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Presentacion

El afio 2010 serd recordado como uno de los m4s im-
portantes en los anales de la historia de la television
en Espafa. El pasado mes de enero se aprobd la nueva
Ley Audiovisual. El préximo mes de abril se producird
el “apagoén analdgico” y sélo permanecera la Televi-
sién Digital Terrestre (TDT), junto a las plataformas
de cable y satélite. A comienzos de afio Radio Televi-
sién Espafiola dej6 de emitir publicidad, de confor-
midad con el polémico nuevo modelo que traslada a
las televisiones privadas el coste de financiacién de la
nueva corporacién de TVE, obligdndolas al pago deun
canon anual. Por si todo lo anterior no fuese suficien-
te, la calda de ingresos publicitarios, debida a la crisis,
yal fuerte endeudamiento de algunas cadenas forzé a
finales de afio las fusiones entre las cuatro principales
cadenas privadas, dando lugar a dos grandes grupos
que dominaran el mercado de los medios audiovisua-
les enlos préximos afios.

Todos estos cambios auguran un escenario
bastante incierto y complejo para las televisio-
nes privadas. Algunos pueden pensar que en este
contexto, cuando los directivos de las grandes ca-
denas estdn pensando cémo salvar los muebles,
preguntarse por la responsabilidad corporativa de
los grupos audiovisuales resulta una ingenuidad o,
cuando menos, algo extempordneo. Sin embargo,
es precisamente en estos momentos, en los que los
compromisos yvalores resultan mds cuestionados,
cuandolas politicas de responsabilidad corporativa
demuestran su verdadera consistencia. Es mucho
mds probable que en las actuales circunstancias,
para compensar la caida de ingresos y ganar cuo-
tas de audiencia, las cadenas bajen la calidad de sus
programas, apostando por contenidos inadecuados

yagresivos.

Por tanto, si siempre es importante analizar
cémo viven las compaiifas sus politicas de respon-
sabilidad corporativa, en estas circunstancias la ta-
rearesulta inaplazable.

Eltitulo del informe, Esporas de helechosy elefan-
tes, no sin cierta ironfa, pone sobre el tapete una de
las cuestiones actualmente mds criticas cuando se
habla de la responsabilidad corporativa de las em-
presas en general y de las compafifas audiovisuales
en particular: la falta de adecuacién de las politicas
e informes de RC de las compafiias con sus dreas
mds relevantes.

Esta razon explica que Esporas de helechos y ele-
fantes, al analizar la RC de las televisiones, se haya
centrado exclusivamente en la produccién y emi-
sién de contenidos. Entendemos que las materias
de RC comunesatodos los sectores empresarialesy
los correspondientes indicadores estdn suficiente-
mente desarrollados y ampliamente aceptados por
las empresas. Lo que se necesita es ir avanzando en
contenidos y materias particulares de cada sectory,
en este caso, en contenidos e indicadores propios
del sector de empresas audiovisuales. Precisamen-
te, esta es la principal aportacién del informe, mas
alla de los resultados concretos de cada compaiifa.
Por otra parte, Esporas de helechos y elefantes no se
limita a poner de relieve la limitacién de las meto-
dologfas actuales, sino que desarrolla un conjunto
de categorias e indicadores que pueden orientar en
el futuro a las compafifas en la formulacién de sus
politicasyenlaredaccién de susinformes. Para ela-
borar esas categorias e indicadores nos hemos ba-
sado en la experiencias, las politicas y las praxis de
las compaiifas audiovisuales que desde hace afios

vienen liderando las gestién responsable en la pro-



duccién y emisién de contenidos. No se trata pues
de inventar la rueda, sino de emular a aquellos que
lo vienen haciendo mejor.

No quiero terminar esta introduccién sin agrade-
cer el apoyo de Luis Nufiez Ladeveze, catedrdtico de
la Universidad CEU San Pablo de Madrid y director
del Instituto de Estudios de la Democracia (ID), asi
como a su equipo de investigacién. Desde hace afios
el ID lidera la investigacion sobre la funcién publica
de los medios y la responsabilidad de los grupos de
comunicacién. En este contexto se enmarcan los

proyectos de tesis que estdn desarrollando Begofia

Morales Blanco-Stegner y José Antonio Irisarri, so-
bre La responsabilidad corporativa de los medios de co-
municacion audiovisual, cuya metodologia y primeros
resultados han sido la base de este documento.

Esperamos, sinceramente, que este informe
pueda ser de utilidad a los directivos de los grupos
audiovisuales y que, asimismo, pueda contribuir,
entre los expertos y académicos, al debate y re-
flexion sobre la responsabilidad corporativa espe-
cifica de los medios de comunicacién.

Javier Martin Cavanna
PRESIDENTE



Introduccion

La responsabilidad corporativa (RC) se va exten-
diendo poco a poco a todos los sectores empresa-
riales y el de los “medios de comunicacién” no es
una excepcién. Desde diferentes instancias, ONG,
la sociedad, el gobierno, fondos de inversion “res-
ponsables”, se estd ejerciendo cada vez mds presion
para que los grandes grupos mediaticos sean cons-
cientes de su enorme responsabilidad en la confi-
guracién de la sociedad y asuman con diligencia y

valentia este compromiso.

El escritor C.S. Lewis ironizaba
sobre algunos criticos literarios
enfrascados en discusiones
interminables y anodinas sobre
temas intrascendentes, que se
decian capaces de ver esporas de
helechos cuando en realidad no
distinguian un elefante a diez yardas
de distancia a plena luz del dia.

No es necesario ser especialmente critico para
reconocer el enorme poder que tienen los medios de
comunicacién. En sus manos se encuentra la posibi-
lidad de encumbrar o derribar personas, de impulsar
nuevas ideas o desechar proyectos. Su palabra es la
unica que decide quién tiene derechoa participar enel
debate ptiblicoy quién no. Sin embargo, no parece que
laautocritica forme parte de su ADN. Los “medios” no
pierden oportunidad de criticar la creciente invasién
de la vida privada por parte del Estado, pero dedican
muy poco tiempo a examinar su propio comporta-
miento en este campo. Presumen constantemente de
independencia, sin hacer ptiblicos sus compromisosy

lazos con los grandes grupos econémicos y politicos.

Reclaman transparencia a diestra y siniestra, pero
constituyen uno de los sectores mas opacos y hermé-
ticos. Laverdad es que nohay que hacer un examen de
conciencia muy profundo para descubrir que la pre-
suncién y el excesivo apego al propio juicio son dos
tentaciones con las que frecuentemente han de luchar
los medios de comunicacién.

Sin embargo, ninguno de nuestros grupos de co-
municacién audiovisuales aborda estas problema-
ticas entre las materias propias de sus politicas de
responsabilidad corporativa. Cuando las empresas
informativas se deciden a informar lo hacen siempre
sobre aspectos secundarios, centrandose en areas
mads propias de otros sectores econémicosy dejando
delado-nose sabe siconsciente o inconscientemen-
te—las dreas mas criticas de sus operaciones.

Las empresas nos han acostumbrado en los ul-
timos afios a extensos informes en los que recogen
todo tipo de cuestiones irrelevantes y accidentales,
dejando de lado las mds controvertidas y sustan-
ciosas. Para una empresa textil, el drea mas critica
es el control de la cadena de proveedores; para una
institucién bancaria, la transparencia y la inclusién
financiera; parauna empresa petrolera, junto con el
buen manejo del impacto medioambiental, el tema
mds importante, por su influencia a nivel global, es
la transparencia en los pagos a los paises produc-
tores; y para un grupo de comunicacién, la materia
mds relevante de la gestién responsable de la pro-
duccién y emisién de sus contenidos. La calidad de
las politicas de RC y de los correspondientes infor-
mes de sostenibilidad no guarda relacién ni con el
numero de iniciativas emprendidas ni con el nime-
ro de pdginas, sino con larelevancia y objetividad al

abordar los temas mads controvertidos.
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Lacalidad de las politicasde RCy
de los correspondientes informes
de sostenibilidad no guarda rela-
cion ni con el nimero de iniciativas
emprendidas ni con el nimero de
paginas, sino con larelevanciay
objetividad a lahora de abordar los
temas mds controvertidos.

Basta echar una ojeada a las memorias anuales
de RC de los principales grupos espafioles (Prisa,
Vocento, Mediapro, Planeta, etc.) para comprobar la
superficialidad y falta de relevancia de la mayoria de
sus contenidos. Todas sus memorias abundan en in-
formacién acerca de la gestién de residuos, el ahorro

energético o el control de las emisiones tdxicas. Pero

cada vez estd mas claro para todo el mundo que las
principales emisiones que deben controlar las em-
presas de comunicacién no son las de COz, sino las
que proceden de sus programas y contenidos.
Elescritor inglés C. S. Lewis escribié un peque-
fio librito al que bautizé con el sugerente titulo de
Esporas de helechosy elefantes. En uno de los capitulos
de ese libro, Lewis ironizaba sobre algunos criticos
literarios enfrascados en discusionesinterminables
yanodinas sobre temas intrascendentes, que se de-
clan capaces de ver esporas de helechos cuando en
realidad no distinguian un elefante a diez yardas de
distancia a plena luz del dia. Nos parece que esta
comparacion (Esporas de helechosy elefantes) descri-
be ala perfeccidn la situacién actual de los medios

de comunicacién conrespectoala RC.



La RC: una caja de herramientas

Entre todos, hemos convertidola RC en una cajade
herramientas, un saber puramente instrumental.
Laresponsabilidad corporativa, que estaba llamada
a ser una corriente de pensamiento con capacidad
para dotarnos de un marco de reflexién profundo
sobre las relaciones entre la empresa y su entorno,
puesde esoynodeotracosatratalaRC, sehatrans-
formado enun paquete de soluciones paraacreditar
la buena conducta. La responsabilidad corporativa
esactualmente una commodity, que puede comprar-
se en cualquier supermercadoy,ademds, apreciode
saldo. Elmenu es de todos conocidos: una memoria
certificada de acuerdo con los requerimientos del
GR], la firma de los principios del Pacto Mundial,
la inclusién en algtin indice de sostenibilidad y la
creacion de un departamento de RC.

Como es una commodity, apenas hay diferencias
entrelosinformesymemorias de sostenibilidad delas
empresas. Si cualquiera se toma la molestia de revisar
lasmemoriasde sostenibilidad de nuestras compaiiias
comprobard que son absolutamente intercambiables,
y no nos referimos exclusivamente a los informes de
las compafifas pertenecientes al mismo sector, sino
también a los informes de empresas de sectores tan
alejados como el extractivo, el financiero o al propio
delos medios de comunicacion.

LaRC sigue moviéndose en el dmbito de las dreas
funcionales de la empresa. No es cierto, aunque se
repita hasta la saciedad, que la RC forme parte de la
estrategia empresarial o,lo que eslomismo,del ADN
de la organizacién. La RC, hoy por hoy, sigue siendo
una funcién empresarial como puede serlo el drea
financiera o la gestion del personal. Muy pocas em-
presas han sido capaces de formular una propuesta

de valor unica y diferenciada, muy pocas han apro-

vechado la RC como fuente de oportunidad, inno-
vacion y ventaja competitiva. La estrategia supone
ir mas alla de la adopcién de “buenas practicas”. Su-
pone escoger una posicién tnica: hacer las cosas de

manera diferente alos competidores.

Laresponsabilidad corporativa, que
estaballamada a ser una corriente
de pensamiento con capacidad para
dotarnos de un marco de reflexion
profundo sobre las relaciones de

la empresa con su entrono, se ha
transformado en un paquete de
soluciones paraacreditar labuena
conducta.

Si estudiamos las memorias o analizamos las ac-
tuaciones de las empresas en materia de RC (que en-
tendemos deberian responderaalgunaestrategia) ob-
servaremos con frecuencia las siguientes patologias:

e Falta de un marco tedrico que permita tomar

decisiones estratégicas enrelacién conla RC.

e Se suele identificar la RC con la accién social

de la empresa: las iniciativas sociales que em-

prende (trabajar para una ONG, crear una fun-
dacion, etc.).

e La métrica suele estar centrada en la notorie-

dad, no en el impacto.

e El didlogo con los grupos de interés responde

casi siempre a una estrategia reactiva frente a

sus demandas.

e Las propuestas y politicas de RC, de manera

particular las actividades y programas de accién

social, suelen estar desligadas del negocio de la

compaiifa.
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e No se han identificado con claridad los activos
principales que actien como palancas para la
generacion de valor social y econdémico.

e Falta un compromiso real del érgano de go-

bierno (consejo de administracién).

e Ausencia de incentivos reales en toda la es-

tructura de la compaiiia alineados con los com-

promisos sociales o medioambientales.

Esta es una radiografia muy generalizada de la
RC de las empresas de nuestro pais. Unos esfuer-
zos encaminados principalmente no a la creacién
de valor social y econdmico para la compaiiia,
sino a seducir a los diferentes publicos. No vamos
a restar importancia a la necesidad de comunicar
los compromisos sociales y medioambientales de
la empresa, pero comunicar estos mensajes no es
tan sencillo como vender un bote de detergente.
Los atributos asociados al concepto de RC son mds
complejos de transmitir y mucho mds resistentes a
la hora de conseguir la adhesion de los demds. Los
consumidores suelen acoger con bastante escepti-
cismo los mensajes sobre las virtudes empresaria-
les que proceden de la propia compaiifa. Ademds,
poner el acento en las acciones convencionales de
la comunicacién externa tiene importantes riesgos.
Centrarse en exceso en la percepcion de los stake-
holders externos desvia la atencién de lo que debe

ser mas prioritario: impulsar el cambio interno.

La comunicacidn tiene su importancia, no vamos
a desdefiarla, al fin y al cabo nos ganamos la vida con
ella, pero no deja ser un aspecto secundario a la hora
de impulsar las politicas de RC. El verdadero compro-
misodebetraducirse en politicas efectivas que afecten
atodoslosniveles delaorganizaciény,al mismo tiem-
po, sean capaces de reforzar las ventajas competitivas
de la empresay ayuden a identificar nuevas oportuni-
dades. La gestion de la RC, en la mayorfa de nuestras
empresas, sigue dependiendo mayoritariamente de la
direccién general de comunicacion, mas preocupada
por estar presente en los principales indices y ranking
que por desarrollar modelos no convencionales de
hacer negocios que combinen los objetivos sociales
y economicos. No se corresponde, por mds que haya
que aplaudir el esfuerzo, la fuerte presencia de las em-
presas espafiolas en los principales indices y platafor-
mas paraimpulsarlaRC con el todavia escaso impacto
de sus programas e iniciativas.

Las reflexiones anteriores resultan muy opor-
tunas, pues los grupos de comunicacién tienen la
doble responsabilidad de abordar con seriedad los
retos propios de su sector en materia de respon-
sabilidad y, al mismo tiempo, ejercer una funcién
social de control frente a los intentos de desvirtuar
o magquillar la verdadera responsabilidad corpora-
tiva. Pero, a nadie se le escapa que serd muy dificil

conseguir lo segundo sino se cumple lo primero.



Las areas relevantes de la RC en los medios de comunicacion

El aspecto mas criticado de los medios de comuni-
cacion se centra en sus contenidos. Los “medios”
conforman la opinién publica y ayudan a fijar los
términos del debate: ellos deciden qué leemos, qué
escuchamos y qué vemos y, conjuntamente con las
empresas anunciantes, también ejercen una fuerte
influencia en las decisiones que tomamos, los pro-
ductos que compramos y las cuestiones que nos
planteamos. El impacto de los “medios” —como
acertadamente sefiala el informe Through the Loo-
king Glass, elaborado por la consultora SustAinabi-
lity- no es medioambiental, sino psicoldgico e inte-
lectual. Abusando tal vez de la analogfa, se trata de
un problema de medioambiente psicoldgico, no de

medioambiente natural.

No existe un marco de referencia
respecto alos indicadores
relacionados con la produccion-
emision de contenidos y suimpacto
enlosreceptores

Para determinar las dreas relevantes de RC so-
bre las que deberifan informar los medios de comu-
nicacién hemos analizado los estudios mds acre-
ditados, seleccionando preferentemente a los que
hemos tenido acceso mds directo:

e “Good News & Bad. The Media, Corporate

Social Responsibility and Sustainability deve-

lopment”, SustainAbility Ltd, United Nations

Enviroment Program and Ketchum.

¢ “KPMG and the media CSR forum”.

e “Through the looking Glass”, SustainAbility

Ltd and WWF-UK.

¢ “Living our values”, The Guardian.

e Directrices editoriales de la BBC.

e “La RC y la televisién comercial”, 2008, Uni-

versidad de Alcald, Telecinco y Responsables

Consulting.

e “CR and the Media”, Doughty Centre, Cran-

field University.

En segundo lugar, hemos llevado a cabo un ana-
lisis de benchmarking' de las compaiiias referentes
del sector de los medios de comunicacién y televi-
sién en RC. Para ello hemos analizado la informa-
cién publica de estas compafifas, concretamente
las memorias de sostenibilidad o responsabilidad
corporativa publicadas por dichas empresas. Las
compafiias referentes cuya informacién publica
hemos analizado son las siguientes:

BBC.

The Walt Disney Co.

Time Warner.

ITVplc.

BskyB.

Pearsons.

El andlisis de los estudios sobre RC de los me-
dios de comunicaciénylas memorias de las compa-
fifas nos ha permitido determinar unaserie de dreas
relevantes paralas empresas del sector audiovisual.
Estas dreas tienen una doble naturaleza, aquellas
que son comunes a todos los sectores de actividad
y sobre las que cualquier compafifa debe aportar
informacién publica, como, por ejemplo: gobierno
corporativo, gestion de recursos humanos, respeto
al medio ambiente o relacién con proveedores. Y,
por otra parte, aquellas areas que son propias o ca-
racteristicas del sector especifico de los medios de
comunicacién. En este caso nos estamos refiriendo

a todas las actividades relacionadas con la produc-
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cién-emision de los contenidos y suimpacto en los
receptores.

Lasdreas de andlisis de este informe se focalizan
en el segundo aspecto que llamamos “especifico”
(produccién-emisién de contenidos y su impacto),
excluyendo aquellos aspectos comunes a todos los
sectores de actividad. Esta acotacion se funda en
que los indicadores que miden el comportamiento
responsable en las dreas comunes de gestién de una
empresa estan muy estudiados y existe un amplio
consenso sobre el uso de los indicadores del Global
Reporting Initiative (GRI). E1 GRI propone una guia
de indicadores sobre control de riesgos, calidad la-
boral, gestién de proveedores, etc., que son aplica-
bles a este sector. Sin embargo, no existe un marco
de referencia respecto a los indicadores relaciona-
dos con la produccién-emisién de contenidos y su

impacto enlos receptores.

En nuestro tratamiento del contenido televi-
sado, hemos incluido un 4rea especifica de pro-
teccion de la infancia por considerarla de especial
relevancia, ya que a sus emisiones tiene acceso
indiscriminadamente una audiencia que goza de
especial proteccién. También nos hemos ocupado
diferenciadamente de las politicas relativas a los
proveedores de contenidos, pues gran parte de los
programas televisivos se contratan a empresas ex-
ternas

Una vez determinadas las dreas relevantes he-
mos elaborado unaserie de categorias, derivadas de
aquéllas, junto con un conjunto de indicadores que
ayuden a verificar el compromiso y grado de cum-
plimiento de laRC.

Este primer informe se ha centrado en el andlisis
responsable dela producciényemisién de contenidos
delasempresas audiovisuales, noincluyela prensaes-

crita, que serd objeto de un informe especifico.

1 Esta técnica se define como el proceso de medir pro-
ductos, servicios, procesos y practicas de una com-
paiifa con el competidor mas fuerte o con aquellas
compaiifas reconocidas como lideres. Se trata de un
mecanismo para desarrollar procesos de mejora con-
tinua que persiguen la excelencia empresarial. Para
obtener mas informacién sobre técnicas de benchmar-
king se recomienda consultar The benchmarking book,
Spendolini, Michael J., AMACOM, American Manage-
ment Association, NY, 1992.



Televisiones

Lametodologfa seguida para identificar las dreas re-
levantes de RC en las televisiones se apoya en el and-
lisis de compafifas de referencia del sector utilizando
técnicas de benchmarking. Hemos identificado a las
compaiifas lideres por su pertenencia al Dow Jones
Sustainability Index, el indice de sostenibilidad mds
aceptado en el dmbito internacional. Las compafifas
incluidas en este indice y que por tanto presentan

practicas de referencia son: British Sky B, ITV plc,

Time Warner Inc y Walt Disney Co. El estudio de
las compafifas se ha realizado analizando su infor-
macién publica: informe anual, memorias de RC,
cédigos de conducta y otra informacién publica que
presentan en sus paginas web. Estos contenidos per-
miten valorar a las compafifas por los compromisos
que manifiestan no por el cumplimiento real de los
mismos, que serfa objeto de un andlisis empirico de

cadamedio.

1. Las categorias relevantes en las televisiones

A continuacién definimos las categorias y aspectos
por los que hemos llevado a cabo la valoracién de la
responsabilidad corporativa de las televisiones co-

merciales

1.1. Contenidos. Esta categoria incluye aquellos
aspectos relacionados con el tipo de contenidos
que emite la compaiiia, con el modelo con el quelos
produceyconel tratamiento que daadeterminados
temas “sensibles”. En esta categoria trataremos el
contenido en si mismo, con independencia del pt-
blico al que vaya dirigido y del horario de emisién.
Haremos especial hincapié en los Contenidos de ries-
go que, segun sean tratados, pueden herir la sensibi-
lidad del telespectador. Asi, un medio que quisiera
manifestar su comportamiento responsable debe-
ria fijar con detalle su posicién sobre contenidos
relacionados con: violencia, discriminacién, sexo,
pornografia, alcohol, droga y culto a la delgadez,
lenguaje soez o que cause ofensa, contenidos que
violan el derecho al honor, la intimidad y la privaci-

dad de las personas, religion, etc.

En nuestra opinidn, las directrices editoriales de
la BBC son el mejor referente semdntico parala defi-
nicion de estos contenidos de riesgo. Es una guia que
proponemos como referencia para las compafifas
que se planteen fijar su posicién en estos términos.

El tltimo aspecto relacionado con contenidos se
refiere a aquellos que respondan a sensibilidades
sociales y que den respuesta otros retos sociales de
interés publico, como la proteccién del medio am-
biente, la promocién de habitos saludables de consu-

mo, la defensa de los derechos humanos, etc.

1. 2. Produccion de contenidos informati-
vos. Desde el punto de vista de la produccion de
contenidos, debemos separar los destinados al en-
tretenimiento y los destinados a los informativos.
En el primer caso, el comportamiento responsable
se determinaria por la extensién de los criterios,
normas y cédigos de conducta del medio, en todo
lo relacionado con contenidos, a las productoras
con las que colabora. En el caso de la produccién

de contenidos informativos es el propio medio
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el responsable directo de la produccién y por ello
debe asegurar su compromiso con tres aspectos re-
levantes:

Asegurar la veracidad de la informacién es una
responsabilidad inherente ala profesién periodistica.
Veracidad es un término que puede inducir a subje-
tividad, por lo que, en nuestro objetivo de promover
conductas responsables, proponemos asociar el tér-
mino alos conceptos de exactitud y precision. En este
sentido, una compafifa que asuma su responsabilidad
con la “informacién veraz” tendrd un cdédigo de con-
ductaque determine elmodo en que sus profesionales
obtienen la informacién, la contrastan y la presentan.
Asimismo, debera hacer publicos los datos relaciona-
dos con las quejas y denuncias por este motivo.

Asegurar la libertad de expresidn significa ga-
rantizar que los profesionales tienen la capacidad de
obtener la informacién, contrastarla y divulgarla sin
interferencias del gobierno de la compaiifa ni de los
poderes publicos.

Asegurar laindependencia de los profesionales
enelejerciciode suprofesion. Enestadreaseincluyen
cuestiones como los criterios sobre aceptacion de re-
galos, colaboraciones con terceros, afiliaciones politi-
cas para garantizar laindependencia e imparcialidad a

lahoradeinformar.

Definicion de contenidos de riesgo

delaBBC

En la publicacién Directrices editoriales. Valores y cri-
terios de la BBC la cadena hace publico su compromiso
con las audiencias y detalla su posicién ante determina-
dos contenidos que pueden herir la sensibilidad de las
audiencias en general o perjudicar el desarrollo de los
menores.

Los principios editoriales de la BBC sobre el trata-
miento de la religién constituyen un referente sobre
cémoabordar los contenidos de riesgo:

“La BBC respeta los derechos humanos fundamen-
tales de ejercer lalibertad de pensamiento, de concien-

ciayreligion;estoincluye lalibertad de unindividuo para

venerar, ensefiar, practicar y observar sus creencias re-
ligiosas. Al mismo tiempo, reconocemos nuestro deber
de proteger alos mas vulnerables y de evitar las ofensas
odafiosinjustificados. Pretendemos conseguirloal ase-
gurarnos de que nuestro trabajo no se utiliza para deni-
grar las creencias delos demas.

e Garantizaremos que todas las creenciasy practicas

religiosas se tratan con precision, exactitud e impar-

cialidad.

e Garantizaremos que las opiniones y las creencias

religiosas de un individuo, una religién o una orga-

nizacién o confesion religiosa no sean malinterpre-
tadas, se las insulte o discrimine de acuerdo con los
criterios socialmente aceptados.

e Mostraremos una conciencia de sensibilidad reli-

giosa al referirnos a, o utilizar, nombres, imagenes,

deidades histdricas, rituales, escrituras o el lenguaje
propio de las distintas religiones y garantizaremos
que cualquier uso o referencia verbal o visual que
hagamos se tratara con cuidado y con una justifica-
cién editorial. Por ejemplo, la Crucifixién, la Sagrada

Comunidn, el Corany el Sabbat judio.

e Respetaremos la sensibilidad religiosa que rodea

las fechas sagradas y las festividades principales de

las distintas religiones, afin de evitar ofensas innece-
sarias con material que pueda resultar mdas apropia-
doenotrasocasiones.

Deberfamos dejar claro tanto de qué profesion de
fe estamos hablando como del objetivo que nos guiaen
los programas que tengan como tema central puntos de
vista religiosos y/o creencias de una religién o confesién
religiosa. Estos programas no deberfan utilizarse para
hacer proselitismo. A los colaboradores no se les debe
permitir que socaven o denigren las creencias religiosas
delosdemas.

Deberfamos tratar cualquier declaracién hecha en
nuestros programas religiosos sobre los poderes o habi-
lidades especiales de una persona o grupo con la nece-
saria objetividad. No debemos permitir este tipo de de-
claraciones cuando sea probable que haya un nimero

importante denifiosviendolatelevisién o escuchandola



radio, o en contenidos on-line que puedan atraeragran
ndmero de nifios.

En géneros como la comedia y la satira siempre se
corre el riesgo de ofender a alguien. Puede pedirse ase-
soramientoaespecialistas deldepartamento deReligion
y Eticay alos colegas del Servicio Informativo Mundial y

de Politica Editorial”.

1.3.Proteccion de la infancia yla adolescen-
cia. La declaracion explicita del compromiso con la
proteccion de la infancia y adolescencia es el primer
paso que debe dar un medio que apueste firmemente
por la responsabilidad corporativa. El requisito mini-
mo paraasegurar este compromiso es el cumplimiento
delaregulaciénydel cédigo deautorregulacion®, cuyos
principios se fundamentan en la propia Constitucién.
En esta categoria analizaremos, ademads, dos as-
pectos relacionados con los mecanismos de ayuda a
los padres y educadores para asegurar un adecuado
uso de los medios. Estas herramientas se refieren a:
o Sistemas de clasificacion, etiquetado y con-
trol que aseguren la correcta clasificacién de los
contenidos segun rangos de edad y su etiquetado,
para que laaudiencia conozca cémo estd clasifica-
docada contenido. Los sistemas de control permi-
tenfiltrar elaccesoacontenidos segin criterios de
tipo de contenido, horao canal. Esteaspectoesde
especial importancia en los medios digitales, que
todavia no tienen una regulacién especifica.
e Acciones de “alfabetizacién mediatica” (me-
dia literacy) en materia de comunicacién para que
se produzca una adecuada integracién de los mass
media enlavidadelos nifios. Existe un amplio con-
senso enatribuir laresponsabilidad de estaforma-
cién alafamiliayespecialmente ala escuela, debi-
do a las limitaciones de muchos padres y madres
en este campo. También existe consenso sobre el
papel que deben asumir los medios en el apoyo a
padresyeducadores enlalabor de alfabetizar alos
alumnos para descodificar los mensajes emitidos

por los medios de comunicacion.

Disneyy la proteccion de lainfancia
ylaadolescencia

Para Disney, la responsabilidad corporativa supo-
ne cuidar los aspectos del negocio y en especial de
la produccién de contenidos que puedan afectar a
su audiencia clave: los nifios y sus familias. Disney
dispone de un equipo (The standards and practices
department) dirigido por un vicepresidente de la
compafifa, cuya mision es asegurar la adecuacién de
los contenidos y de su clasificacién, asi como de la
publicidad. Los estandares se aplican atoda la cadena
de valor de la produccién de contenidos, incluyendo
alos proveedores. Este equipo llevaa cabo reuniones
periddicas con diferentes grupos sociales y organis-
mos reguladores paraasegurar laadecuacién de con-
tenidos y el cumplimiento normativo. Ademas, The
standards and practices department asegura que
la programacién es adecuada para nifios y familias
y aplica una clasificacién propia del contenido (2-5,
6-14,14-28) mas exhaustiva que la propuesta porlare-
gulaciénvigente. Disney asume su responsabilidad en
la “alfabetizacién mediatica” a través de diversas ini-
ciativas de ayuda a los padres, que denomina “helpful
cues for parents”,y que incluyen:

¢ Uso de diferentes marcas por tipologfa de conteni-

do (Disney, Touchstone, Miramax).

e Clasificacion de peliculas y contenidos de televi-

sién.

e Programacién de “bloques de contenido” segtin

rangos de edad.

e Informaciénapadresatravés delaweb.

Su compromiso con el desarrollo infantil lo con-
creta,ademds, con laintegracién de mensajes de vida
saludable y comida sana en los contenidos de todas
sus categorias. En este sentido, el tabaco, por ejem-

plo,noaparece en ninguno de sus contenidos.

1. 4. Publicidad responsable. La publicidad
esun sector regulado yautorregulado, pero sobre el
que los medios deben asumir una mayor responsa-

bilidad. Aligual que en el caso de la regulacién para
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la proteccion de la infancia, es importante resaltar
que el estdndar minimo, para asegurar un compor-
tamiento responsable, es el cumplimiento de la
regulacion vigente. En este sentido analizaremos
la “Publicidad sobre contenidos de riesgo”, este as-
pecto define la posicién especifica de la compafiia
sobre la no emisién de publicidad sobre determi-
nados productos. La estrategia de RC de una com-
paiifa debe ser transversal al negocio, por lo que si,
por ejemplo, su propdsito es prevenir la obesidad,
deberia acordar no emitir publicidad sobre la deno-
minada “comida basura”.

Un aspecto relevante, segun los ultimos estu-
dios de televisién en Espaiia, son las “autopromo-
ciones”, anuncios que tienen que ver con promo-
ciones de programas de la cadena emisora. Estos
estudios revelan la utilizacién de “las autopromo-
ciones” como un “gancho” en franjas de proteccién
e incluso en programas infantiles para atraer la au-

diencia infantil a programas dirigidos alos adultos.

Disneyy la publicidad responsable

Disney tiene un equipo dedicado al control de prac-
ticas de publicidad responsable. En el caso de Disney
Channel, canal dedicado al publico infantil, la publici-
dad se limita a anuncios relacionados con los mensa-
jes sociales de la compafifa. Ademas, cuenta con una
politica, aplicable a todas sus cadenas, de no promo-
cinar peliculas clasificadas para mayores de 17 afios

durante el horario infantil.

1.5. Relacién con las audiencias. La relacién
conlos grupos de interésyel establecimiento de cana-
les bidireccionales que aseguren una comunicacién
transparente, son aspectos basicos para cualquier
compaiifa que quiera asegurar un comportamiento
responsable. En el caso de los medios de comunica-
cién esto se refleja en el establecimiento de canales
especificos con las audiencias, con el objetivo de
garantizar que tienen la posibilidad de hacer llegar en

cada momento sus quejas y demandas. Estos canales

son diversos: teléfono, buzén en laweb, figura organi-
zativa especifica, defensor del telespectador, etc. Por
otra parte las encuestas periodicas de satisfaccién y
andlisis de audiencias permitirdn al medio adecuar la

programacion alas expectativas de la audiencia.

ITV plcy larelacién con las audiencias

ITV dispone de un equipo de servicios al telespectador
“Viewer service team”, que tiene la responsabilidad de
atenderalas quejasy consultas. Publicanen lawebyen
lamemoriaun teléfonoy direccién electrénicade con-
tacto con este equipo. Ofrecen como canal alternativo
el contacto del Communication office broadcas-
ting (Ofcom) y comunican en su informe anual el nu-
merode quejas sobre laprogramaciénde TV recibidas
por Ofcom en el periodo (més de mil en 2008). ITV
cuenta con un panel de 10.000 televidentes adultos
que responden anualmente a una encuesta on-line cu-

yosresultados son publicados enlaweb.

1.6. Control y cumplimiento. Esta categoria
analiza las herramientas y mecanismos que debe
incorporar una compafifa que pretenda asegurar su
comportamiento segtin estdndares de RC. Estas he-
rramientas incluyen aspectos organizativos, como
érganos de gobierno y control, asi como cédigos
y estdndares de conducta que guien el comporta-
miento de los profesionales de la compafifa. En el
caso de los medios audiovisuales los estandares de
conducta deben extenderse con el mismo nivel de
exigencia a las productoras. Por ello deberfan esta-
blecer cédigos de conducta con orientaciones que
guien el comportamiento de las compafifas que de-
sarrollan contenidos y que forman parte de la cade-

na de valor del medio.

El control y cumplimiento para British Sky

British Sky Broadcasting dispone de un cddigo ético
que, sumado a las directrices editoriales, constituye la
gufade comportamientodesusprofesionales.Elequipo

multidisciplinar, The bigger picture team, tienelamision



de gestionar la RC en la compafifa. Ademds BSky cuen-
ta con un comité de seguimiento de laRC que se retine
dosvecesalafioyinformaal consejo de administracién.
De igual modo, la cadena asegura el compromiso de las
productoras con sus politicas mediante el “Cddigo de
conducta para productoras”, que extiende los estanda-

res éticos de lacompafifaaeste eslabén delacadena.

La “gestion de quejas” en Espaiia

y en el Reino Unido

Esunhecho quelaregulaciényautorregulacién cons-
tituyen la principal palanca para implantar modelos
responsables. Si ademads éstas van acompafiadas de
organismos que aseguren su correcta aplicacion ,
existirdn mayores garantias de éxito.

En el caso del sector audiovisual, el Reino Unido
cuenta con la Oficina de Comunicaciones, Ofcom
que tiene como misién asegurar el cumplimiento de
la legislacién en materia de infancia, y va mas alla re-
gulando a las televisiones respecto a contenidos, pu-
blicidad y franjas horarias. Ofcom se constituye como
canal principal de relacién con las audiencias. Lleva a
cabo un riguroso seguimiento de la actividad de las
cadenas de televisién del Reino Unido y hace publico
elcomportamiento de las mismas mediante informes
semanales de “quejas recibidas”.

En el caso de Espafia no existe de momento un or-
ganismo central, tipo Consejo Audiovisual, que actue
como garante del cumplimiento de la legislacion en
materiaaudiovisualyen particular delaproteccidonde
lainfanciay laadolescencia. Enlaactualidad es el pro-
pio sector, a través del Codigo de Autorregulacion,
el que ha asumido esta responsabilidad. La Comision
Mixta de seguimiento se constituye como 6rgano
asegurador del cumplimiento del cédigo. Los datos
de actividad de esta comisién ponen de manifiesto la
escasaimplantacién que tienen tanto el cédigo como
lacomisién en lasociedad espafiola.

Si analizamos las paginas web de Ofcom?y de Te-
levision e infancia® (pagina que recoge la informacion

relacionada con el cédigo de autorregulaciony con el

seguimiento de su cumplimiento), nos damos cuenta
del grado de desarrollo de informacién, actualizacion
de contenidos e informes que tiene Ofcom, y que no
tiene lacomisién espafiola.

Mientras Ofcom hace unos informes semanales
de quejas recibidas, que, como vemos en el cuadro 1,
presentan cifras superiores a 400 quejas semanales, La
Comisién Mixta realiza un informe anual de quejas pre-
sentadas, que en el periodo marzo 2008-marzo 2009
alcanzaron untotal de 125 quejas.

El bajo nimero de quejas y demandas presenta-
das al cédigo de autorregulacion manifiesta un gran
desconocimiento por parte de la audiencia espafiola
de la existencia de un cddigo y un canal de denuncia.
Este desconocimiento debe achacarse, por un lado, a
las compafifas de televisién que no han puesto mucho
interésen hacerlo publicoy, porotro,alaSecretarfade
Estado de Telecomunicaciones como érgano respon-

sable del cumplimiento de lalegislacién audiovisual.

2 El codigo de autorregulacién sobre contenidos de television e
infancia es un acuerdo suscrito en 2004 entre el Gobierno de
Espaila y los principales canales de television: TVE, Antena 3,
Cuatro, Telecinco, la Sexta y Forta. Los principios basicos de
este cédigo se fundamentan en la propia Constitucion espa-
flola, que establece una proteccién especifica para los dere-
chos de la infancia haciendo compatibles entre si valores que
conforman el estado democratico de derecho: la libertad de
expresion con el respeto a los derechos de la persona y la pro-
teccién de la infancia y la juventud. Las televisiones firmantes
se comprometen a evitar en las franjas de proteccién horaria,
laemisién de contenidos inadecuados paralos menores, incre-
mentando, a la vez, la sefalizacion de aquellos para facilitar el
control parental. El cédigo puede consultarse en: http://www.
tvinfancia.es/Textos/CodigoAutorregulacion/Codigo.htm

3 http://www.ofcom.org.uk

4 http://www.tvinfancia.es
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CUADRO1

Informe semanal de quejas publicado por Ofcom
[11noviembre 2008 -17 noviembre 2008]

PROGRAMA CADENA DIA QUEJAS
Apparitions BBC1 13 10
Jon Gaunt talkSPORT 7 16
The X Factor ITVA 8 142
We Are Most Amused ~ ITV1 15 287

Hay que tener en cuenta que:

1) Los programas que reciben menos de diez quejas no son re-
gistrados en estallista.

2) Lainclusién u omisién de un programa en esta lista no signifi-
caque Offcom esté investigando la cadena.

3) El nimero de reclamaciones recibidas no es un indicativo de
lagravedad del tema.

4) Todas las quejas son analizadas teniendo en cuenta el Broad-
casting Code.

Total: 455 quejas semanales

CUADRO?2

Informe anual de quejas publicado porla Comisién
Mixta de seguimiento [ marzo 2008-marzo 2009

Cuatro LaSexta
13 27
104%
20%
12%
Tel
cles TVE-1
25 15
Antena3
45

Total: 125 quejas anuales

2. Los indicadores de medicidon en las televisiones

Teniendo en cuenta las categorias relevantes de los
grupos audiovisuales descritas en el capitulo anterior,
se pueden fijar los siguientes indicadores de medi-
cién. Los indicadores que se definen en este cuadro
para medir cada categoria/aspecto se refieren sélo a

medicién del comportamiento segiin la informacién

publica de las compafifas. Una medicion exhaustiva
del comportamiento responsable de un medio debe-
ria afiadir indicadores sobre el comportamiento real
del medio;indicadores que provendrian de un andlisis
empirico de contenido y programaciény de las quejas

totales recibidas por cada categoria.

CATEGORIAS/ASPECTOS
Contenidos

Contenidos de riesgo

Respeto al honory alaintimidad

Contenidos que respondana
sensibilidades sociales

INDICADORES

® Publicacion de directrices editoriales que incluyan la definicién expli-
citade los contenidos de riesgo y su tratamiento en cada caso

® Publicacién de directrices editoriales que incluyan la definicién expli-
citadel tratamiento del respeto al honor yalaintimidad

e Publicacién de la estrategia de la compafifa sobre temas especificos
que respondanalasensibilidad social

® Programas o acciones concretas sobre este tipo de contenidos

e Mecanismos establecidos para asegurar la presencia transversal de
esos contenidos en todos los programas

Proceso de produccién de contenidos de los informativos

Veracidad de lainformacién

Libertad de expresién

@ Declaracién de compromiso explicito con la precision y exactitud de
lainformacion

e Directrices editoriales que incluyan procedimientos de bisqueda de
informacién, contrastey emision

o Declaracién de compromiso explicito con la libertad de expresion
e Directrices editoriales que incluyan procedimientos que garanticeny
protejan lalibertad de expresiénalos profesionales del medio



CATEGORIAS/ASPECTOS

Independencia

INDICADORES

e Declaracién de compromiso explicito con laindependencia

e Directrices editoriales que incluyan procedimientos para garantizar la
independenciade los periodistas (regulacién sobre aceptacién de rega-
los, pagos, colaboraciones, conflictos de intereses, etc.)

Proteccion de lainfancia y la adolescencia

Declaracién de compromiso explicito

Cumplimiento de lalegislaciény
cédigos de autorregulacién

Sistemas de etiquetado, clasificacién
y control

Alfabetizacién mediatica
Publicidad responsable

Cumplimiento de los cédigos de
regulaciényautorregulacién

Publicidad sobre contenidos de riesgo

Independenciarespectoalosanunciantes
Autopromociones
Relacion con grupos de interés

Canales de relacién con las audiencias

Quejasy demandas
(publicaciény tratamiento)

Adecuacién a expectativas de
audiencias (encuestas)

Control y cumplimiento

Control de laresponsabilidad
corporativa

Verificacién del cumplimiento

Sensibilizacién interna

@ Declaracion explicita del compromiso y existencia de un mecanismo
paratrasladarloalos profesionales de la compafifa

e Declaracion explicita del compromiso

® Publicacién de mecanismosinternos establecidos paraasegurar el cumpli-
miento

e Publicacién deincumplimientos

e Mecanismos que aplica
e Publicacién del nimero de quejas y demandas recibidas por incumpli-
miento

o Acciones de alfabetizacién dirigidas a nifios, padresy educadores

e Declaracion explicita de compromiso

e Publicacién de mecanismosinternos establecidos paraasegurar el cumpli-
miento

@ Publicacién de incumplimientos

e Directrices editoriales que incluyan la definicién explicita del tipo de
contenidos de riesgo en publicidad y su tratamiento.

e Declaracion deindependencia editorial respecto de los anunciantes

e Directrices editoriales sobre el tratamiento de autopromociones

e Descripcién de los canales establecidos para las audiencias
e Publicacion de datos sobre la efectividad de cada canal

® Publicacién de quejas y demandas recibidas por la Comisién Mixta y
por la propia compafifa
e Explicacién del tratamiento alas quejas y demandas

e Publicacién de encuestasy grado de satisfaccién de audiencias

e Existencia de un organismo de gestiény control de laRCy los cédigos
deontoldgicos

e Existencia de planesy objetivos anuales de cumplimiento de RC

e Participacion del consejo de administracién en el seguimiento y con-
trol de los objetivosy compromisos de laRC

e Existencia de un mecanismo transparente e imparcial de denuncia de
los incumplimientos

e Auditoria externa del grado de cumplimiento de los compromisos
econémicos, socialesy medioambientales

e Existencia de un cédigo deontoldgico o documento similar que recoja
los compromisosy principios de la cadena

e Existenciade acciones de formacién e informaciénalos profesionales
sobre los aspectos relacionados con los comportamientos éticos y las
politicas de RC de la cadena
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3. Compaiiias de television referentes

3.1. BSKkyB. British Sky Broadcasting, nacida en
1988, es una de las compaififas de medios de comu-
nicacién mds importante del Reino Unido e Irlan-
da. Su oferta se compone de unos paquetes de pago
multicanal que incluyen cerca de quinientos cana-
les con noticias, entretenimiento, peliculas, depor-
tes y servicios interactivos, asi como de canales de
television en abierto.

BSky entiende su responsabilidad corporativa
como parte fundamental del negocio y por esola ex-
tiende a toda su cadena de valor. En su memoria de
RC, The big picture, detalla cémo lleva a cabo su acti-
vidad tanto en la produccién como en la emisién de
contenidos, asi como en todo lo relacionado con la
actividad on-line de la compafiia. El elevado numero
de canaleshace que el aspecto de clasificacién, sefia-
lizacién y control sea muy relevante para que BSky
pueda asegurar la confianza a las familias que optan
por esta compafifa. Por ello desarrollan este aspecto

de modo extenso y aportando muchas evidencias.

THE CODE

En el Reino Unido, las compafifas de radio y televi-
sién estan reguladas por la Oficina de Comunicacién
(Ofcom), cuyo cédigo, Ofcom Broadcasting Code,
comuinmente conocido como The Code®, detalla
las reglas y estandares que deben regir el comporta-
miento de estos medios en las areas que considera

relevantes para el sector como son:

5 El codigo puede consultarse en:
http://www.ofcom.org.uk/tv/ifi/codes/bcode/

La proteccién a la infancia, que queda regulada
en términos de programacion, franja de protecciony
contenidos de riesgo, como son los relacionados con
laviolencia, el sexo, las drogas, el alcohol o el lenguaje
ofensivo. Ademds establece normas para el sistema
de clasificaciény etiquetado.

Mas alld de los contenidos que puedan perjudicar
alainfanciay laadolescencia, el cédigo regula la emi-
sién de determinado tipo de contenidos que puedan
causar dafios u ofensa a cualquier tipo de publico. En
este grupo de “contenidos de riesgo” se incluyen los
relacionados con la violencia, el sexo, la discrimina-
cién, laviolacién de los derechos humanos y el len-
guaje ofensivo.

Otros temas con regulacién especifica en el cédigo
son el tratamiento del crimen, por sus implicaciones en
laincitacién a cometer actos delictivos, o de la religion,
porlaespecial sensibilidad que provoca. Laveracidad, el
rigor e imparcialidad de la informacién merecen un ca-
pitulo aparte, con especial atencién alainformacién de
cuestiones sobre politicay en particularla coberturade
las elecciones. Otro aspecto regulado es la privacidad,
entendida como el respeto a la vida privada y a la inti-
midad, y que define también los aspectos relacionados
conelmododeobtener lainformacién olaapariciénen
television de personas en situaciones criticas en casos
de desastres. Por Ultimo, el cédigo regula la publicidad
en términos de transparencia, separacion del conteni-

donopublicitario e independencia editorial.



BSKYB

CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC

Contenidos

Contenidos de riesgo

Respetoal honoryalaintimidad

Contenidos que respondan
asensibilidades sociales

INDICADORES/OBSERVACIONES VALORACION

e | os contenidos estan regulados por el Ofcom Broadcasting ®
Code (“Code”). BSky asegura su cumplimiento con el estable-

cimiento de una politica editorial, “Editorial Policy”, y un equi-

po que asegura su cumplimiento, “Compliance Team”

o Sky News aplicael “Code”y las directrices editoriales ®

e BSky da mucha importancia a su papel en la aportacién de Y
valores culturales, focalizandose en tres areas:

Acercar el arte amas personas

Fomentar el deporte

Crear un ambiente mas saludable
® Programas de apoyo a la educacién: Sky Learning Explorer

Proceso de produccién de contenidos de los informativos

Veracidad de lainformacion

Libertad de expresién

Independencia

® Para Sky News es fundamental generar confianzay asegurar ®
laprecisiényveracidad delainformacién. Ademas deasegurar

el cumplimiento de la regulacion del “Code”, han desarrollado

unas directrices editoriales, “Editorial Guidelines”, que distri-
buyenatodos los empleados.

o Sky News aplica el “Code” y las directrices editoriales. El ®
“Code” trata exhaustivamente la libertad de expresién por ser
un derecho constitucional

o Sky News aplica el “Code”, que dedica unasecciénatratar la Y
imparcialidady la precisién

Proteccion de la infanciay la adolescencia

Cumplimiento de lalegislacién
y cédigos de autorregulacién

Declaracién de compromiso
explicito

Sistemas de etiquetado,
clasificaciény control

o Regulados por el “Broadcasting Code” Y
@ Todos los contenidos son revisados por el equipo de politica
editorial y cumplimiento previoalaemision

e Focalizados en la seguridad infantil en el acceso a conteni- ®
dos

e Sistema de control parental y PIN de proteccién para emi- ®
sionesdetv:

Eliminar canal de adultos
Restringir por horario
Filtrar contenidos no aptos paratp
Monitorizar on-line el gasto en el Sky Box Office
Poner PIN de accesoalos contenidos clasificados
e Proteccion on-line:
Establecimiento del “Sky Child Safety Forum”
Distribucién gratuita del software de seguridad McAfee.
Bloqueo de imdgenes peligrosas o ilegales (miembros del
IWF)
Control deacceso paraevitar menores en las paginas de jue-
go de Sky

Las valoraciones se presentan con colores: ® La compailfa manifiesta su interés por ese aspecto y presenta evidencias

de cémo aborda su cumplimiento.

La compaiflfa manifiesta su interés por ese aspecto pero no presenta evidencias de

cémo aborda su cumplimiento. ® La compaiiia no detalla informacién sobre ese aspecto.



ESPORAS DE HELECHOS Y ELEFANTES

BSKYB

CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC

Alfabetizacién mediatica

Publicidad responsable

Cumplimiento de los cédigos
de regulacién y autorregulacion

Publicidad sobre contenidos
deriesgo

Autopromociones
Relacidn con las audiencias

Canales de relacién con las
audiencias

Quejasy demandas
(publicaciény tratamiento)

Adecuacion a expectativas de
audiencias (encuestas)
Control y cumplimiento

Organos internos de
seguimientoy control

Verificacién del cumplimiento

Sensibilizacién interna

Cédigo ético para proveedores
y productoras

INDICADORES/OBSERVACIONES

e Formaciénanifios sobre latelevisiény su regulaciénatravés
del “Sky news school classroom pack®, disponible enlaweb de
lacomparifa

e Educacion para familiasy nifios sobre el uso seguro de Inter-
net

e Forman parte de Clearcast, compafifa creada por ocho me-
dios de comunicacién audiovisual, cuyo objetivo es asegurar
quelos anuncios publicitarios cumplen con el cédigo del
Broadcasting Committee on Advertising Practice (BCAP)

e Regulado por Ofcom. Especial énfasis en anuncios de comi-
daparanifios

e No detallan informacién

e Miembros de la Watch Foundation. Aporta unalineaal pu-
blico de denuncias de contenidosilegales. Canales de relacién
desde laweb.

e Detallan la existencia de Ofcom, como canal de envio de
quejasy publican unarespuesta

e Publican en suinforme resultados cualitativos de encuestas
conclientesy otros partners, y detallan cémovanallevara
cabo sus demandas

e Comité de seguimiento de laRC que se retine dos veces al
afio einformaal consejo

e Equipo multidisciplinar paragestionar laRC: The bigger
picture team

e Equipo de politicay editorial y cumplimiento

e EquipodeRC

e VVerificadores externos para cada area de actividad: medio
ambiente, community, etc

@ BSky tiene un cddigo ético (Code of ethics) que, sumado a
las directrices editoriales, constituye una gufa para el com-
portamiento de sus profesionales

e Cédigo de conducta para proveedores que asegure que
estanalineados con los estandares éticos de BSky
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3.2. ITV.ITV es una compaiifa de medios, lider en el
Reino Unido, propietaria de las licencias del canal 3
para Inglaterra y Gales, asi como de cinco canales
digitales. La compaiifa se estructuraen tres dreas de
negocio: televisién, produccion de contenidos glo-
bales y canal on-line. Para ITV, la television forma
parte de la vida diaria de la mayoria de las personas
en el Reino Unido y juega un papel fundamental en
el desarrollo de los valores culturales de la nacién.

Porello, aunquela principal funcién de la compaiiia

sea entretener, ITV cree que debe hacerlo asegu-
rando que las personas estén informadas sobre los
aspectos importantes y estimulando el debate pu-
blico acerca de los mismos. Las actividades de RC
para ITV implican a practicamente todas las areas
de la compafifa, por lo que el reto que se plantean
es asegurar que todos los empleados de ITV son
conscientes de los aspectos relevantes de la RC, es-
tdn preparados para asumirlos y toman, por tanto,

decisiones responsables.

ITV

CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC INDICADORES / OBSERVACIONES VALORACION

Contenidos

Contenidos de riesgo @ Regulado por el Ofcom Broadcasting Code (OBC) ®
® Aseguramiento de su cumplimientoatravés del “ITV’s
compliance manual”, gufa paraasegurar el cumplimiento de
los estandares del OBC

e Lapoliticade ITV es minimizar el riesgo de ofensa, no solo

al publicoinfantil sino también al adulto. Por ello incluyen
avisos de contenidos que puedan resultar ofensivos previoa
suemisién

® [TV separalainformacién que reportaen on-airy on-line. En
los contenidos on-line han desarrollado un sistema de control
propio paraayudar aidentificar los contenidos de riesgo

e [dentifican con una G (for guidance) los contenidos de riesgo
(por ejemplo, con lenguaje fuerte)

Respeto al honor
yalaintimidad

e “Ofcom Broadcasting Code” ®
e “Editorial Standards”
® “|TV’s compliance manual”

Contenidos que respondan
asensibilidades sociales

e ParalTV,lamejor forma de sensibilizar sobre aspectos ®
importantesy generar debate publico esincluirlos en sus

programas de entretenimiento

e En este sentido hanincluido el tema de la crisis financieras
ysusimplicaciones através de series de ficcion, asi como el

temade laobesidady el reflejo de la diversidad social (étnica,

personas con discapacidad, sexos, etc.)

Proceso de produccién de contenidos de los informativos

Veracidad de lainformacién o [TV entiende que lainformacién debe regirse por estandares Y
éticos que aseguren laveracidad objetividad y precisién de la

misma; estos pardmetros quedan regulados por los estanda-

res editoriales, “Editorial Standards”, de la compafifa

Regulado por el OBC y aseguramiento de su cumplimiento a

través del “compliance manual”

o Existenciade un especialista para asesoramiento legal 24 ho-

ras,de modo que se asegure el cumplimiento de laregulacién

de Ofcomy de los estdndares editoriales de TV
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ESPORAS DE HELECHOS Y ELEFANTES

ITV

CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC

Libertad de expresién

Independencia

INDICADORES/OBSERVACIONES

e Aplican los criterios de “Ofcom Broadcasting Code”, que
trata exhaustivamente lalibertad de expresion, por ser un
derecho constitucional

o “Editorial Standards”

@ “ITV s compliance manual”

o TV aplicael “Code”, que dedica unaseccién atratar laimpar-
cialidady la precisién

Proteccion de la infanciay la adolescencia

Cumplimiento de la legislacién

y cédigos de autorregulacién

Declaracién de compromiso
explicito

Sistemas de etiquetado,
clasificaciény control

Alfabetizacion mediatica
Publicidad responsable

Cumplimiento de los cédigos
de regulacién
yautorregulacion

Publicidad sobre contenidos
deriesgo

Autopromociones
Relacion con las audiencias

Canales de relacién con las
audiencias

Quejasy demandas
(publicaciény tratamiento)

e Regulados por el “Broadcasting Code” definido por Ofcom
(the Office of Communication)

e |TV cuenta con un equipo de 30 especialistas que apoyany
asesoranalos productores de contenidos propios y externos
paraasegurar el cumplimiento de laregulacién

o Guia detallada para productoras sobre el cumplimiento del
cédigo de conducta

o El equipo de “compliance” revisa cada contenido pre-graba-
do para verificar suadecuacion

e Seadelantanalaregulacién,como en el caso de laque apli-
canalos contenidos on-line, que todavia no esta cubierta por
Ofcom. En TV estén trabajando en definir estandares de RC
paralos contenidos on-liney enapoyara Ofcom en estatarea

e Declaran un compromiso por la proteccién de laaudiencia
global,asumiendo laregulacién de Ofcomylaamplianen
algunos casos

e Declaran laimportanciade adelantarse ala regulacién de los
contenidos on-line

® En los contenidos on-line han establecido un sistema propio
de control con PIN de acceso para el control parental

ITV es miembro de la Association for Television on demand
(ATVOD) que aseguralas medidas adecuadas parala protec-
cién de los nifios

e No detallan informacién

e Forman parte de Clearcast, compafifa creada por ocho me-
dios de comunicacién audiovisual, cuyo objetivo es asegurar
que losanuncios publicitarios cumplen con el cédigo del BCAP
(Broadcasting Committee on Advertising Practice)

e Publican el niimero de quejas recibidas por publicidad

e Regulado por Ofcom. Especial énfasis enanuncios de comi-
daparanifios

e No detallan informacion

e Panel de telespectadores

e Equipo de servicios al telespectador: “viewer service team”
o Teléfono de contacto

e Publicacién de errores en el informe de actividades

e Publican las quejas sobre la programacion de [TV recibidas
por Ofcom (mas de mil en 2008)
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ITV
CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC

Adecuacioén a expectativas
de audiencias (encuestas)

Gobiernoy transparencia

Organos internos de
seguimientoy control

Verificacién del cumplimiento

Sensibilizacién interna

Cédigo ético para proveedores
y productoras

INDICADORES/OBSERVACIONES

e Panel de 10.000 televidentes adultos que responden anual-
mente a una encuesta on-line

e Enelinforme de RC se publican los resultados de laencuesta
e Hacen publicala demanda de sus audiencias sobre la emisién
de productos de calidad acordes a la regulaciéon de Ofcom

e Existe una figura organizativa responsable de informar los
temas de RCal consejo

o Existe un comité de RC formado por profesionales de las
diferentes unidades de negocio

o Regulado por el OBC y aseguramiento de su cumplimientoa
través del “compliance manual”

e Existenciade un especialista paraasesoramiento legal 24 ho-
ras de modo que se asegure el cumplimiento de la regulacién
de Ofcomy de los estandares editoriales de [TV.

e Informe verificado por un auditor externo. ITV publicalas re-
comendaciones delauditor paramejorar su desempefio en RC

o E| cédigo de conducta, el “compliance manual”y los es-
tdndares editoriales conforman el marco normativo parael
comportamiento ético de los profesionales de ITV.

e Seminarios de formacién interna paraasegurar el correcto
uso del “Code”y del “Compliance manual”

o Guiade conducta especifica para productoras que asegura el
cumplimiento de laregulaciény autorregulacion
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ESPORAS DE HELECHOS Y ELEFANTES

4. Compaiiias de television espaiiolas

Antenag3. Datos extraidos del Informe de respon-
sabilidad corporativa 2008.

Antena 3 nacio en el afio 1988, cuando se adju-
dicaron en Espafia las licencias de televisién pri-
vada, y es hoy uno de los principales grupos de co-
municacion del panorama audiovisual espafiol. La
estrategia de diversificacién seguida desde 1993 la
ha llevado a entrar en los mercados de publicidad,
radio e Internet, ademds de su principal negocio, la

televisién en abierto.

Destacamos, por el objeto de nuestro informe,
la visién definida por la compaiifa en su memoria
de RC: “Ser un grupo de comunicacion multimedia
dereferencia en el mercado con capacidad social de
anticiparse alos gustos de la audiencia para mante-
ner un gran atractivo paralos anunciantes”.

Llama poderosamente la atencién que en la for-
mulacién de su misién no contenga ninguna men-
cién explicita a su responsabilidad social, més alld

de satisfacer a su audiencia.

ANTENA 3

CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC

INDICADORES / OBSERVACIONES

VALORACION

Contenidos

Contenidos de riesgo

Respeto al honor
yalaintimidad

Contenidos que respondan
asensibilidades sociales

e Menciona como politica de la compafifa no emitir conteni-
dos pornogréficos

® No detallan informacién més alld de declarar que llevan a
cabo un filtrado de los mensajes sms para asegurar que no
atentan contrael honor de las personas

o El programa “Ponle Freno” aglutina diferentes iniciativas en-
caminadas a disminuir lasiniestralidad en las carreteras

e La Fundacién Antena 3 ha desarrollado un canal de conteni-
dosinfantiles que se implanta en hospitales con nifios

Proceso de produccién de contenidos de los informativos

Veracidad de lainformacién

Libertad de expresién

Independencia

e No detallainformacién mas alla de la declaracién de veracidad
delapublicidadincluidaenlos principios de “Autocontrol”

e Enlamemoriadeclaran lalibertad de expresiény la transpa-
renciacomo valoresfundamentales pero no se explicitacémo
laaseguran (a través de procedimientos o figuras organizati-
vas)

e No tienen un cédigo de conducta ni remiten aalgtin proce-
dimientointerno

e No detallainformacién

Proteccion de la infanciay la adolescencia

Cumplimiento de lalegislacién
y cédigos de autorregulacién

e Detallanlalegislaciénaplicable (RD 410/2002s0bre clasifica-
ciény sefializacion, cédigo de autorregulacion, RD 920/2006
sobre la obligacién de hacer publica la programacién diaria
con antelacién, normativa relacionada con las comunicacio-
nes de marketing y publicidad) pero no describen mecanis-
mos internos que aseguren su cumplimiento

® Hacen publicos los incumplimientos al cédigo de autorregula-
ciényalalegislacién sobre publicidady sanciones asociadas

e No describen los procedimientos internos y érganos de
control que aseguren laadecuacién de contenidos
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ANTENA 3

CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC

Declaracién de compromiso
explicito

Sistemas de etiquetado,
clasificaciény control

Alfabetizacién mediatica
Publicidad responsable

Cumplimiento de los cédigos
deregulaciényautorregulacion

Publicidad sobre contenidos
deriesgo

Autopromociones
Relacién con las audiencias

Canales de relacién con las
audiencias

Quejasy demandas
(publicacién y tratamiento)

Adecuacion a expectativas de
audiencias (encuestas)

Gobiernoy transparencia

Organos internos de
seguimientoy control

Verificacién del cumplimiento

Sensibilizacién interna

Cédigo ético para proveedores
y productoras

INDICADORES / OBSERVACIONES

® Se hace unadeclaracién explicitade compromiso conlainfancia
yloevidencianconelniimerodehorasdeloque lacompafifallama
“programacién infantil”y con el procedimiento que regula la pre-
senciade menores en la programacién televisiva.

e Declaran que siguen las reglas de clasificaciény etiquetado
ylos incumplimientos y sanciones asociadas por incumpli-
mientos en el etiquetado

e No detallan informacion

e Mas alld del cumplimiento normativo (regulado por la ley
251994, asi como por la ley general de publicidad), Antena 3 ha
firmado acuerdos paraimpulsar la publicidad responsable.

o Detalla mecanismos de supervisién como la creacién de una
figuraorganizativadedicada exclusivamenteagarantizar el cum-
plimiento de laregulaciényautorregulacién.

@ Declaran mecanismos de supervisién para evitar las infraccio-
nes en materiade publicidad (aunque nolos publicitan)

® Rechazo de forma voluntaria de la publicidad de contenidos
pornograficos o engafiosos. No detallan otros tipos de conte-
nidos

e No detallaninformacion

@ Detallan diversos canales de relacién: asociaciones, grupos de
discusién, web, buzén, etc.

@ Desarrollo de “principios editoriales sobre interactividad” que
incluyen una propuesta de autorregulacién de estos servicios

® Antena 3 tiene medidas de responsabilidad voluntaria como
salvaguarda de la audiencia en el nuevo entorno tecnoldgico
que permite lainteractividad.

® Publican losincumplimientos a:
- Cdédigo de autorregulacién: 6
- RD 920/2006 sobre la obligacién de hacer publica la progra-
macién diariaconantelacién
- Normativa relacionada con las comunicaciones de marke-
tingy publicidad

@ Declaran,aunque no presentan datos desatisfaccién, que elin-
terés de lacompafifa es satisfacer las demandas de laaudiencia

o No detallaninformacion

e No detallaninformacion

e Notienen cédigo de conducta
@ Declaran laintencién de desarrollar un cédigo ético

e Distinguen entre productorasy otros proveedores. Enlos con-
tratosconlas productorasseincluye unaclausulade responsabi-
lidad corporativa que esta enfocada a temas generalistas como
el cuidado medioambiental
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ESPORAS DE HELECHOS Y ELEFANTES

Telecinco. Datos extraidos del Informe de res-
ponsabilidad anual 2008.
Telecincofueconstituidaen1989conlaadjudicacién
en Espafiadelaslicencias de televisién privada. Desde el
comienzo de sus operaciones ha mantenido una sepa-

racion formal entre la actividad televisiva, desarrollada

TELECINCO

por Telecinco de forma directa como concesionario, yla
de explotacion del espacio publicitario, que lleva a cabo
lafilial Publiespafia. Telecinco no hace una declaracién
explicita de su estrategia de RC sino que detalla en su
memoria como estd realizando el proceso de reflexion

paraabordar un modelo de televisién responsable.

CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC

INDICADORES / OBSERVACIONES

VALORACION

Contenidos
Contenidos de riesgo
Respetoal honoryalaintimidad

Contenidos que respondan a
sensibilidades sociales

e No detallan informacién
e No detallan informacién

o El proyecto “12 meses 12 causas” ayudaa sensibilizar sobre
temas como la violencia de género, el consumo de drogas, uso
responsable del agua, etc.

o Acuerdos con ONGs para desarrollar contenidos relaciona-
dos con los retos de lasostenibilidad

Proceso de produccion de contenidos de los informativos

Veracidad de lainformacion

Libertad de expresién

Independencia

o No detallaninformacién masalla de ladeclaracién de veracidad
delapublicidadincluidaenlos principios de “Autocontrol”

e No detallan informacién

e No detallan informacién

Proteccion de lainfancia y la adolescencia

Cumplimiento de lalegislacién
y cédigos de autorregulacién

Declaracién de compromiso
explicito

Sistemas de etiquetado,
clasificaciény control

Alfabetizacién mediatica
Publicidad responsable

Cumplimiento de los cédigos
de regulacién
yautorregulacion

Publicidad sobre contenidos
deriesgo

Autopromociones
Relacién con las audiencias

Canales de relacién con las
audiencias

o No detallan érganos o procedimientos que aseguren su
cumplimiento

o Detallan incumplimientos relacionados con publicidady
cédigo de autorregulacion infantil pero nada sobre denuncias
relacionadas con otros contenidos

e Declaran suinterés por la proteccién de lainfanciay la
adolescencia

e No detallan informacién

e No detallan informacién

e Garantizalaemisién responsable de publicidad a través de
suasociacién en “Autocontrol”

e No detallan informacién

e No detallan informacién

e Especifican varios canales
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CATEGORIAS/AREASRELEVANTESDERC ~ INDICADORES/OBSERVACIONES VALORACION
Quejasy demandas e Publican las quejas recibidas por la Comisién Mixta de Segui- Y
(publicaciény tratamiento) miento del Cédigo de Autorregulacién, 15aceptadas

Adecuacion a expectativas e No detallan informacion ®

de audiencias (encuestas)
Control y cumplimiento

Gobierno en relacién con la e No detallan informacién

responsabilidad corporativa ¢
Verificacién de cumplimiento e No detallan informacion ®
Sensibilizacién interna e No detallaninformacién o
Cédigo ético para proveedores ® No detallan informacién Y
y productoras
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ESPORAS DE HELECHOS Y ELEFANTES

Cuatro. Datos extraidos del Informe de responsa-
bilidad anual 2008.

Cuatro pertenece al Grupo Prisa, primer grupo de
medios de comunicaciéon en los mercados de habla
hispanayportuguesa, lider eninformacién, educacién
y entretenimiento. El grupo se articula en cuatro uni-
dades de negocio: educacién (a través del Grupo San-
tillana), prensa (con el periédico EL Pafs), radio (con
lacadena SER) yaudiovisual (a través dela plataforma

de pago Digital+ y del canal de televisién en abierto

Cuatro). Ademds, el grupo ha desarrollado diversos
canales digitales para la distribucién de contenidos
por medio de su plataforma Prisacom.

Prisareconoce en su informe anual la importancia
de laresponsabilidad corporativa con una declaracion
expresa: “Asumimos la responsabilidad, no sélo en el
modo de gestionar y conducir nuestros negocios, sino
através de nuestros contenidos pretendemos sensibi-
lizar, incrementar el conocimiento, educar e informar

sobre los problemas que preocupan ala sociedad”.

CUATRO
CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC INDICADORES/ OBSERVACIONES VALORACION
Contenidos
Contenidos de riesgo e No detallan informacion
Respetoal honoryala e No detallan informacion ®
intimidad
Contenidos que respondana e Educacion Y
sensibilidades sociales e Habitos de alimentacién, salud
e Campafias solidarias en colaboracién con ONGs
Proceso de produccion de contenidos de los informativos
Veracidad de lainformacién e Codigo ético de conducta periodistica, especialmente elabo- Y
rado para CNN+yaplicado a los informativos de Cuatro
Libertad de expresién e Es unode los valores clave del grupo Prisay queda desarro- ®
llado en sus estatutos y cédigos
Independencia e El grupo Prisa declara como uno de sus valores la “indepen- Y
denciay rigor en el ejercicio de lalabor como informadores”
Proteccidn de lainfanciay la adolescencia
Cumplimiento de lalegislacién e Lalinicadeclaracién en este sentido es lafirmadel cédigo de
y cédigos de autorregulacién autorregulacion
Declaracién de compromiso e Prisa declara que, “conscientes de lainfluencia que ejercen Y
explicito nuestros contenidos en nifios, adolescentes y adultos, PRISA
se rige bajo los criterios de integridad, calidad y adaptacién de
sus contenidos a estos publicos”
Sistemas de etiquetado, e No detallan informacion ®
clasificaciény control
Alfabetizacién mediatica ® No detallan informacién o
Publicidad responsable
Cumplimiento de los cédigos e LaUnicadeclaracion en este sentido es la pertenenciaa
de regulacién “Autocontrol”
yautorregulacion
Publicidad sobre contenidos e No detallan informacién Y

deriesgo
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CUATRO

CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC

Autopromociones
Relacién con las audiencias

Canales de relacién con las
audiencias

Quejasy demandas
(publicaciény tratamiento)

Adecuacion a expectativas
de audiencias (encuestas)

Control y cumplimiento

Organos internos de
seguimientoy control

Verificacién de cumplimiento

Sensibilizacién interna

Cddigo ético para proveedores
y productoras

INDICADORES/OBSERVACIONES

e No detallan informacién

o Definen sus propios canales como los medios de relacionar-

se con laaudiencia pero no detallan canales especificos

e No detallan informacién

o No detallan informacién para el canal audiovisual

e No detallan informacién sobre figuras organizativas con
funciones especificas de RC

e No detallan informacién

e Cédigo ético de conducta periodistica, especialmente ela-
borado para CNN+y aplicado a los informativos de Cuatro.
e Figurasy estandares desarrollados por Prisa para £/ Pais y
que se extiendenatodo el grupo:

Estatuto de redaccidn

Libro de estilo de El Pais

Defensor del lector

e Gufa de Relacién con Proveedores, incluye aspectos econd-
micos y de RC
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VALORACION
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La Sexta. La Sexta, cadena que comienza a emi-  yde Televisa en un 40%. La compaiifa no aporta in-
tir en el afio 2006, es propiedad de GAMP (Grupo  formacién publica en la web nihan elaborado infor-

Audiovisual de Medios de Produccién) en un 60%  mes anuales.

CATEGORIAS/AREAS RELEVANTES DE RC INDICADORES/ OBSERVACIONES VALORACION
Contenidos

Contenidos de riesgo e No detallaninformacién ®
Respeto al honoryalaintimidad e No detallaninformacién )
Contenidos que respondan a sensibilidades sociales e No detallan informacion )
Proceso de produccion de contenidos de los informativos

Veracidad de lainformacién e No detallan informacion )
Libertad de expresién e No detallaninformacién ®
Independencia e No detallan informacion )
Proteccion de lainfancia y la adolescencia

gﬁgﬂgﬁ:ﬁ%:e s HE e/ E Ll e No detallan informacién °
Declaracién de compromiso explicito e No detallan informacion )
Sistemas de etiquetado, clasificaciény control e No detallaninformacién ®
Alfabetizacién mediatica e No detallan informacion )
Publicidad responsable

5:::2:_':;:5;2%?05 codigos deregulacion e No detallan informacién ( J
Publicidad sobre contenidos de riesgo e No detallaninformacién o
Autopromociones e No detallaninformacién ®
Relacion con las audiencias

Canales de relacién con las audiencias e No detallaninformacién o
Quejasy demandas (publicaciény tratamiento) e No detallan informacion )
Adecuacién a expectativas de audiencias (encuestas) e No detallaninformacién )
Control y cumplimiento

Organos internos de seguimiento y control e No detallaninformacién )
Verificacién de cumplimiento e No detallan informacion )
Sensibilizacién interna e No detallan informacién )
Cédigo ético para proveedoresy productoras e No detallan informacion )
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

e Las empresas audiovisuales espafiolas no prestan
atencion al aspecto mas critico de su responsabilidad
frente ala sociedad: la gestién de la produccién y emi-

sién de sus contenidos.

e Las politicas de RC de los principales grupos de
comunicacién en Espafia estan centradas en acti-
vidades genéricas (gestion de residuos, control de
emisiones, contratacién de personas con discapa-
cidad, etc.) orelacionadas conla accién social (v.g.,

telemaratones).

o Existen modelos de empresas audiovisuales, fuera
de nuestro pais, que desarrollan y aplican practicas
de gestién responsable de produccién y emisién de
contenidos. Compafifas como ITV o BSkyB son un

claro ejemplo de modelos sélidos de RC.

e La estricta regulacién del sector audiovisual en
paises anglosajones y la existencia de organismos
de control, son un ejemplo yun estimulo paralaim-

plantacién de modelos responsables.

e Los modelos eficaces de gestién responsable de
produccién y emisién de contenidos se basan en la
implantacién de politicas, el desarrollo de procesos
internos, la creacién de incentivos yla existencia de
mecanismos de control dirigidos a transformar las

operaciones yactividades de la empresa.

e En el tnico aspecto en el que las televisiones espa-
fiolas se han autorregulado es en la proteccién a la

infancia. La firma del cédigo de autorregulacion, sin
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embargo, no viene acompafiada por un sistema eficaz
de reclamaciones y sanciones. La Comisién Mixta de
seguimiento registra una actividad extremadamente
baja en comparacién con organismos similares del

ambito anglosajon.

e Los grupos audiovisuales espafioles no han de-
sarrollado canales efectivos e independientes para
atender las quejas y reclamaciones de los tele-

spectadores.

e Los grupos audiovisuales espafioles no han implan-
tado ni aprobado politicas para extender la responsa-
bilidad por la gestion y produccion de contenidos a

sus proveedores externos.

Recomendaciones

e El sector de empresas audiovisuales debe desarro-
llar un conjunto de categorfas e indicadores comunes
sobre la produccion y emisién de contenidos que le
permita gestionar responsablemente los riesgos aso-

ciados con esa actividad.

e Es preciso que las televisiones desarrollen cana-
les eficaces y activos de escucha y didlogo con sus
audiencias dirigidos a atender sus quejas yreclama-

ciones.

e Para conseguir una gestién eficaz y responsable
de la produccién y emisién de contenidos es pre-
ciso que las televisiones desarrollen politicas (co-
digos éticos, codigos de seleccién de proveedores,
etc.), revisen los procesos internos de produccion,

establezcan mecanismos eficaces de control y su-
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pervisién (directivo responsable, departamento,
comisidn, etc.) y generen incentivos (sistemas de
compensacién y evaluacién del desempefio) en

toda la organizacioén.

e Sin el compromiso real y efectivo de la alta direc-
cién (consejo de administracién) serd dificil impul-
sar una gestion responsable en la compaiifa, de ahi
la conveniencia de que el consejo de administracién
asumaesta prioridad entre los asuntos a tratar en sus
reuniones ddndole el peso y atencién que requieren:
nombrar un consejero responsable de seguir el drea
delaRC, atribuir a una comisién especifica su super-
visién, incluir el cumplimiento de las politicas de RC

en el orden del dia de sus reuniones.
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e Resultaurgente crear un organismo independien-
tey eficaz en la defensa de los derechos de los tele-
spectadores. La eficacia del organismo se mide por
la extensién del conocimiento de sus funciones en
la poblacidn, el nimero de peticiones atendidas, la
rapidez enlaresolucién, la consistenciayautoridad
de las resoluciones y por el cambio voluntario que
genere en las conductas y politicas de los grupos

audiovisuales.

e Serfa recomendable aprovechar la oportunidad que
ofrecen las nuevas tecnologias para desarrollar un sis-
temade etiquetado, clasificacién y control de conteni-
dos que proteja de manera mas eficaz alas audiencias,

especialmente ala infantil.



Tablaresumen de resultados

BSKY TV A3 Ts CUATRO SEXTA
Contenidos
Contenidos de riesgo ® () [ [ [
Respetoal honoryallaintimidad ® (] [ J
Contenidos que respondan a

daeresh ° ° ° ° ° °

sensibilidades sociales

Proceso de produccién de contenidos de informativos

Veracidad de lainformacion o o (] ([ ] o o
Libertad de expresién ® () [ [ ] ]
Independencia ® ® ® ] ® [
Proteccion de la infanciay la adolescencia

j:;nu[z!rr:fgutggizfIeg|sIaC|onycod|gos Py PY ®
Declaracién de compromiso explicito @ o { { ® [ J
ifger]r;zsl de etiquetado, clasificacion Py Py ®
Alfabetizacién mediatica ® o ([ ] ® ®
Publicidad responsable

Cumplimiento de los cédigos PY

de regulacionyautorregulacién

Publicidad sobre contenidos de riesgo () o o

Autopromociones ® (] ] ] [ [

Relacién con las audiencias

Canales de relacién con las audiencias o [ ] () o o
Quejasy demandas

Jasyde . ° ° °
(publicaciény tratamiento)
Adecuacién a expectativas de audiencias o
Control y cumplimiento
Organos internos de seguimiento

2 2 ° ° ° ° °

y control
Verificacién del cumplimiento o (] o o o o
Sensibilizacién interna ® () o o o {
Cddigo ético para proveedores

SO ° ° ° ° °

y productoras

Las valoraciones se presentan con colores: ® La compafifa manifiesta su interés por ese aspecto y presenta evidencias
de como aborda su cumplimiento. ¢ La compaifiia manifiesta su interés por ese aspecto pero no presenta evidencias de
cémo aborda su cumplimiento. ® La compaiifa no detalla informacién sobre ese aspecto.
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