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Resumen

La transformacién del modo de comunicar y de
relacionarse socialmente que han supuesto las
webs 2.0 y 3.0 ha generado un mayor dinamis-
mo en las formas, soportes y dindmicas de la
comunicacion y estd obligando a las institucio-
nes a proyectar un discurso y una imagen acor-
des a su identidad y, a la vez, a procurar recibir
un feedback de sus actuaciones, escuchar para
mejorar o proponer contenidos que interesen a
los usuarios. La presente investigacion identifica
y analiza el posicionamiento online y los prin-
cipales pardametros de informacién corporativa
incorporados a la web de las empresas publi-
cas de television en Espafa, Portugal, Francia,
Italia, Reino Unido y Alemania. Los resultados
de analizar la informacién corporativa, finan-
ciera, de responsabilidad social, transparencia,
codigo ético, guias de actuacion y los canales
de comunicacién con las audiencias apuntan a
un discurso de transparencia en la forma, pero
unidireccional.

Palabras clave
Television publica; comunicacidén corporativa;
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Abstract

Webs 2.0 and 3.0 have led the transformation in
the way to communicate and to interact socially
that has meant a greater dynamism in the forms,
supports and dynamic of the communication
and this is forcing to the institutions to project
a speech and an image in accordance with their
identity and, at the same time, to try to receive
a feedback of their actions, listen to improve or
propose contents that interest to the users.

The present work identifies and analyses the
on-line positioning and the main parameters of
corporate information presents in the web of
the public television companies in Spain, Por-
tugal, France, Italy, United Kingdom and Ger-
many. The results from the analysis of corporate
and financial information, social responsibility
and transparency reports, ethical codes, action
guides and communication with the audiences
show transparency in the form but an unidirec-
tional communication.
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1. Introduccion

Los principales canales publicos europeos han
sido especialmente estudiados respecto a su
funcién de programacién y servicio publico. La
presente investigacion aporta un punto de vista
novedoso al enfocar el interés en su gestién de
imagen corporativa en el entorno online. Bajo
el contexto actual de crisis econémica y cues-
tionamiento de su necesidad, los entes publicos
necesitan persuadir acerca del valor afadido
que agregan a su comunicacion 2.0. El estudio
apunta a diversas estrategias que ensalzan la
transparencia o la importancia de las audiencias
en terminos de contenido, aunque muestran ca-
rencias en la gestién bidireccional de sus relacio-
nes con los publicos.

2. Marco tedrico. Las televisiones
publicas europeas y compromiso
2.0

Los cambios que se derivan de la evolucion
social y tecnoldgica, asi como la necesidad de
rendir cuentas a la ciudadania son dos de los
principales ajustes que afrontan las televisiones
publicas en Europa. Tras la crisis econémica y sus
consecuencias para los medios de comunicacién
publicos y privados, las entidades de titularidad
publica buscan explicarse a la sociedad. Como
ya Bonsén y Escobar adelantaban en 2004, es
necesario que la informacién que las empresas
dirigen a sus stakeholders no se limite a la que
establece la legislaciéon mercantil.

La generalizacién de los servicios Web ha su-
puesto un reto de adaptacidon y adecuacion
al nuevo medio que no todas las cadenas han
afrontado de forma similar (Sadnchez-Castillo,
2011). Como apunta Manfredi (2011) en Europa
se ha creado un mapa audiovisual complejo ca-
racterizado por la fragmentaciéon de audiencias
y la ruptura del monopolio de distribucion, pro-
duccién y emision. En esa situacion,

La digitalizacién de los procesos, la atomiza-
cién de las audiencias, la multiplicacion de la

oferta de libre acceso mediante la TDT vy la
consolidacién de Internet y los nuevos medios
como dispositivos de consumo conducen hacia
una nueva etapa en la dindmica y el alcance de
la televisién publica (Manfredi, 2011:51).

En la actualidad, el ambiente que rodea a las en-
tidades es el de un mayor dinamismo en las for-
mas, soportes y dindmicas de la comunicacion.
Bajo el paradigma 2.0, las instituciones no solo
proyectan un discurso y una imagen, que se pre-
tende acorde a su identidad, sino también bus-
can recibir un feedback de sus actuaciones, es-
cuchar para mejorar o proponer contenidos que
interesen a los usuarios (Costa-Sanchez, 2014).

Las entidades de televisién publica, como en-
tidades organizadas, también experimentan
esta nueva necesidad pero quizas incluso de un
modo mas acuciante. Como entes de titularidad
publica, deben prestar atencién a la misién ins-
titucional y de servicio publico a la que se de-
ben, y trasladar dicha filosofia a las relaciones
con los publicos. Todo ello bajo una sombra que
se extiende sobre ellas desde hace algin tiem-
po y que cuestiona su necesidad, su modelo de
gestidn y sus actuaciones y que ha llevado a la
desaparicion de Canal 9 en Espana o de la ERT
griega en 2013. El cuestionamiento privado y
politico de su sistema de financiacién publica
ha obligado a las respectivas corporaciones a
incrementar sus niveles de transparencia sobre
el destino de los fondos y sobre la necesidad de
mejora de su reputacion (Fernandez & Campos,
2013).

La comunicacion en las organizaciones constitu-
ye una herramienta de gestidon que ayuda, entre
otras funciones, a la misiéon adaptativa de la en-
tidad en términos internos-externos. Ello quie-
re decir que contribuye a lograr el éxito de los
objetivos organizacionales en unas coordenadas
de contexto determinadas.

Aunque la atencidn sigue puesta en el ofrecer
servicio publico que genere amplias audiencias,
la relacion comunicativa con los ciudadanos
interactiva ha pasado a ser parte fundamen-
tal del capital relacional de las organizaciones
entendido como “el valor que tiene para una
empresa las relaciones, internas y externas, que
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mantiene [con] todos los stakeholders” (Tejedo,
2013:194).

Esta gestion de intangibles relacionales vincula-
dos a la informacién corporativa supone que las
televisiones han de hablar de si mismas mas alla
de los contenidos o productos que emiten y han
de explicarse para ser comprendidas, ser acce-
sibles, ser Utiles y ser transparentes. La activi-
dad que desarrollan, en especial delicada dado
el impacto politico y sociocultural que generan
en los ciudadanos, origina que se acentue la ne-
cesidad de una mayor transparencia de cara a la
sociedad (Lépez & Manfredi, 2013).

Y, ademas, han de dar un paso mas alla y con-
vertirse en estandartes de su propio compromi-
so de servicio publico en la arena digital porque
a través de los modos de actuar se acaba de
fijar la identidad y se condiciona la imagen que
de ella tienen los ciudadanos. La identidad (lo
que la organizacién transmite) y la imagen (lo
que perciben los publicos) en una sintesis con-
ceptual que parte, en sintonia con Christensen
y Askegaard (2001), desde la semidtica y de la
linglistica. Segun la perspectiva semidtica en el
proceso de representacion de Peirce: el objeto
es la organizacion, pero se presenta indistinta-
mente su personalidad (identidad) como objeto
y como signo que crea otro signo en quien lo
recibe, el interpretante, que lo dota de signifi-
cado (imagen). Y la linglistica considera el sig-
nificante y el significado como partes del signo
y su referente (Saussure, 1983) e incluso al ana-
lisis de las incertidumbres de la percepcion de
Moles (1966) asocia la imagen a la percepcion
como redundancia.

Identidad e imagen interfieren y se complemen-
tan con la cultura organizacional o el modo de
hacer las cosas. Asumiendo que la identidad de
la organizacién es el conjunto de senales que
ésta envia a la sociedad como elementos que
la identifican (Chaves, 2005). La identidad visual
no es resultado de un discurso provocado, de-
notativo y connotativo, en el que confluyen lo
que la organizacién dice y lo que quiere que se
diga de ella, sino que la identidad corporativa
incluye cdmo se comporta, como se relaciona,
cémo y qué comunica, los simbolos que usa y

los rasgos que la diferencian de otras organiza-
ciones. Es el caracter de la organizacidn, por eso
también se habla de personalidad corporativa,.
La identidad corporativa es la suma del compor-
tamiento, la comunicacién y el simbolismo que
definen a la organizacién (Van Riel, 1986).

La identidad proyectada por las televisiones
“transmite una cultura y una realidad institucio-
nales que se construyen de manera dindmica en
la negociacidn entre agentes con intereses di-
versos” (Moreno, 2007: 2) y puede considerarse
publica porque, entre otras razones, se trata de
identidad de instituciones de titularidad publica
que difunde en soportes propios (Moreno, 2007:
3). Es evidente que ese comportamiento podria
derivar, incluso, hacia un analisis de la actitud de
actuacién y de compromiso con el entorno. Por
eso se revisa también el nivel de visibilidad que
se da a las acciones de Responsabilidad Social
Corporativa' (RSC).

Admitiendo que la RSC es un concepto comple-
jo sobre el que aln no se ha cerrado el debate
académico, nos aproximamos a su conceptuali-
zacién asumiendo que la Responsabilidad Social
Corporativa es un modelo de gestidn que tiene
como fin Ultimo la sostenibilidad y que esta in-
tegrada en la razén de ser de la organizacion
(Forética, 2009). Las decisiones organizaciona-
les, por tanto, se adoptan tomando en cuenta
los valores, politicas y criterios éticos y morales
ligados a la transparencia y rendicién de cuentas
a la sociedad que rebasan las obligaciones lega-
les existentes (Valarezo, 2009). Se busca mejorar
la productividad y aumentar la rentabilidad sin
pasar por encima del bienestar social y econé-
mico de empleados y colaboradores, ni tampo-
co de las expectativas de la comunidad en la
que opera en la perspectiva de lograr desarrollo
econdmico, social y ambiental como premisas
de su gestion responsable (Tuhez, 2011).

Sin embargo, comunicar o no publicamente la
gestion de la Responsabilidad Social es moti-
vo de debate y cuando menos “puede resultar
complicada” (Kotler, 2009: 753). Gestionar co-
municacion en torno a la Responsabilidad Social
puede acarrear conflictos éticos y morales simi-
lares a los que surgen cuando se plantea comu-
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nicar la filantropia, aunque la Responsabilidad
Social no es una accién filantrépica.

Lo que no se ve, si existe, pero no se proyecta
socialmente. Los valores de una empresa deben
ser conocidos, comunicados y acreditados. Son
la referencia basica que moldea las politicas de
responsabilidad social... (Forética, 2009).

Las organizaciones socialmente responsables
aspiran al crecimiento sostenible tanto de las
organizaciones como de las comunidades que
interactan con ella. Gestion e intangibles son
palabras claves en el desarrollo de la respon-
sabilidad social corporativa. Gestionar respon-
sabilidad es definir el comportamiento de la
organizacién atendiendo a varios parametros
fundamentales, siempre desde el compromiso
y la transparencia: ciudadania corporativa, éti-
ca, gobierno corporativo, inversion socialmente
responsable, vinculacién con publicos, calidad
del clima laboral, cuidado en la cadena de valor,
contribucion con el ambiente, sostenibilidad,
memorias anuales y comunicacién estratégica.

Como explica TuRez (2016), es tiempo de lograr
el equilibrio para que los procesos comunicati-
vos y las relaciones entre la organizacién y sus
publicos se produzcan no solo a través de un
modelo simétrico bidireccional (Grunig & Hunt,
1984) sino en lo que, podriamos etiquetar como
modelo de simetria interactiva, es decir, relacio-
nes que se desarrollan entre actores con con-
ductas independientes pero situados en planos
de igualdad y de influencia mutua, en la que
ambos tienen capacidad de emisién masiva, de
iniciativa en el manejo de sus relaciones, y de
respuesta individual o grupal a sus comunicacio-
nes. Y han de hacerlo manteniendo lo que se
ha definido como compromiso 2.0 que viene a
decir que:

en la participacién en los entornos 2.0 no bas-
ta con la presencia, sino que se exige también
la contribucidn activa tanto de los creadores
como de los usuarios, intercambio opiniones
y contenido, de manera que ambos obtengan
beneficios (Turez & Sixto: 2001, 5).

No se han localizado, no obstante, analisis com-
parativos rigurosos de los contenidos corporati-

vos de las televisiones publicas y la mayoria de
las aportaciones que se realizan se centran en
analizar contenidos divulgados pero no acos-
tumbran a prolongarse para revisar la poten-
cialidad de la interacciéon con los usuarios. La
singularidad de esta investigacion radica en que
se interesa por la informacién de las televisio-
nes publicas sobre si mismas para aproximarse
a sus niveles de transparencia, de honestidad y
de compromiso social que influyen en su repu-
tacion como corporacién.

3. Metodologia
3.1. Objetivos

El presente trabajo tiene como objetivo realizar
una aproximacioén al posicionamiento online de
las principales televisiones publicas europeas.

Interesa descifrar ademas si se mantiene una
comunicacion unidireccional con publicos y au-
diencias a través de la web o si se ha avanzado
hacia formas de participacién bidireccionales,
maxime teniendo en cuenta que se analizan
entidades definidas como servicio publico. Las
posibilidades de participacién de los usuarios
parten en primer lugar de crear contenido pen-
sando en sus intereses como uno de los publi-
cos mas importantes de la organizacion, tenien-
do en cuenta que debieran existir por y para los
contribuyentes dada su financiacién en base a
los presupuestos del Estado y/o la aportacion
directa de los ciudadanos. En segundo lugar y
en cuanto a canales, la web corporativa aglutina
las distintas férmulas de participacién de las au-
diencias como matriz que abre otras vias de in-
teraccion y nutre de contenidos a otras platafor-
mas. Como se ha concluido en estudios previos:

Ninguno de los tres canales desaprovecha la opor-
tunidad de establecer una sinergia entre la pagina
de la cadena de television y los fans de Facebook.
Un recurso que se emplea tanto en los mensajes
dirigidos a nifos como jovenes (Fernandez &
Diaz-Campo, 2014: 192).
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Por lo tanto, se ha elegido como objeto de es-
tudio la web corporativa online por ser la de-
legacion de la empresa o institucidon en la Red
y suponer la principal plataforma corporativa
existente al amparo del actual paradigma 2.0
(Marti, Alvarez & Dominguez, 2010). Se ha reco-
pilado informacion sobre lo que las televisiones
publican sobre si mismas en cuanto a medio, a
su caracter de servicio publico, a sus productos
informativos, a sus productos de entretenimien-
to, su financiacién y rendicién de cuentas, a sus
resefas o informes sobre sus actividades de res-
ponsabilidad social, sus actitudes proactivas con
la generacién de relaciones unidireccionales o
bidireccionales con sus publicos online, las posi-
bilidades de interaccion real y su comunicacion
formal sobre dinamicas y organismos de control
y sobre financiacién y rendicién de cuentas.

El objetivo no es tanto analizar pormenoriza-
damente cada uno de estos conceptos sino el
uso global que se hace de todos ellos como
elementos basicos para intentar determinar cual
es el discurso comunicacional global con el que
se dirigen a la sociedad y poder determinar si
ese discurso se centra en acciones de corte ge-
neralista (medios difusores de informacién de
actualidad), de seguimiento de la competencia

TABLA 01. Muestra objeto de estudio.

Pais Tv

Alemania ARD

Arbeitsgemeinschaft der

(promocién de la oferta informativa y de progra-
mas), de participacion e interaccion social con la
sociedad, o de puesta en valor de servicio publi-
co y de los beneficios y las obligaciones (control
y transparencia, principalmente) que eso conlle-
va en el espacio comunicacional, politico y so-
cial de cada pais.

3.2. Muestra y método.

La investigacion resulta novedosa al carecerse
de un estudio comparativo similar a nivel euro-
peo. Aunque ha sido foco de interés en investi-
gaciones recientes el grado de participacién de
las audiencias en los canales establecidos por las
televisiones publicas para ello (Sadnchez-Casti-
llo, 2011; Monedero-Morales, 2013; Azurmendi,
2015), no se ha profundizado de manera trans-
versal, ademas de comparativa, en la intencién
comunicativa conjunta de sus webs corporativas.

Para el desarrollo de la investigacion se ha re-
currido una muestra intencional o por conve-
niencia (y por tanto no probabilistica) formada
por RTVE (Espana), France Televisions (Francia),
RAI (Italia), BBC (Gran Bretana), RTP (Portugal) y
ARD/ ZDF (Alemania).

WEBS Y TELEVISIONES ANALIZADAS

Denominacién Web analizada

http://www.ard.de

offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der

Bundesrepublik Deutschland

(Consorcio de instituciones publicas de
radiodifusion de la Republica Federal de

Alemania).

ZDF Zweites Deutsches Fernsehen (Segunda http:/www.zdf.de
Television Alemana).

Espafia RTVE Radiotelevisién Espanola. http:/www.rtve.es

Francia FT France Télévisions  http:/www.francetelevisions.fr
(Primer grupo audiovisual francés)

Gran Bretafna BBC British Broadcasting Corporation http:/www.bbc.com
(Corporaci6n Britanica de Radiodifusion)

ltalia RAI Radiotelevisione Italiana http:/www.rai.it
(Radiotelevision Italiana)

Portugal RTP Radio e Televisao de Portugal http:/www.rtp.pt

(Radio y Television de Portugal)

Fuente: Elaboraciéon propia.
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Para el andlisis de las webs corporativas, entre el
periodo de mayo a septiembre de 2016, ambos
incluidos, se seleccionaron y determinaron un
conjunto de items de analisis que contribuyesen
a medir el grado de presencia y de transparen-
cia de la informacién corporativa y de gestion, la
accesibilidad de los contenidos institucionales o
los canales de didlogo y relacidn con las audien-
cias. En concreto:

- Informacién corporativa disponible: Histo-
ria, misidn, vision y valores, miembros del
consejo de administracion, cifras clave, re-
cursos humanos, etc.

- Informacién de Responsabilidad Social Cor-
porativa o memorias de sostenibilidad dispo-
nibles.

- Informacién financiera y balances econémi-
cos disponibles.

- Otros indicadores informativos: portal o
apartado de transparencia, cddigo ético,
guias de actuacién, estudios e informes so-
bre programacién y audiencias, etc.

- Canales de comunicacién con las audien-
cias: redes sociales, defensor del espectador,
creacion de una comunidad online u otras
herramientas que conviertan al usuario en el
centro de su actividad, de cara a responder a
la pregunta: jexiste un compromiso 2.0 con
los publicos? ;Se puede hablar de una trans-
parencia 2.0?

Para medir no solo el discurso planificado y es-
tructurado de la web, sino la intencién comuni-
cativa online menos clara y evidente, también
se ha prestado atenciéon al posicionamiento
online de dichos canales en Google realizando
busquedas con el nombre completo, el acréni-
mo, y con television mas el nombre del pais, al
tipo de contenidos priorizados en portada, a la
presencia de términos clave en los mendis de
navegacion o al grado de accesibilidad de los
contenidos ofrecidos.

Cabe anticipar que el que se presenta solo es
un estudio exploratorio inicial a modo de pri-
mera aproximacion a la orientacién del discurso
publico global de las televisiones publicas a tra-
vés de sus contenidos online, que se continuara
en trabajos posteriores para determinar la ima-

gen de los principales canales publicos televisi-
vos a nivel europeo y espanol.

4. Resultados

4.1. Analisis de la informacién corporati-
va online por cadenas

4.1.1. ARD

Conocida popularmente como Das Erste (La Pri-
mera), la ARD ofrece abundante informacién
corporativa en un apartado web literalmente
denominado Esto es la ARD en el que el ca-
nal concentra las explicaciones acerca de su
filosofia, sus objetivos, indicadores de calidad,
competencia periodistica, cultura, premios y
reconocimientos, jovenes y adolescentes, inte-
gracién e inclusidn. Dentro de esta pagina hay
una seccion, ARD intern, en la que figuran, en-
tre otros, los datos financieros y las memorias
anuales.

Incluye en el apartado de mediateca un video?
sobre qué hace con los ingresos la ARD, de
interés dado que en Alemania se paga un im-
puesto por tener television y radio en casa, una
tasa Unica por hogar que es de 17,50 euros. A
la ARD le corresponden 12,37 euros, mientras
que la ZDF y demaés radios perciben 5,13. Per-
tenecen a la ARD: Tagesschau24, EinsPlus, Eins-
festival, ARD-Alpha, Anteilig PHOENIX, KiKA,
ARTE, 3sat asi como los servicios de teletexto y
visionado online®.

La informaciéon sobre RSC es, también, muy
completa e incluye posicionamientos del ente
publico sobre determinados temas que le afec-
tan directa e indirectamente. Hay disponible,
igualmente, informacién sobre mecanismos de
control y de todas las comisiones, gremios, etc.,
que cuentan mayoritariamente con web pro-
pia. Tiene y enlaza al defensor de la audiencia,
a redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube y
Google+) y a un servicio de prensa para perio-
distas bajo acreditacion*, con informacién sobre
formacién y posibilidades laborales, estatutos y,
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entre otros temas, bases juridicas a nivel nacio-
nal e internacional (informacidn).

Dentro de las comisiones y gremios, se subdivi-
den por Laénder y delegaciones, de modo que
las quejas se tienen que dirigir a cada uno de
ellos®. A su vez estas comisiones, tienen sus
propias webs con informacién local acerca del
canal en cada caso. A mayores existe la “redac-
cion del espectador”®. El/la espectador/a puede
plantear preguntas que le son respondidas, se
puede hacer por teléfono (nimero gratuito) o
por email de 9 a 23 horas.

4.1.2. ZDF

La ZDF, que en portada prioriza contenidos de
entretenimiento, aporta informacién corporati-
va albergada en un enlace en letra de tamafo
reducido que figura al pie de la web. Dicho apar-
tado contiene informacién acerca de objetivos,
gestidn, organigrama, asi como la participacion
de entes externos con porcentaje y propieta-
rio/a y/o representante, actividades diversas del
canal/ente, compra publicitaria, oferta progra-
matica y temas de actualidad/prensa.

En la web se ofrece un cédigo de conducta.
No hay informacién propiamente dicha sobre
financiacién y balances, pero si un apartado a
modo de organigrama de quien se encarga de
las finanzas y temas legales, etc. ZDF ofrece mu-
cha mas informacién de merchandising, copro-
ducciones, productos licenciados, incluso apps
para descargar (de pago). Dispone, ademas, de
tienda online, gran parte dedicada a sus perso-
najes Mainzelménnchen de dibujos animados in-
fantiles. Enlaza con las redes sociales Facebook,
Twitter, YouTube y Google+.

4.1.3. RTVE

A la informacién corporativa se accede desde
los enlaces de la parte inferior derecha de la pa-
gina. En Rtve corporacién incorpora contenidos
sobre recursos humanos, transparencia, comu-
nicacion, contratacion y comercial’. La informa-
cién como Servicio Publico no se destaca, pero
aparece en la parte corporativa y, durante la re-
vision, se localizaba una imagen de carrusel (4

imagenes) como Servicio Publico, referente de
calidad. Se prioriza en imagen, pero no es de
facil acceso. Se describe en el apartado Quienes
somos, que esta dentro de Sobre nosotros: “Una
empresa publica e independiente”®. La busque-
da en Google conduce a noticias si se realiza
como RTVE y a entretenimiento (programas) si
se hace con TVE. Es web de corporaciéon multi-
media que, de modo global, se enfoca a priori-
zar los contenidos de actualidad informativa.

Los datos sobre Responsabilidad Social tam-
poco aparecen destacados pero se localizan
como noticia en la parte corporativa, dentro
de Informes: “RTVE da cuenta de su actividad
cada afo en la Memoria de Servicio Puablico y
Responsabilidad Corporativa y en el Informe de
Progreso del Pacto Mundial”. La informacion
sobre 6rganos de control es un apartado de la
informacién corporativa, con una pestafa sobre
control parlamentario. En la pestana de trans-
parencia se localiza la informaciéon econdémica
y estadistica: cuentas, contratos, presupuestos,
fiscalizacién, resoluciones de compatibilidad y
nuestras cifras’.

Hay enlace al defensor de la audiencia y botones
para compartir contenidos en Facebook, Twitter
y Google+. También habla de “muchos espacios
abiertos a la participacion” y da normas'®, pero
no son espacios destacados ni lugares reales de
encuentro interactivo con la audiencia.

4.1.4. France Télévisions

En portada prioriza el entretenimiento a través del
destaque de la programacién de los distintos ca-
nales. No obstante, si se accede a través de fran-
cetv.fr se prioriza lo informativo (noticias) seguido
de entretenimiento, programacion y cultura, pero
es una web mas centrada en los contenidos de los
canales y con poca informacién corporativa. Su
informacion corporativa revisa la historia, mision/
visién y un informe anual a modo de sintesis so-
bre balance, audiencias, cadenas, programacion,
gestion, creaciéon audiovisual, digitalizacion, me-
jores momentos del afo. Es el documento infor-
mativo mas completo. Puede leerse una sintesis
en la web o descargarse en formato pdf.
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Google conduce directamente a francetelevi-
sions.fr, una pagina que estad pensada para los
telespectadores. Al entrar aparece en la cabece-
ra francetelespectateurs y el mend de la pagina
sitta al espectador como eje de contenido.

Especificamente, en el aspecto econdmico
ofrece la posibilidad de descargarse el informe
anual'. También hay un apartado de cifras clave
en el que se sintetiza lo mas importante sobre los
recursos, el coste de la parrilla, los resultados, la
evoluciéon del capital propio o las audiencias.

En transparencia y control, remite al Conseil
consultatif des programmes'?, formado por es-
pectadores que anualmente evaltan la progra-
macién y buscan la manera de mejorarla. Poca
informacién sobre la direccién/consejo de ad-
ministracién ya que solo figuran los nombres y
roles y ninguna referencia a las trayectorias o
curriculums de sus miembros.

Enlaza con Facebook, Twitter, YouTube, Linke-
din, Instagram, Pinterest y Google+. Cada canal
dispone de un servicio de relacién con el espec-
tador (SRT), con un nimero de teléfono y e-mail.
Ademas, tienen el club del espectador’. Hay una
clara intencidn de hacer participar al espectador,
de crear canales de escucha y de implicarlo. Es
por ello que la web en si misma pretende ser un
ejercicio de transparencia y de concentraciéon de
toda la informaciéon corporativa disponible (no
solo relativa a la identidad de la organizacion,
ni a su actividad como grupo televisivo, sino la
informacion sobre su gestién) y de los canales
de participacion de las audiencias.

4.1.5. BBC

Prioriza como presentacién web las noticias de
actualidad y about the bbc: las noticias de la
BBC y sobre la BBC. La informacidn corporativa
estad disponible y detallada sobre politica, nor-
mas, accountability, Responsabilidad Social™ y
sobre la oferta de programas y servicios de la
BBC en todo el mundo™.

Es una web puramente informativa que incluso
se convierte por si misma en un medio de infor-
macidn, un portal con noticias sobre la BBC y

con las noticias de la BBC como fuente informa-
tiva. No obstante, historia, mision y valores y los
fundamentos de la BBC como servicio publico
también estan en la web'é, asi como los balan-
ces econdmicos, incluidos los salarios'. Incor-
pora informacién sobre audiencias'®.

No hay espacios de participacidon propia en re-
des sociales, sin embargo permite compartir sus
contenidos en los perfiles de sus visitantes en
Facebook y en Twitter. Hay opcién para visionar
sus contenidos en otras lenguas: ruso, espanol,
persa, portugués... hasta un total de 28 idiomas.
Los temas destacados varian en cada version.

4.1.6. RAI

La RAI engloba una oferta multimedia de ser-
vicios (radio, television, centros de produccidn,
teledifusidn y publicidad entre ellos). Se analiza
rai.tv (no rai.it), que, ademas, es el primer enla-
ce no pagado que ofrece Google y conduce a
una pagina de programacion y canales tanto de
radio como de tv, pertenecientes a la RAI. En la
parte superior de la pagina (destacado), puede
accederse al directo de rai noticie.

El apartado Grupo Rai incluye la informacion
corporativa con una descripcién del grupo prin-
cipal y otras sociedades del grupo, la misién y
el organigrama. Incluye un apartado de Docu-
mentos que ofrece Lo statuto della nuova RAI
Radiotelevisione Italiana, el contrato de servicio
y el coédigo ético. Se detecta, ademas, un por-
tal de transparencia (Rai per la transparenta) no
integrado en la web sino en una web indepen-
diente’. Incluye aspectos de gobernanza, admi-
nistracion y control, consejo de administracion,
balance, inversion en el sector audiovisual, cali-
dad de la oferta de programacién, balances, an-
ticorrupcion, recursos humanos y procedimien-
to para asignar contratos. La mayor cantidad
de informacién se encuentra en este portal de
transparencia. La priorizacion de la misién infor-
mativa en la web es limitada: en rai.tv con el en-
lace a video en streaming de lo que emiten en el
canal de noticias, y en rai.it sobre todo se prio-
riza la programacién a la carta o la emisién en
directo (programmi on demand u ora in onda).
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A través de la web se puede acceder a todos
los balances financieros desde 2011 a 2015 y
en RSC destaca que periddicamente realizan
una monitorizacidén de la calidad de la progra-
macion. Ademas, también de forma frecuente,
elaboran un balance de reputacién corporativa,
en el que miden la opinién de los ciudadanos
sobre: tv, radio, web, televideo, cine. Publica in-
formacién de mecanismos de control y publica
los nombres y los perfiles de los miembros del
Consejo de Administracion. Enlaza con Face-
book, Twitter, YouTube y Google +.

4.1.7. RTP

En su web prioriza noticias de actualidad. En la
parte inferior derecha de la pagina se localiza
la informacién corporativa: historia, misién, or-
ganigrama, 6rganos de direccién, la normati-
va legal sobre RTP, la politica de compras y de
produccion de programas y la identidad gréfica
de todos los canales. Sin embargo, la referen-
cia como Servicio Publico no aparece como tal
destacada y ni siquiera se menciona en pestafa
de historia sino que se limita a la seccién de Mi-
sion?. En el apartado de informacién legal estéa
la Informacao financieira, aunque el Gltimo dato
en la fecha de revision de la web (julio de 2016)
era del ano 2014.

Hay un Relatorio de sustentabilidade con ca-
racter anual -de 2010 a 20142'-, pero no hay un
informe especifico de RSC. No se encuentra ba-
lance anual aunque, si se referencian campanas
especificas dentro de la iniciativa RTP+ “para
dar visibilidad a causas de solidaridad social “%2.

También en la pestana Marco Legal se incluye el
Plan de prevencién de riesgos de corrupcién, el
codigo de ética y la evaluacidn de los Principios
de Buen Gobierno, pero no hay pestana espe-
cifica sobre los modos de control®. Permite en-
lace de contenidos a redes sociales (Facebook,
Twitter, You Tube, Instagram y Flickr) y también
una Newsletter.

4.1.8. A modo de sintesis comparativa

A modo de sintesis, se comparan a continuacion
(Tabla 2) los principales items vinculados con

la identidad relatada en las webs corporativas
analizadas, asi como los elementos vinculados
a la intencionalidad comunicativa del mensaje
de transparencia y compromiso con la sociedad
y las audiencias. Se recoge la estructura web
que alberga estos contenidos como indicador
de la orientacién en el mensaje. Puede obser-
varse cdmo mientras en el caso de RTVE, se ha
creado un apartado web de transparencia de-
pendiente de RTVE Corporacién, en el caso de
la RAI la principal informacién corporativa se
vehicula por medio de una web propia que in-
cluye el compromiso de la cadena italiana por
la transparencia. El canal briténico lo circunscri-
be al cdmo trabajamos (filosofia o valores cor-
porativos), mientras que el portugués lo hace
depender del apartado legal. Los matices su-
ponen diferencias en cuanto a su apuesta por la
transparencia: a) completa (caso RAI) o comple-
mentaria (resto de canales); b) desde la 6ptica
de la legalidad (RTP), de la identidad (RTVE), de
las acciones (France Tv y ARD) o de los valores
corporativos (BBC).

Tampoco las audiencias tienen la misma impor-
tancia en el conjunto de webs analizadas. En la
web francesa se encuentra mayor espacio, ma-
yor informacién detallada y el compromiso del
canal con sus audiencias, mientras, por ejemplo,
la web italiana o la portuguesa no visibilizan nin-
gun apartado especifico.

En cuanto a los informes y memorias de respon-
sabilidad social, es quizas la web britanica la que
ofrece informacién mas detallada a este respec-
to categorizada y segmentada ademas en rela-
cién a los publicos a los que afecta.
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TABLA 02. Comparativa de televisiones publicas europeas. Fuente: Elaboracién propia

IDENTIDAD
CORPORATIVA
RTVE
Corporacion.-
Sobre
nosotros

RTVE

ARTP.
Organigrama,
historiay
mision

RTP

Intern.ARD.de.
-Estoesla
ARD

ARD

Grupo.-
Historiay
mision

France
TV

About the
BBC.- INside
the BBC.- Who
we are
(valores e
historia)

BBC

Rai per la
transparenza.-
Misién,
organigrama,
historia

RAI

Fuente: Elaboraciéon propia.

RSC/
SOSTENIBILIDAD
RTVE
Corporacion.
RC.

Memoria de
servicio publico

responsabilida
d social (hasta
2013)

Quadro legal.
Relatorio de
sustentabilidad
e (hasta 2014)

Responsabilida
d Social
Corporativa

Acciones.
Responsabilida
d Social y
medioambienta
L (informe de
emisiones
2014)

About the BBC.
Inside the BBC.
How we work.-
Corporate
Responsability
/!
Sustainability

Sin apartado
especifico

TRANSPARENCIA

RTVE
Corporacion.-
Transparencia
(informacioén
institucional,
econbmicayde
relevancia
juridica)

Quadro legal.
Plano de
prevencao de
riscos de
corrupcao
Quadro legal.
Cédigo ético
Quadro legal.
Informacao
financeira
Datos
financierosy
memorias
anuales
Grupo.

Informe anual
2015 (cuentas,
cadenas,
audiencias,
programacion,
recursos
humanosy
gestion)

About the BBC.
Inside the BBC.
How we work.
Accountability.
BBC Annual
Report and
Accounts
2015/16

Toda la web
bajo la etiqueta
de
transparencia
(web
independiente).
Incluye
apartado

AUDIENCIAS

RTVE Corporacion.
Transparencia.
Oficina del defensor
( defensor del
espectador).

Ningun apartado
especifico

Defensor de la
audiencia

FranceTelevisions&
Vous.- Es el
apartado mas
amplio dedicado a
los telespectadores
(club, consejo
consultivo, etc.)

About the BBC.-
Inside the BBC.-
How we work.-
Accountability.-
Audience
information

Sin apartado
especifico.
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5. Discusion y conclusiones

Las entidades publicas televisivas analizadas
coinciden en priorizar en su web la entrada di-
recta a contenidos informativos de actualidad y
en emplear la informacién como elemento des-
tacado, lo que equivale a proyectarse a través
de una de sus funciones, la de informar.

La intencién comunicativa que prevalece, por
tanto, es la que identifica televisién publica
con contenidos informativos con la intencién
de convertirse en fuente de informacién de re-
ferencia para los ciudadanos, tanto a nivel de
informacién general como de deportes.

La excepcidn es la BBC que promueve noticias
sobre si misma y las convierte en material con el
que crear/reforzar imagen. La proyeccién a tra-
vés de la informacion de actualidad equipara res-
trictivamente el caracter de televisién de servicio
publico al de medio de noticias, como si se limi-
tara su potencial online al de reproducir/replicar
sus contenidos de los tiempos informativos.

La investigacién pone de relevancia el interés
generalizado en todas ellas por la transparencia
como caracteristica del discurso emitido. Desta-
ca el caso italiano que desarrolla una web espe-
cifica con dicho nombre (www.rai.it/transparen-
za) dentro de la que se incluye un apartado bajo
la seccién de anticorrupcién, donde se explican
las normativas y medidas asignadas al rol de
responsable de prevencién de la corrupcion y
puestas en marcha en el marco del Plan trienal
de prevencién de la corrupcién 2016-2018%. El
caso italiano es, por lo tanto, uno de los mas
conscientes, en acciones comunicativas, de la
necesidad de rigor y transparencia y esto se visi-
biliza en términos comunicativos. RTVE dispone
también de un apartado web bajo la etiqueta
de transparencia, mientras que la BBC habla
de accountability (dentro del contenido sobre
cémo trabajamos), mientras que la RTP y France
Télévision son las Unicas que no emplean dicha
denominacién expresa para etiquetar sus infor-
maciones sobre balances e informes.

En esta primera aproximacién es destacable,
ademas, la coincidencia casi global de trabajar

entornos online con participaciones interactivas
simuladas de la audiencia. No hay interaccion
real (2.0) sino comunicacién direccional (1.0).

McNamara (2010) sintetiza las implicaciones de
la Web 2.0 para las Relaciones Pdblicas en las
siguientes: a) una comunicacién verdaderamen-
te bidireccional; b) la ruptura del paradigma del
control; ¢) nuevas habilidades para el engage-
ment en la conversacién online; d) nuevas for-
mas de monitorizar los medios; e) el replantea-
miento de cuestiones vinculadas a la privacidad
y la reputacién. Los nuevos medios digitales
presentan propiedades dialdgicas, interactivas,
relacionales y globales que los convierten en un
mecanismo perfecto para el paradigma de ges-
tidon estratégica de las relaciones publicas (Gru-
nig, 2009). Pero los espacios de encuentro en
redes sociales no son comunidades de multipar-
ticipacion interactiva del medio y sus seguido-
res, sino presencias casi simbdlicas limitadas en
varios casos a facilitar de modo instantaneo que
los contenidos que el medio tiene en su web
puedan ser compartidos en los perfiles que cada
usuario tiene en redes sociales. Lo que acontece
en las redes deriva del modelo web y concor-
damos con Diaz-Campo (2014) en que resulta
una asignatura pendiente de los sitios web de
las principales cadenas de television la creacion
de contenidos por parte del usuario, ofrecién-
dole un rol mas proactivo. Segun Berthon et al.
(2012), los tres elementos determinantes para
los profesionales de la comunicacién y el marke-
ting en el siglo XXl son la web 2.0, los social me-
diay los usuarios creativos. Faltan espacios que
den cabida a dicha creatividad en las platafor-
mas de los principales entes publicos europeos.

Los mecanismos de participacion tienen excep-
cion destacada en el caso de la ARD alemana,
de la BBC briténica y del buque insignia francés.
France Télévisions supone un paradigma por ha-
ber orientado todo el esfuerzo de comunicacién
corporativa e imagen hacia el telespectador, has-
ta el punto de que la web de acogida del grupo
de titularidad publica es Francetéléspectateurs.
Ademas, ha generado comunidad por medio del
club de telespectadores, de entre quienes se eli-
gen los participantes en el consejo consultivo de
programacién. Dispone de la figura del media-



]36 Comunicacién y Medios N°36 /2017

C. Costa-Sanchez / M. Tunez-Lopez

dor televisivo al que pueden dirigirse las audien-
cias para cada uno de los canales. Ha incorpora-
do dindmicas gamificadas para hacer participar a
los publicos y mantenerlos fieles a la marca.

En cuanto al flujo de informacién corporativa, la
informacién detallada y actualizada de los me-
canismos de control y los estados financieros es,
mayoritariamente, informacién disponible pero
de baja accesibilidad y poco explotada visual-
mente. La investigacidn constata otro elemento
de interés, pues la funcién de servicio publico
debe abarcar también la informacién disponible
en la web corporativa, si ésta no es accesible o
no esta planteada desde el punto de vista de las
audiencias, se ensombrece dicha intencionali-
dad, que debe ser transversal a todas las arenas
comunicativas de las marcas televisivas de titu-
laridad publica. También en cuanto al calado de
la informacién, los modelos resultan irregulares.
Frente a opciones como la de la BBC de hacer
publicos hasta los salarios, otras como la RTP
solo llegan a balances de hace dos afos.

La presente investigacion esboza un estado ge-
neral de la situacién y confirma la necesidad de
profundizaciéon por niveles..El estudio es una
aproximacion inicial a los contenidos web vy al
manejo de relaciones con publicos y audiencias,
y se enmarca en un amplio proyecto de andlisis
que pretende identificar y analizar los indica-
dores de gobernanza, financiacién, innovacién
y calidad de servicio publico de las televisiones
europeas para, una vez identificados, trabajar
sobre la potencial elaboraciéon de indicadores
sintéticos aplicables a las televisiones publicas
en Espana. La necesidad de medir se ha conver-
tido en una de las prioridades de la gestion de
la comunicacién online para conocer los resul-
tados obtenidos a nivel de imagen, reputacion
y posicionamiento. La dificultad de medir intan-
gibles convierte la generacién de indicadores
en una herramienta que se pretende resulte de
utilidad para llegar a resultados objetivables y
comparativos.

Notas

1. El Consejo de Europa incorporé la Responsabilidad
Social Corporativa a la agenda de la Union Europea

en la reunién de Lisboa, en mayo de 2000 y pronto
presentd el libro verde a modo de referencia para fo-
mentar la RSC en las organizaciones europeas. Desde
noviembre de 2010 la Responsabilidad Social esta
normativizada en la ISO 26000, una guia de trabajo
que establece las lineas de actuaciéon definidas por la
Organizacién para la Estandarizacion.

2. http://www.daserste.de/specials/service/zuschaue-
rredaktiondaserste-100.html

3. El gréfico con el desglose por apartados/conte-
nidos estd disponible en http://www.ard.de/home/
intern/dieard/17_50_Euro_Rundfunkbeitrag/309602/
index.html.

4. https://presse.daserste.de/login.aspx?check=1

5. http://www.ard.de/home/intern/gremien/Program-
mkritik_und__beschwerde/679212/index.html

6. http://www.daserste.de/specials/service/zuschaue-
rredaktiondaserste-100.html

7. http://www.rtve.es/rtve/20140707/esquema-web-cor-
porativa/968460.shtml

8. http://www.rtve.es/rtve/20140512/quienes-so-
mos/937847.shtml

9. http://www.rtve.es/corporacion/transparencia/

10. http://www.rtve.es/comunes/normas_participa-
cion.shtml

11. http://ftv.jnhebergement.com/sites/default/files/
pdf/2016/07/20/RAPPORT%20ANNUEL%20FINAN-
CIER%202015.pdf

12. http://ccp.francetelevisions.fr
13. http://leclub.francetv.fr

14. http://www.bbc.co.uk/aboutthebbc/ y http://www.
bbc.co.uk/aboutthebbc/insidethebbc/

15. http://www.bbc.co.uk/aboutthebbc/insidethebbc/
whatwedo

16. http://www.bbc.co.uk/aboutthebbc/insidethebbc/
howwework/reports/ara

17.  http://www.bbc.co.uk/aboutthebbc/insidethe-
bbc/managementstructure

18. http://www.bbc.co.uk/aboutthebbc/insidethebbc/
howwework/accountability/audienceinformation/
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19.  http://www.rai.it/trasparenza/Rai-per-la-Traspa- 22. http://media.rtp.pt/institucional/mais-rtp/rtp/
renza-46397dc7-65cc-41ef-b3cb-0b76ae9a838b.html
23. http://media.rtp.pt/institucional/informacao/ava-

20. http://media.rtp.pt/institucional/rtp/missao liacao-dos-principios-de-bom-governo/
21. http://media.rtp.pt/institucional/informacao/rela- 24, http://www.rai.it/trasparenza/Anticorruzione-
torio-de-sustentabilidade-2/) 99ea10ed-e5d7-4e64-bf5{-6406185e7c2a.html
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