituye, en consecuencia, el minimo legalmente exi-
gible a los proveedores de servicios audiovisuales.

Definicion del indicador:

“La informacion que acompania al contenido, tanto en la

Tabla 6. Indicadores sobre calidad de los medios

Ofrece programas para toda la poblaciéon, independientemente
de su localizacion geografica o situacion econdémica

Cubre también los intereses de ciertos colectivos (por ejemplo,

2 . . .
subtitulos o lenguaje de signos)

3 Atiende a multitud de audiencias, tanto mayoritarias como
minoritarias/especializadas. ..

4 Ofrece amplitud de géneros de informacion y entretenimiento/
ocio que atraen a muchos espectadores

5 Destaca por dar informacion de calidad (a través de telediarios,
documentales, reportajes y programas especificos)

6 Innova tecnolégicamente (contenidos disponibles online,

teletexto...)

7 | Busca no repetir férmulas, sino sorprender

Desarrolla acciones de responsabilidad social corporativa
(como campaias sociales unidas a sus programas)

Respeta la pluralidad de creencias, opiniones, tradiciones
étnicas

10 | Estimula positivamente la imaginacion de los espectadores

Fomenta el conocimiento de otras culturas y sus tradiciones

11
culturales

Presenta trabajos artisticamente buenos (novelas, dramas,

12 Operas, etc.) de reconocida calidad

13 | Contribuye a promover valores, a generar conciencia critica

Respeta las leyes y la cultura nacional, favoreciendo produccio-

14 .
nes propias y locales

15 | Ayuda a la divulgacion de la cultura e identidad de Espafa

Parece cumplir la normativa publicitaria (no abusa de la publici-

161 gad)

Fuente: Adaptado de Vila-Lépez, Kiister-Boluda y Bigné, 2013, p. 72
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EPG como en la web, incluye los requisitos de la norma
UNE133300 y ademas explica el motivo de la califica-
cion, especificando la presencia y grado de la misma, de
cualquiera de los contenidos de riesgo definidos en el
codigo de autorregulacién (violencia, sexo, miedo, dro-
gas, discriminacién, conductas imitables o leguaje). Sera
positiva la inclusidn de pictogramas que complementen
la informacidn textual aportada”.

RESULTADOS

En este apartado se contemplan los resultados que obtiene
la emisidn de un contenido en relaciéon con los grupos de
interés identificados: productoras, anunciantes, audiencias,
regulador y analistas (criticos y analistas detelevision).

Indicador 8. Cuota de pantalla

En Espaia, el sistema de medicion de la audiencia televisiva
lineal estd garantizado por la Asociacion para la Investiga-
cion de los Medios de Comunicacion (AIMC) y gestionado
por Kantar Media. La medicion del consumo se realiza me-
diante los paneles de audimetria (4.625 hogares espafioles
disponen de un audimetro para un total de 11.242 indivi-
duos mayores de 4 afios).

Definicion del indicador:

“Porcentaje de espectadores que ven una determinada
cadena, programa, o espacio. Es decir, niUmero de perso-
nas que estdn viendo una cadena en un momento deter-
minado del total de televidentes que ven televisidn. Se
expresa en tanto por ciento”.

Indicador 9. Satisfaccion de audiencia

En la actualidad no hay en Espafia un sistema de medicién
de satisfaccion de audiencias extendido y avalado por todo
el sector. Existen algunas iniciativas para medir audiencias
cualitativas, como la solucién de GfK, que ya funciona con
éxito en otros paises como Inglaterra, Holanda o Alemania
y que en Espafia ha comenzado a utilizar TV3, para medir
audiencias cualitativas.

Definicion del indicador:

“Valoracién cualitativa realizada por la audiencia sobre
el contenido, recogida y cuantificada mediante procedi-
mientos auditables”.

Indicador 10. Critica de los medios

La valoracion de los analistas (columnistas y editorialistas,
criticos de televisién, mundo académico), como expertos en
materia de contenidos televisivos, es un aspecto relevante
para estimar en qué medida un determinado contenido cu-
bre las expectativas de este grupo, que a su vez influye en
las decisiones de otros grupos de interés, en particular las
audiencias.

Definicion del indicador:

“Calidad percibida por los criticos de los medios en rela-
cion con los aspectos técnicos y narrativos de un conte-
nido audiovisual”.

Tabla 7. Indicadores relacionados con los resultados de la emision de un
contenido audiovisual

. . | Indicador principal relacionado con el resulta-

Grupo de interés e . o

do de la emision de un contenido audiovisual
Productora Cuota de audiencia

Critica de medios de referencia
Anunciante Cuota de audiencia
Audiencia Satisfaccion de la audiencia
Regulador Quejas y sanciones

Indicador 11. Premios de referencia

La obtencidn de premios de referencia es uno de los aspec-
tos que contempla la GRI como representativo del buen
hacer empresarial. En el apartado “Perfil de la organizacion”
incluye el indicador “2.10 Premios y distinciones recibidos
durante el periodo informativo”.

Definicion del indicador:

“El contenido ha recibido uno de los premios de referen-
cia del sector (p. ej.: Ondas, Iris, Premios de la Academia
de TV, EMI o ATR)".

Indicador 12. Quejas admitidas por el érgano de vigilancia
y control

La Comision Mixta de Seguimiento del Cddigo de autorre-
gulacion sobre contenidos televisivos e infancia tiene la ca-
pacidad de dirimir las reclamaciones que se realicen por in-
cumplimiento del cédigo. Las quejas se reciben a través del
formulario incluido en la web de

http://www.tvinfancia.es

Definicion del indicador:

“El contenido objeto de analisis ha recibido quejas admi-
tidas por la Comision Mixta de Seguimiento del Codigo
de autorregulacion sobre contenidos televisivos e infan-
cia por incumplimiento del cédigo”.

Indicador 13. Sanciones impuestas por la CNMC

La inclusién de un indicador diferenciado para quejas y otro
para sanciones responde a las deficiencias observadas en el
funcionamiento actual del sistema de control de la califica-
cion de contenidos audiovisuales en Espaia, que reduce al
minimo la actividad sancionadora de la CNMC (Fuente-Cobo
et al., 2015).

Definicion del indicador:

“Sanciones impuestas bien por la incorrecta calificacion
o incumplimiento del cédigo, bien por incluir publicidad
encubierta”.

3. Validacion y ponderacion de los indicadores

Para la validacion del protocolo de categorias e indicadores se
ha recurrido a la consulta de un grupo de expertos siguiendo
el método Delphi (Ledn; Montero, 2003; Gil-Gomez-de-Lia-
fio; Pascual-Ezama, 2012; Landeta, 2006), utilizando para ello
un cuestionario estructurado en cuatro bloques en los que se
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Tabla 8. Participantes por grupos de interés (primera ronda)

Tabla 9. Respuestas por grupos de interés (segunda ronda)

Grupo de interés Participantes Grupo de interés Participantes

Usuarios (representantes de asociaciones de usua- 2 Usuarios (representantes de asociaciones de usua- 39

rios y de la sociedad civil, académicos y analistas) rios y de la sociedad civil, académicos y analistas)

Proveedores de contenido (representantes de pro- 47 Proveedores de contenido (representantes de pro- 19
ductoras, medios y plataformas de contenido) ductoras, medios y plataformas de contenido)

Anunciantes 11 Anunciantes 3
Regulador 2 Regulador 2

Total 102 Total 63

combinan preguntas cerradas y espacio para observaciones,
trabajado en doble ronda, que se ha demostrado eficaz en
otros estudios de este tipo (Diaz-Marcos, 2015). Se ha pedido
a los expertos que atribuyan un peso especifico tanto a cada
una de las tres categorias que integran el protocolo (Empresa,
Contenido, Resultados), como a cada uno de los indicadores
contenidos en cada categoria.

Habitualmente no se suele recurrir a mas de 30 expertos en
este tipo de estudios dado que la mejora en la prevision de
resultados es muy reducida y el incremento en coste y tra-
bajo de investigacién no compensan dicha mejora (Dalkey,
Brown y Cochran, 1970, cit. por Landeta, 1999). En el pre-
sente estudio, sin embargo, al utilizar un cuestionario onli-
ne, el coste de incrementar la muestra no era significativo,
por lo que preferimos trabajar con una muestra mayor para
asegurar volumen representativo de respuestas. El grupo fi-
nal de expertos estaba integrado por 102 personas pertene-
cientes a los grupos de interés identificados: Anunciantes,
Productores/Emisores de contenidos, Usuarios y Regulador,
y se obtuvieron 75 respuestas (tabla 8). En una segunda ron-
da se envié de nuevo el cuestionario a estas 75 personas,
obteniéndose 63 respuestas (tabla 9). Los resultados con-
firman que en la aplicacién del método Delphi utilizado en
este analisis las variaciones de la segunda ronda de resulta-
dos respecto de la primera son minimas (Astigarraga, 2003).

Las observaciones volcadas por los participantes de la pri-
mera ronda permitieron, no obstante, corregir la contribu-
cion de los indicadores relativos a calificacion y etiquetado

Tabla 10. Protocolo integrado de categorias e indicadores

Categorias Indicadores Peso
Empresa 33
Cédigo editorial 12
Relacion con audiencias 1
Relacion con productoras 10
Contenido 38
Calidad técnica 1
Calidad narrativa 13
Calificacion y etiquetado Excluyente
Transparencia 14
Resultados 29
Cuota de pantalla 5
Satisfaccion de la audiencia 8
Critica de medios de referencia 5
Premios de referencia recibidos 5
Quejas admitidas por el drgano de vigilancia 7
Sanciones impuestas por el regulador Excluyente

de contenidos y sanciones de la CNMC que, al correspon-
derse con exigencias legales, eran percibidos como no equi-
valentes con el resto de indicadores, de adopciéon mas vo-
luntaria en el marco de politicas corporativas de RSC.

Para cada una de las categorias y de los indicadores con-
tenidos en las mismas se pidié a los expertos que asigna-
ran un peso relativo a cada elemento, dentro de una escala
sugerida de cinco niveles, en la que la ponderacidn baja se
representaba con un peso relativo de 0,1 a 15 sobre 100y la
ponderacion alta con un peso relativo de 45 a 60.

La tabla 10 muestra el protocolo final de categorias e indi-

Para la generacién de reputacion y con-
fianza en las audiencias se consideran
mas importantes la identidad corpora-
tiva, los compromisos éticos y los con-
tenidos

cadores ponderados, que permitirian configurar un indice
agregado de RSC de empresas de televisidon aplicable a los
productos de estas empresas (programas).

4, Conclusiones

Los resultados de la investigacidn muestran que la propues-
ta de protocolo aplicable a los programas televisivos emiti-
dos o difundidos en Espafa, compuesto por categorias e in-
dicadores objetivos a los que se otorga un peso, es aceptado
por los expertos consultados como un modelo valido para
evaluar la confiabilidad de programas televisivos resultante
de la adopcion de criterios de RSC en la gestidn de las em-
presas que los emiten y/o producen.

Todos los participantes en ambas rondas puntuaron todas
las categorias e indicadores por encima de la ponderacion
baja, lo que significa que todos los elementos identificados
parecen relevantes a los participantes. Destaca, sin embar-
go, la relevancia atribuida a los indicadores asociados a los
contenidos y especialmente el relativo a la transparencia
con que las cadenas informan sobre los mismos a sus au-
diencias. Destaca también el valor atribuido a la existencia
de cddigos editoriales. Los valores asociados a la identidad
corporativa y los compromisos éticos de la empresa y los
vinculados a los contenidos, se consideran mas importantes
para la generacion de reputacion y confianza en las audien-
cias que los resultados obtenidos en términos de audiencia,
opinién de los expertos y premios de la industria.
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Se han identificado ademads una serie de limitaciones rela-
tivas especialmente a la inexistencia de mecanismos objeti-
vos y consensuados en el sector para la medicién de varios
de los indicadores incluidos:

- Transparencia. Este indicador, que obtiene una ponde-
racion media del 35% dentro de la categoria Contenido,
pretende medir el grado de informacidn al publico sobre
los criterios que influyen en la calificacion del contenido:
presencia de violencia, sexo, lenguaje soez, etc. Aunque la
Ley general de la comunicacion audiovisual remite a estos
criterios, no ha llegado a trasladarse a una norma espe-
cifica la obligacion de que tanto las EPGs como las webs
informativas de las cadenas incluyan esta informacion.
Expertos participantes en el cuestionario Delphi plantean
ademas el posible uso de pictogramas para trasladar de
manera mas comprensible esta informacion a las audien-
cias.

- Satisfaccion de la audiencia. Es el indicador mas valorado
de la categoria Resultados. Los expertos ponen de mani-
fiesto la ausencia de un método de valoraciéon de la cali-
dad percibida que pueda ser utilizado de manera homo-
génea para todos los diferentes tipos de contenidos.
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