Estrategias de comunicacion

solidaria en television.
Telecinco, programa “12 meses, 12 causas”
como caso de estudio

Cristina Gonzalez Onate*

onate @com.uji.es

Indice

1 Introduccién . . . . . . . .. . . .. .. ... 2

1.1 La fuerza de la television como medio de comunicacién . . 2

2 La comunicacion solidaria en la televisiéon . . . . . . .. .. 3

2.1 Las ONGD y su comunicacion publicitaria en la actualidad 3

2.2 Estilo de la publicidad delasONGD . . . . .. ... ... 5
6

2.3 Mediosenlosqueinvierten . . . . . . .. ... ... ...
2.4 La responsabilidad Social Corporativa: Su importancia a

diadehoy. . . . . .. ... ... 7
2.5 Imagen de marca e identidad corporativa en las televisiones 10
3 Analisis de un caso concreto: 12 Meses, 12 Causas . . . . . 12
3.1 Lacadena de television: Telecinco . . . . . ... ... .. 12

*Cristina Gonzélez Ofiate, Doctora en Comunicacién Empresarial e Institucional,
Licenciada en Publicidad y Relaciones Ptblicas, Licenciada en Comunicacién Au-
diovisual por la Universitat Jaume I. En la actualidad es profesora de Estrategias de
Comunicacién en la Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas del Departa-
mento de Ciencias de la Comunicacién de la Universitat Jaume I, Castellén, Espafia.
Este articulo ha sido realizado gracias a la concesion de una beca para realizar es-
tancias temporales en otros centros de investigacion dentro del Plan de promocién de
la investigacion de la Universitat Jaume I, convocatoria 2008, programa de mobili-
dad del personal investigador, y financiado con fondos de la Universitat Jaume I y la
Fundacién Caixa Castell6-Bancaixa.



2 Cristina Gonzalez Onate

3.2 Origen, Finalidad y desarrollo del proyecto . . . . . . . .. 13
3.3 Relacion del proyecto con la continuidad televisiva de Tele-

CINCO .+ v v v v e e e e e e e e e e e e e e 22
4 Conclusiones . . . . .. ... ... 23
S Bibliografia . . . ... ... . oL 24

1 Introduccion

1.1 La fuerza de la television como medio de
comunicacion

La television mueve més dinero que ninguna otra empresa de ocio; mu-
eve mas influencia que ningin Parlamento, y es el centro de la vida
familiar: conocemos mas de los que salen en television que de nuestro
vecino de puerta; sofiamos con ellos, queremos ser como ellos. .. Los
directivos de las cadenas pueden dictarnos nuestros deseos y nuestros
suefios y a cambio obtienen unos monumentales ingresos.

Es un medio que nos ofrece la posibilidad de ver y oir cosas a través
de una pantalla. Asi empez0 y asi sigue. Pero hemos de tener en cuenta
que no se quedo ahi, sino que es un medio en el que se puede observar
una caracteristica primordial: la del cambio permanente y acelerado.
Una capacidad, a veces, mareante de modificarse asi misma. Si pensa-
mos que el medio tiene poco mds de cincuenta aios de vida, si miramos
sus origenes y lo vemos tal y como se nos muestra ahora, quizd podria-
mos decir que nunca nada a cambiado, y nos ha cambiado a tantos en
tan poco tiempo. . .

Aun asi, sin irnos medio siglo mds atrds, hace menos de cinco afios,
en el complejo televisivo espafiol no habia traspaso a los umbrales de
esa galaxia multicanal, multimedia, interactiva, digital, colérica y atro-
pellada que gira alucinadamente a nuestro alrededor, nos absorbe y nos
lleva a no sabemos donde pero sin duda a nuevos horizontes que no
sospechabamos.

Con el denominado apagoén analdgico y la entrada de la nueva tele-
vision digital, las posibilidades comerciales han modificado o retocado
todas las vértebras del medio televisivo: las empresariales, las creativas,
las comunicativas, e incluso las sociales. Eso por no hablar de como se
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han modificado las audiencias frente al medio televisivo, que eso si que
es un verdadero cambio y revolucion.

Y asi, se ha creado un nuevo cuerpo televisivo en el mundo y de una
manera muy avanzada en Espana, donde el medio es ya, por encima de
todo, un gran mercado, donde los productos que se venden, (tanto en
contenido como en personas), son y necesitan ser clénicos y fugaces.
Eso si, un gran mercado con una gran capacidad de influir a su publico:
la sociedad audiovisual.

2 La comunicacion solidaria en la television

2.1 Las ONGD y su comunicacion publicitaria en la
actualidad

Las Organizaciones No Gubernamentales de Desarrollo, (ONGD), no
se comunican eficazmente con la sociedad. La principal causa se debe
al estilo comunicativo que han ido adoptando, durante mucho tiempo
e incluso en la actualidad, el cual se basa en la busqueda de recursos
econdmicos. Esta adopcion de este determinado estilo comunicativo,
(que detallaré mas adelante), les ha conducido a ser “encasilladas” bajo
una imagen negativa por parte de la sociedad, de la cual no saben como
escapar.

Debemos tener en cuenta que muchas ONGD viven suspendidas en
el aire, a merced de los vientos medidticos, sin mds afan que el de so-
brevivir. Sus mejores esfuerzos parecen estar volcados en seducir a las
fuentes de financiacidn y captar mas recursos econdmicos; en gestionar
indigestas cantidades de proyectos y programas de cooperacion para el
desarrollo; en presentar al final del ejercicio balances cada vez mds con-
gestionados de nimeros y mas deslumbrantes. Pero cada vez son menos
los ojos dispuestos a dejarse fascinar. ..

Las ONGD espanolas se han dado a conocer masivamente y han
conseguido legitimacion social acoplandose a un modelo de solidaridad
medidtica que les produce recursos para sobrevivir, pero que las enci-
erra en un proyecto social insostenible. Deben buena parte de su pro-
tagonismo social a los medios de comunicacidn que las introdujeron en
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sociedad presentdndolas como nuevos héroes y sirvieron de detonante
para que se produjera la explosion de la solidaridad *.

En definitiva: siguieron la trayectoria de intentar legitimizarse a tra-
vés de la aparicion estelar mediatica pero descuidando su insercion so-
cial.

Podemos decir que en aspectos comunicativos han fracasado por-
que:

e no han conseguido generar una sociedad mads solidaria

e no han sido capaces de colocar el conflicto Norte-Sur en la agenda
de la opinién publica

e no han sabido crear un posicionamiento claro de cada una de el-
las: El publico sigue sin saber con rigor qué es una ONGD, qué
objetivos las mueven, qué necesidades y limites las constituyen
y deforman...La sociedad mete en el mismo saco a todas las
ONGD, tienen gran desconocimiento por parte de ellas, la so-
ciedad estd perpleja y dicha confusion provoca desconfianza.

Por otro lado, debemos ser conscientes que la comunicacién no es
unicamente la responsable de esta situacion, pues nos encontramos ante
un problema que abarca también limites culturales. Si el problema fuera
solo comunicativo, las ONGD podrian adoptar soluciones técnicas, (pu-
blicitarias, comunicativas, graficas. . .etc), para mejorar sus mensajes y
estilos publicitarios, pero su mejora requiere un nuevo planteamiento
para conducir sus misiones y orientarlas en base a una labor pedagdgica
que eduque en la participacién social y en la solidaridad activa.

El tema de la comunicacién en las ONGD no debe enfocarse de
forma aislada, sino dentro de una reflexién general sobre el papel del
campo de la cooperacion, de la solidaridad y de las ONGD en este siglo.
Sélo entonces cada ONGD, cuando tengan muy claro qué lugar ocupa
la transformacioén estructural en su agenda, podran dotarse de un marco
comunicativo con el que puedan disefiar préicticas, estrategias y politicas
de la comunicacién educativas.

' LOPEZ, 2001
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“Las ONGD no tienen la solucion a los problemas del mundo, pero
si la capacidad de optar por un modelo de desarrollo, de cooperacion
y de solidaridad y no por otro. Segiin por el modelo por el que apos-
temos, serdn nuestras prdcticas comunicativas. Es ahi donde muchas
ONGD se estdan jugando su credibilidad ante la sociedad y, por tanto,

su futuro”?.

2.2 Estilo de la publicidad de las ONGD

Como ya he indicado anteriormente, las ONGD llevan a cabo un estilo
comunicativo que podria denominar como instrumental, porque ven a
lo comunicativo como la via para recaudar donativos y captacion de re-
cursos a través del uso de repetitivas imagenes de nifios, ancianos, gente
enferma. . . etc, en estados de marginacion, penuria, hambre, guerra. Los
espectadores se han acostumbrado a este tipo de imdgenes y recursos
expresivos que determinan el estilo de los discursos publicitarios de las
ONGD, por esta razén, el impacto visual entre el publico objetivo ha
descendido considerablemente, provocando una ineficacia publicitaria
por su parte.

Es obvio que el estilo comunicativo de las ONGD debe cambiar y
mostrar, tal vez, el lado mds humano de la ayuda en si: que la gente
vea a donde van a parar realmente sus donativos; que se vea una trans-
parencia de la filosofia y de la misién de cada una de las ONGD para
establecer un posicionamiento claro ante la audiencia y, por supuesto,
una vision transparente sobre todos los proyectos y acciones sociales y
humanitarias que llevan a cabo, manteniendo informado en todo mo-
mento al espectador, porque al fin y al cabo, deben ser tratados como
“los accionistas” de las ONGD: sin ellos, sin su ayuda, las acciones no
podrian llevarse a cabo.

Segtn el reciente informe publicado por la AOMD sobre el per-
fil del donante espaiiol, tres millones y medio de personas colaboran
con organizaciones de cardcter no gubernamental y no lucrativo. Son
tres millones y medio de personas que contribuyen asi al cambio so-
cial, y muestran su apoyo a las diversas causas sobre las que trabajan
estas organizaciones: lucha contra la pobreza y la desigualdad, aten-

2 BURGUI, 2002, p.2
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cién a victimas de catdstrofes o conflictos bélicos, ayuda a la infancia,
y a los colectivos excluidos de nuestra sociedad, proteccion del medio
ambiente y defensa de derechos humanos, etc. Este compromiso tiene
mucho que ver con la capacidad y la calidad de la comunicacién que
las organizaciones sociales llevan a cabo dia a dia en acciones de sen-
sibilizacién, denuncia y captacién de fondos, (hacen mds hincapié en
esta ultima). Estas cifras significan también que aun les queda mucho
camino por recorrer, ya que la contrastada implicacién y solidaridad de
los ciudadanos de nuestro pais en situaciones de emergencia, ain no se
corresponde con la vinculacién a medio y largo plazo con las organiza-
ciones de la sociedad civil. El 12% de personas que declaran colaborar
actualmente con una ONGS, estd lejos de los porcentajes de paises de
nuestro entorno que se sitian mas bien en la horquilla del 40-50%.

Uno de los principales retos que las ONGD deben mejorar en el 4m-
bito de la comunicacion en el tercer sector, a parte de los ya mencionado
anteriormente, reside en desarrollar una clara estrategia que contenga
una clara invitacién a la participacién y a la vinculacién a largo plazo
con los fines de las organizaciones del sector. Para ello las ONGD deben
realizar un esfuerzo de comunicacién dentro del &mbito de la imagen de
su sector, de forma que se difunda con claridad la realidad y el impacto
de las actividades y las intervenciones de las ONGD, explicando con
rigor y con transparencia el alcance de su papel como organizaciones
representantes de la sociedad civil, motores de transformacién social y
agentes de desarrollo y sensibilizacion.

También deben mejorar sobre el modelo de financiacion que poseen,
de manera que se comparta con total transparencia con la sociedad las
magnitudes, condiciones e implicaciones de los canales de financiacién
tanto publicos como privados.

En definitiva: el espectador debe sentirse participe y protagonista
de un proyecto comtn y comun de ayuda humanitaria, para aumentar
su participacion y mejorar la imagen de las propias ONGD.

2.3 Medios en los que invierten

Hemos de ser conscientes del alto precio que las inserciones publici-
tarias tienen marcado dentro del medio rey por excelencia: dentro del
medio televisivo.
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Teniendo en cuenta la precariedad de los recursos econémicos que
las ONGD poseen y, de la minima independencia, (por no decir nula),
de la que son participes, es logica la poca intervencion televisiva que
dichas ONGD tienen dentro de este medio.

Por lo general, suelen tener mayor presencia dentro de dicho medio
en la época navidefia, por el aumento de consumo de televisiéon por
parte del espectador y por la sensibilidad que, supuestamente, tiene en
aumento debido a la estacién del afio que es.

Durante el resto del afio, son numerosas las inserciones en diarios de
anuncios de las ONGD, pero es muy interesante observar el lugar que
ocupan, es decir, la seccién dentro del periddico: por lo general se en-
cuentran ubicados en la seccion de “clasificados”, proximos a anuncios
por palabras, (bisqueda de empleo, ventas e intercambios de bienes, es-
quelas, contactos. . .), y en médulos muy pequefos que hacen que pasen
desapercibidos al lector.

Una de las herramientas que cada vez utilizan mds a menudo, son las
relaciones publicas, apareciendo las ONGD en actos publicos, eventos
organizados con el fin de recaudar fondos. El marketing directo también
es otra herramienta publicitaria que estdn usando cada vez como recur-
sos alternativos al medio televisivo, pero debido a su elevado coste, lo
usan en menor medida.

2.4 Laresponsabilidad Social Corporativa: Su
importancia a dia de hoy.

En los dltimos afos ha cobrado especial relevancia en nuestro pais el
concepto de Responsabilidad Social Corporativa, (RSC). No se trata de
un concepto nuevo, ya en el mundo anglosajon fue acufiado a princi-
pios de la década de los setenta, cuando en Estados Unidos produjo una
fuerte reaccidn social, en contra de algunas compaiiias multinacionales
norteamericanas, que daban un trato discriminatorio a los trabajadores
extranjeros respecto de sus nacionales, situacidn que conllevé para estas
empresas una importante pérdida de la imagen y, en consecuencia, de la
pérdida de ventas.

Aquella reaccidn social se cimentd ya entonces con la bisqueda de
una idea de justicia econdmica y social: comenzaba asi la preocupacion
de la sociedad por lo que hoy se denomina responsabilidad social corpo-
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rativa: el modo en que las empresas, integran de forma voluntaria en su
estrategia, gestion y operaciones comerciales su preocupacion respeto e
interrelacion con su entorno social, econdmico y medioambiental.

El elemento fundamental de la responsabilidad social corporativa
radica en la implantaciéon dentro de la empresa de la “ética empresa-
rial”, no como una parte mds del negocio, sino como una forma, una
actitud y un modo de hacer el negocio mismo, en un momento en el que
los clientes y la sociedad demandan de las empresas, no solo la calidad
de sus productos y servicios, sino su comportamiento ético a los largo
de todo el proceso de produccion de bienes o servicios. La responsabi-
lidad social corporativa implica una filosofia de gestiéon que traslada a
las compaiiias los cambios de la sociedad.La responsabilidad social cor-
porativa no es marketing, ni es mera imagen, sino que es un concepto
global de como se hace nuestro negocio y estd, por tanto, en la esencia
misma de éste, impregnando y vinculando toda nuestra actividad y, en
suma, nuestra cultura empresarial.

La responsabilidad social corporativa descansa sobre tres pilares
basicos:

e El econémico: basado en un crecimiento ordenado, razonable y
sostenible que abandona la necesidad del beneficio a corto plazo
y de las contabilidades creativas por un crecimiento sélido y, por
tanto, también sostenible de las empresas, dirigido al largo plazo.

¢ El medioambiental: las empresas tienen que actuar de forma res-
petuosa y aceptable con el medio ambiente, mostrando su preocu-
pacion por éste y coordinando sus actuaciones con las exigencias
normativas a nivel nacional e internacional.

e Y el social: ofreciendo un trato digno a sus trabajadores, evi-
tando el trabajo infantil, el acoso laboral, las discriminaciones,
los abusos de posiciones de dominio, etc. Estas acciones bdsicas
se ven también acompafiadas de acciones de patrocinio y mece-
nazgo (arte y deporte) y de labores sociales realizadas.

Tradicionalmente, la valoracién de las empresas se ha basado en su
valor en libros, que reflejaba el valor de sus activos tangibles, entre los
que se encontraban como grupo de interés los accionistas, los provee-
dores y los clientes. La reputacién corporativa, en cuya esencia estd el
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comportamiento responsable de las empresas, adiciona a este valor con-
table un nuevo activo, en este caso intangible, la relacién de la empresa
con sus grupos de interés, (Stakeholders), entre los que se incluyen
proveedores, clientes, sindicatos, trabajadores, municipios, ONGD, etc,
cada uno de ellos con intereses diversos que han de ser satisfechos por
las empresas de forma que su politica de relacion con estos grupos ha de
ser capaz de satisfacer y equilibrar los intereses de unos y otros, cons-
tituyendo esta la capacidad de gestion de un indudable activo para la
empresa.

La responsabilidad social corporativa es muy importante en la actu-
alidad porque es capaz de otorgar a la empresa una serie de beneficios
de gran importancia:

El buen comportamiento con proveedores, el hecho de ni ejercer
respecto a éstos, posiciones de dominio, facilita la reciprocidad de las
relaciones en el trato, en momentos en que la posicién de dominio de-
saparece o se diluye.

Ademads, la inversion en responsabilidad social puede suponer un
importante ahorro de costes, limitando los conflictos que la empresa
pudiera tener con los grupos de interés y facilitando las relaciones y
oportunidades con ellos.

Las cadenas de television han sido conscientes del valor que una
buena gestién de la denominada RSC es capaz de ofrecerles de cara a
beneficios tangibles en cuestién de indices de audiencia. De ahi que,
dentro de un panorama tan negativo en el que, hoy en dia, se encuentran
las diferentes cadenas de nuestra television, aquellas que aportan mayor
gestion a la RSC y a otros intangibles, son las que mejores resultados
obtienen y, lo mds importante, las que mejor reputacion obtienen dentro
de una audiencia cada dia mds exigente y mds activa hacia el medio.
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2.5 Imagen de marca e identidad corporativa en las
televisiones

“La imagen de marca es un asunto de la psicologia social
antes que un asunto de disefiio”.
Costa, JOAN

Vivimos en una sociedad rodeada de marcas que incitan a un con-
sumo selecto y definido para el consumidor. Pero no se han de confundir
conceptos y debemos tener muy claro qué es una marca, una identidad
corporativa y una imagen de marca.

La marca es un signo sensible, al mismo tiempo verbal y visual.
Verbal porque las marcas deben circular con y entre la gente, de ahi que
exista la necesidad de nombrar las cosas, los objetos, porque aquello
que no se puede nombrar, no existe. Por eso la marca es, ante todo,
un signo lingiiistico mediante el cual podemos designarla, verbalizarla,
escribirla e interiorizarla.

Es visual, (logotipo, simbolo, color), porque la palabra es inmaterial
y volatil, de ahi que sea necesaria la estabilizacion de la marca sobre so-
portes diversos. Por eso el nombre debe ser visto.

La identidad corporativa es lo que la empresa es en si misma.
Estd compuesta por la historia, la misidn, la vision y el objetivo de la
empresa. Es lo que engendra la cultura y la identidad propia de una em-
presa para crear un posicionamiento propio, diferenciador y tnico, que
le haga ser diferente de cara a su competencia. Y serd mediante la co-
municacion de esta identidad corporativa, la que generard y proyectard
la imagen que la empresa quiere formar dentro de sus publicos.

La imagen de marca es, por un lado, la representacion fisica de co-
sas que se encuentran en nuestro entorno de objetos y productos, (ima-
gen como objeto material, representacion fisica de las cosas), y por otro
lado es la representacion mental, producto sintético e intangible de la
imaginacion individual del imaginario colectivo. Apela al mundo de los
sentimientos, de las sensaciones que la propia marca entendida como
representacion, provoca dentro del publico. Y mediante lo que muchos
expertos del tema han denominado “marca experiencia”, (uso de una
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marca concreta y la valoracion de la misma en funcién de los resultados
obtenidos por parte del consumidor), el publico crea mentalmente un
ranking y coloca las marcar en funcion de la satisfaccién obtenida y en
funcién de la apreciacion de un conjunto de simbolos que van mucho
mads all4 de lo puramente racional.

En Espafia, en poco mds de diez afios se ha pasado de una tnica
cadena de television en abierto a una concurrencia de operadores que
compiten en un mercado altamente competitivo. Espafia es la nacion
de la Unién Europea que dedica mayor porcentaje de su producto in-
terior bruto a la television y la que, en términos cuantitativos, dispone
de una mayor oferta de canales en competencia por el liderazgo. En
la actualidad, la oferta televisiva espafiola se compone de dos canales
publicos, (TVE-1, TVE-2), dos privados, (A3, TS), y varios de pago,
(Canal Plus, aunque estd en proceso de pasar a emitirse en abierto; Di-
gital Plus, Imagenio Telefénica y Ono Television), y en cada region,
existen los canales regionales o autonémicos, (Canal Nou, Punt Dos,
TV3, Canal 33, Canal Sur. .. etc).

Todos estos canales se veran acompanados por la tecnologia digital,
la cual multiplicard de forma notable el nimero de canales ofertados al
teleespectador. Hoy en dia la gestion de intangibles es un tema que cada
vez mas empresas estdn comenzando a desarrollar. Se ha comprobado
que una correcta gestion de los intangibles en aspectos de comunica-
cion, (Imagen, Identidad, Cultura y Reputacion corporativas), otorga
beneficios empresariales anteriormente inimaginables.

Como consecuencia de la liberacién del mercado audiovisual, del
surgimiento de las nuevas tecnologias de cardcter digital que se estdn
implantando de un modo cada vez mds rdpido en el mercado televisivo
espaiol, y de la fuerte competencia existente en la actualidad entre las
propias cadenas de television para ganar audiencias, este tipo de ges-
tién intangible ha cobrado relevancia entre las mismas, desarrollando
elementos, herramientas comunicativas y formas discursivas peculiares,
(sintonias, cartones de continuidad, autopromociones...etc), para posici-
onarse y diferenciarse unas de las otras y, lo mas importante, para definir
una Imagen e Identidad corporativa propia para crear ante el espectador
un posicionamiento atractivo y positivo para obtener determinados be-
neficios.
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El medio televisivo posee una gran fuerza como medio de comuni-
cacion en el mundo contemporéneo, es el medio “lider” por antonoma-
sia. De ahi que su imagen y reputacion corporativa se vean en mayor
medida mas afectadas que los de cualquier otra empresa, ya que esta en
constante “vision” y, por tanto, evaluacion, de cara al teleespectador.

Las cadenas de television son conscientes del valor que una buena
gestion de su imagen e identidad es capaz de otorgarles de cara a ob-
tener una audiencia més fiel dentro del mercado altamente competitivo
existente en nuestros dias actuales y aumentado en un futuro no muy
lejano.

Un caso en concreto seria el producido dentro de la cadena de Tele-
cinco, la cual ha sabido gestionar e incorporar a su estrategia empresa-
rial el valor social como herramienta intangible, creando el programa:
“12 Meses, 12 Causas”, con el objetivo de, por un lado, colaborar en
un proyecto social pero de una manera audiovisual y aprovechando sus
propias condiciones fisicas como cadena de television que es; pero por
otro, acercandose de una manera emocional a una audiencia cada dia
mds volcada por los problemas sociales existentes.

Pero antes de comenzar la casa por el tejado, veamos exactamente
qué es eso de los 12 Meses, 12 Causas: el Proyecto social de la cadena
de television Telecinco.

3 Analisis de un caso concreto: 12 Meses, 12 Causas

3.1 La cadena de television: Telecinco

Gestevision-Telecinco , S.A: Fueron tres los principales accionistas que
promovieron esta cadena: La organizacion Nacional de Ciegos Espaio-
les, (O.N.C.E), el grupo editor Anaya y la sociedad Fininvest, pertene-
ciente a Silvio Berlusconi, magnate de la television italiana. Cada uno
de ellos ostentaba el 25% del accionariado de la sociedad. La salida de
German Sanchez Rupérez del accionariado de la cadena ha colocado a
la sociedad propietaria de este canal en una situacién de telativa inte-
rinidad que no se ha resuelto. Su programacion ha calado muy hondo
en las capas menos privilegiadas culturalmente. En Noviembre de 1995
entré en el accionariado el Grupo Correo, con encargo de gestionar la
linea informativa y la programacién. Una programacién mediante la
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cual ha conseguido cifras de audiencias nunca antes alcanzadas por una
television de indole privada.

Concretamente, este afo ha superado con creces a TVE-1 y a A3,
su gran competencia.

La filosofia en la que se apoya esta cadena reside en indagar y estu-
diar al publico objetivo, ver qué necesidades tiene y averiguar cuales son
dentro del &mbito audiovisual. De ahi que haya ido probando diferentes
series hasta convertirse en uno de sus puntos fuertes. Lo tltimo ha sido
poner de moda un deporte colapsado por las retrasmisiones futbolisti-
cas: La Férmula Uno, con un tunico piloto espafiol que, por aquel en-
tonces, s6lo era capaz de quedar entre los diez primeros puestos. Ahora
ha generado toda una “saga”, como defini6 el director de la cadena, que
ha atraido y ha acercado al telespectador dentro de un deporte que no
era casi popular.

Sus series, sus reportajes dentro de los informativos, y sus progra-
mas creados por la propia cadena, (Caiga Quien Caiga), han sido im-
pregnados por una nueva forma de ver la televisién, una forma mucho
mds préxima a un teleespectador que cada vez es mds exigente, pero
que a su vez se conforma con productos culturales medidticos basados
en su identificacion de su dia a dia.

Telecinco ha sido capaz de ir mucho mas alld de satisfacer estas
nuevas necesidades del publico: ha sido capaz de aportar un nuevo va-
lor a su marca como cadena de television, un acercamiento social muy
proximo a su audiencia. Y con el proyecto 12 Meses, 12 Causas, ha
conseguido dar un paso més.

3.2 Origen, Finalidad y desarrollo del proyecto

En diciembre de 1999 nacié "12 meses, 12 causas'una iniciativa soli-
daria de Telecinco por el que la cadena se comprometia a dedicar cada
mes parte de sus contenidos y recursos a informar acerca de una causa
social diferente a lo largo del afio.

El disefio y puesta en marcha de "12 meses, 12 causas"parte de la amplia
experiencia y el compromiso adoptado por Telecinco, de forma volun-
taria, desde el comienzo de sus emisiones en marzo de 1990 a través de
la realizacion y emision de multitud de galas, programas de recaudacion
de fondos para dedicarlos a causas puntuales...
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En Diciembre de 1999 la cadena decidié dar un paso mds en su

compromiso con la sociedad creando esta iniciativa inédita en el mundo
audiovisual.
A partir de ese momento, el canal se comprometia a una exposicion ha-
bitual en pantalla de diferentes temas sociales, que afectan a la sociedad,
como medio eficaz para la sensibilizacion e informacién del espectador.
Bajo el nombre de 12 meses/ 12 causas Telecinco pone en marcha una
iniciativa que compromete a la cadena a lo largo de cada afio con 12
concretas causas sociales de los mds variados dmbitos.

El proyecto se articula asignando a cada mes una causa sobre la cual
se desarrolla una labor de sensibilizacion apoydndose en la programa-
cion de la cadena y adecudndola a la misma. Supone un proyecto inte-
gral, basado en la exposicién en pantalla a las causas de forma habitual
y flexible a través de diversos programas de la cadena (series, directos,
informativos) y de la publicidad institucional de la propia cadena de
Telecinco.

La relacion de las causas y meses de este afio 2005, es la siguiente:

e Enero: Por el reconocimiento de nuestros mayores.
e Febrero: Por la promocion del voluntariado.

e Marzo: Por la conservacion de nuestra naturaleza.
e Abril: Por el ahorro de energia y el reciclaje.

e Mayo: Por la integracion de los discapacitados fisicos y sensori-
ales.

e Junio: Por una conduccién més prudente.

e Julio: Por nuestro patrimonio cultural.

e Agosto: Contra el maltrato de mujeres.

e Septiembre: Por una vida mas saludable.

e Octubre: Por la ayuda a los nifios sin hogar.

e Noviembre: Por la integracién de los discapacitados psiquicos.
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e Diciembre: Por una Navidad para todos.

“12 Meses, Doce Causas, es un proyecto basado en la experiencia de
la cadena”

El disefio y puesta en marcha de 12 meses/ 12 causas parte de la
valiosa y amplia experiencia de la cadena en el dmbito de lo social. La
cadena Telecinco ha desarrollado diversas iniciativas poniendo numero-
sas veces toda su programacién al servicio de causas puntuales al hilo
de la actualidad. Ejemplo de esto fueron entre otras, ““ 100 horas por el
Zaire”, “100 horas por Centroamérica” o el especial de “Moros y cristi-
anos” a favor del apadrinamiento de nifios. Todas ellas han significado
verdaderos hitos televisivos tanto por el despliegue de medios técnicos
y humanos como por los resultados obtenidos.

Por otro lado, la cadena cuenta también una larga experiencia en
la realizacion de galas especiales dirigidas a la recaudacion de fondos
y sensibilizacion sobre determinadas causas. La tradicional gala “ Ino-
cente e Inocente”, “Solidarios cien por cien” y “ Apuesta por ellos”, son
algunos de estos eventos.

En este sentido, Telecinco ha contado siempre con la colaboracién
flexible, abierta y entusiasta de programas, productoras y, en definitiva,
de los mas diversos profesionales de la cadena. En esas ocasiones Tele-
cinco ha colaborado con numerosas organizaciones no lucrativas ofre-
ciendo no s6lo una herramienta dirigida a la captacién de fondos sino,
también, un potente medio de acceder a la opinién publica, de llegar a
la sociedad.

Pero, las televisiones en general, suelen hacer este tipo de eventos
de forma puntual, “acostumbrando” al espectador de este tipo de galas.
Telecinco ya comenzé a mostrar ese lado diferenciador que tanto le ca-
racteriza, porque ademads de las galas posibles que realizaba de forma
puntual, ya jugaba con su propia programacion para insertar mensajes
de concienciacion social.

Asi, los espacios en directo se han mostrado siempre especialmente
receptivos a la exposicion en pantalla de numerosos temas de interés
social. También las series de ficcion han dado muestra de una singular
sensibilidad social a través de sus propias tramas, con flexibilidad y
normalidad. Resulta también patente la labor de informativos telecinco
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quienes de modo habitual vienen prestando atencion a los mds diversos
asuntos de calado social.

El valor anadido de la cadena Telecinco, es la continuidad en este
tipo de colaboraciones sociales que se han materializado, desde ya hace
unos cuantos afios y cada uno de los meses, con este proyecto. Y lo
ha sabido hacer muy bien, porque 12 Meses, 12 Causas, es un formato
creativo, innovador y diferenciador que, por un lado, pone en alza la
preocupacién y la vinculacién de la cadena con los problemas sociales
y cercanos que existen proximos al espectador, a nosotros.

Pero, por otro lado, posiciona de forma diferencial a la cadena, otor-
gando algo més al espectador, vinculdndole de forma emocional hacia
la cadena. Por otro lado Telecinco cuenta en su haber con otras muchas
experiencias que dan fe del amplio conjunto de iniciativas emprendidas
en la cadena. Entre ellas cabe citar al servicio de subtitulacion de pro-
gramas con el fin de eliminar las barreras de comunicacién que padecen
las personas que padecen discapacidad auditiva. Por otro lado, la serie
emitida en el 2002 denominada, “Mediterrdneo”, ha servido de soporte
a la difusién del Plan Escolar para la Conservacién del Medio Ambi-
ente, iniciativa promovida por la cadena junto a otras entidades. Ade-
mas Telecinco ha llevado a cabo la campafia “Saber ver la Television”
en colaboracién con la UNESO dirigida a los mds pequefios, audiencia
a la que ha destinado otro conjunto de anuncios promocionando valores
como la solidaridad.

Sin menoscabar el considerable éxito en términos de captacion de
fondos de algunas acciones extraordinarias, méas alld del necesario tra-
tamiento y atencién puntual que a veces la actualidad exige o de otras
iniciativas concretas, la cadena Telecinco basé su estrategia en basar
que la exposicidon normalizada, abierta y habitual es la herramienta mas
efectiva de vinculacién y sensibilizacion social. Y en este sentido ha
configurado 12 meses, 12 causas, sin forzar la naturaleza propia de una
televisién comercial.

Un proyecto pionero en el medio televisivo y
empresarial

12 meses/ 12 causas ha sido considerado como una iniciativa pionera y
Unica en el panorama televisivo espafiol. Su novedad radica en:
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1. Su vinculacién a largo plazo: 1 aiio.

Frente al tratamiento puntual, esporddico, por encima de fechas
propicias para la solidaridad, de telemaratones o galas, (Periodos
navidefios), Telecinco se compromete todo un afio de forma cons-
tante con 12 concretas causas.

2. Su atencién al mejor activo de la television: su audiencia.

La television es el medio que llega a mds personas. Por eso, 12
meses/ 12 causas se basa en esa audiencia que respalda a Tele-
cinco a lo largo de todo un afio. Y busca sensibilizarla, algo qui-
z4s menos espectacular pero mucho maés efectivo.

3. Su apoyo se basa en hacer television.

Es a través de nuestros programas, mediante la exposicion en pan-
talla a las causas en espacios en directo, series e informativos es la
plataforma para determinar el como van a llegar al telexpectador.
Junto a esto Telecinco ha realizado un conjunto de spots relacio-
nados con las causas que emitird cada mes. 12 meses/ 12 causas
supone asi un proyecto integral de vinculacién social inédito en
el marco televisivo porque aprovecha su mayor potencial, sus me-
jores recursos, a favor de la sensibilizacion que es el marco mas
eficaz a largo plazo de cualquier accién que pueda realizar una te-
levision. Ninguna cadena espafola o extranjera ha realizado por
el momento un esfuerzo de esta envergadura.

. Cémo se han seleccionado las causas?

En el amplio panorama de causas sociales Telecinco ha tenido que se-
leccionar tnicamente a 12 en funcién del propio proyecto que exige una
sola causa cada mes. Telecinco es consciente de que existen otras mu-
chas mds que las seleccionadas pero también, de que no es no es posible
en un solo afio dar plena cobertura a todas en un proyecto de estas ca-
racteristicas. De ahi que cada afio las vayan alternando y modificando,
porque Telecinco busca, ionvestiga e indaga para emerger los problemas
sociales y concienciar asi a la poblacién. La proximidad es algo bésico
para elegir las causas: han de extraerse desde el corazon del espectador,
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alli donde €l puede sentir y, a la vez, actuar, aunque sea solo percibiendo
algo de lo que hasta el momento no era consciente.

Telecinco siempre ha intentado cubrir un amplio espectro de 4mbi-
tos cada afio, teniendo siempre presente el cardcter propio de 12 meses/
12 causas- la sensibilizacion-, el perfil de la audiencia y el hecho de ser
una television comercial.

Lo que siempre mantienen a la hora de determinar una causa, es que
cada una sea lo suficientemente amplia como para dar cabida a diferen-
tes aspectos durante un mes y, a la vez, limitada para ser identificada
facilmente por el telespectador.

Después de haber recopilado las diferentes causas por las que Tele-
cinco ha apostado en estos afos, he detectado que la cadena ha prestado
especial atencidn a aquellas causas que conllevan, antes que una urgente
aportacién monetaria, una sensibilizacion previa o mas profunda capaz
de incidir en comportamientos posteriores. Han procurado dotar de un
contenido positivo a todas las causas, sin pretender el sensacionalismo,
moviendo por igual a la cabeza y al corazén. En este sentido el lema
de la campaia — ““ Abre los ojos y mira con el corazén” — explica por
si solo el &nimo que guia a 12 meses / 12 causas: dotar de visibilidad a
determinadas causas ( informacién: ““ Abre los 0jos” ) y proponer una
manera de mirar, ( sensibilizacién: “y mira con el corazén ) acorde
con la propia naturaleza de la television: un medio emocional y célido.

El calendario de causas lo han desarrollado intentando alternar te-
mas de diverso calado con el fin de dar agilidad al proyecto. Y, lo mas
importante, Telecinco ha procurado adecuar la causa de ese mes, con
los acontecimientos tipicos que suelen suceder en ese tiempo concreto,
(siempre que han podido adecuarlo). Un ejemplo: En el mes de Junio
de 2003, la causa fue: “ Por una conduccién mds prudente “, pensando
en la masificacion de vehiculos en la operacion salida de vacaciones.

En todo el proceso previo de configuracion de las causas, la cadena
contd y sigue contando, con la informacion y, en su caso, asesoramiento,
facilitados por diversas organizaciones no lucrativas y otras entidades,
entre las cuales se encuentran:

Fundacion Entorno, Sociedad Espariiola De Ornitologia ( Seo )-
Bird Life, Fundacion Once, Once, Unicef, Fundacion Independiente,
Federacion Espaiiola De Dariio Cerebral (Fedace), Fundacion Limmat
Stiftung, Instituto De La Mujer, Confederacion Espaiiola De Organiza-
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ciones A Favor De Las Personas Con Retraso Mental ( Feaps ), Solida-
rios Para El Desarrollo, Fundacion Codespa, Manos Unidas Y Cdritas.

. Qué supone en concreto 12 Meses/ 12 Causas?

12 meses / 12 causas implica un conjunto de acciones flexibles y abier-
tas. En este sentido no es un proyecto cerrado y se articula de tal forma
que puede ser implementado de acuerdo al desarrollo de cada causa y
sus resultados, la receptividad de la audiencia y la implicacién de los
propios programas y su repercusion medidtica y social, (la conciencia-
cién de la poblacion).

Sin embargo, Telecinco se apoya en las siguientes actividades es-
tratégicas concretas para conseguir de una forma constante, una clara
exposicién en pantalla y, por consiguiente, una continua sensibilizacién
social.

Estas actividades se concretan en:

Emision de anuncios realizados por la propia cadena:

Telecinco ha desarrollado un conjunto de anuncios de caricter ins-
titucional sobre la iniciativa. Durante el mes de diciembre de 1999 y
enero del 2000 Telecinco emitid el spot genérico en el que informa a la
audiencia del proyecto, el &nimo que guia a la cadena y las 12 causas
en que se desarrolla. Estos dltimos afios, lo sigue utilizando de forma
recordatoria, porque el publico ya conoce el proyecto.

doce
meses
doce
causas

Posteriormente cada mes, y de acuerdo a la causa asignada, Tele-
cinco emite los anuncios especificos que ha realizado. Estos tratan tanto
el cardcter general de la causa del mes como algunos aspectos concretos
que se han considerado importantes.
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También posibilita verlos en su pdgina web: www.telecinco.es, la
cual actualiza cada mes la causa que toca.

Implicacion de los programas en directo:

Los programas en directo de Telecinco han mostrado siempre una
especial sintonia con asuntos de interés social. En este sentido 12 meses
/ 12 causas parte de esta amplia experiencia.LLa exposicion a las causas
asignadas a cada mes se desarrolla sobre la iniciativa de cada programa
al respecto, del modo y forma que cada uno vea mas conveniente. Esto
supone actuar de acuerdo a los propios contenidos y tonos de cada es-
pacio de Telecinco, atendiendo también a los diferentes publicos a los
que se dirigen. En algunos casos se trata de alguna entrevista, en otros
de cubrir una noticia relacionada con la causa, etc. Asi, ““ A tu lado “, «
Croénicas Marcianas “y “ Aqui hay tomate”. .. etc, son los espacios en
directo que, entre otros, participan en 12 meses / 12 causas.

Implicacion de Informativos Telecinco:

Los diversos espacios informativos de la cadena apoyan también el
proyecto 12 meses / 12 causas de acuerdo a su propia identidad. Lo
suelen hacer haciendo eco de la causa del mes prestando una atencién
especial a alguno de sus aspectos y mostrando una especial sensibilidad
hacia aquellas noticias relacionadas con la causa del mes.

Implicacion de las series:

El proyecto 12 meses / 12 causas se apoya en algunas series que to-
davia estdn en proceso de grabacion y, especialmente, en aquellas cuya
produccién se realiza muy préxima a la emision. “El comisario”, *“ 7

www.bocc.ubi.pt



Estrategias de comunicacion solidaria en television 21

vidas “, “Los Serrano” y otras mds, siempre en la medida de lo posible,
insertan en algunas de sus tramas argumentos relacionados con causas.
Esto supone proseguir en lo que ya muchas series vienen haciendo, aun-
que ahora vinculdndose a determinadas causas propias de cada mes.

Otras acciones:

Teniendo en cuenta el largo plazo que supone 12 meses / 12 causas
y la variedad de la programacion, Telecinco desarrollard otras acciones
que podran implicar en grado distinto a otros espacios siempre con el
objetivo de dotar de exposicion a las causas.

Ya se han visto acciones del tipo Relaciones Puiblicas en colegios
de Madrid, donde un grupo de la cadena les ensefia, por medio de pe-
gatinas, dibujos y folletos, la problematica existente cercana a ellos,
conciencidndoles y explicdndoles el porqué de la campaiia.

12 Meses/ 12 Causas en Internet:

Telecinco tiene, dentro de su pagina en Internet (www.telecinco.es),
una pdgina especial sobre la iniciativa. Esta padgina cumple tres funcio-
nes:

e Informar sobre el proyecto en general y, cada mes, sobre la causa
concreta.

e Recibir sugerencias y comentarios por parte de particulares y, es-
pecialmente, de aquellas organizaciones no lucrativas vinculadas
con algunas de las causas que componen 12 meses / 12 causas.

e Ofrecer la posibilidad de que quienes visitan la pagina de Tele-
cinco de 12 meses / 12 causas accedan a través de ésta a las webs
de las organizaciones no lucrativas que trabajan en los dmbitos
de algunas causas. De esta forma se dota de exposicion a las
organizaciones y, en su caso, se promueve indirectamente la co-
laboracion con ellas.

e Seguir sensibilizando adecudndose a las nuevas tecnologias y otor-
gando la posibilidad de que cualquier persona, del pais que sea,
pueda conocer el proyecto.
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3.3 Relacion del proyecto con la continuidad televisiva
de Telecinco

Laimagen corporativa de la cadena ha ido evolucionando de una manera
considerable que podriamos calificar como positiva.

Desde el punto de vista visual, sus cartones de continuidad, sus cor-
tinillas en patrocinios de programas, su propio logotipo, sus melodias,
(réfagas). . . etc, han ido cambiando actualizdndose de una manera perié-
dica coincidiendo con los cambios de estacion. El resto de las cadenas,
han ido siguiendo sus pasos.

Desde el punto de vista socioldgico, sus contenidos también ha ido
evolucionando y mejorando en funcién de las necesidades del telees-
pectador.

,Qué aporta a la cadena el proyecto 12 Meses 12 Causas?.

En principio, con este proyecto la cadena continda su filosofia de
innovacién y de acercamiento social que tiene implantada en su identi-
dad corporativa. Con este proyecto, la cadena queria ser participe de los
problemas sociales y de las inquietudes que los teleespectadores tienen
dentro de un contexto socioldgico.

Telecinco realiz6 estudios sobre el comportamiento del consumidor
de cara a catastrofes naturales, problemas sociales del Tercer Sector, y
se dio cuenta que los Maratones televisivos eran acciones de caricter
puntual y la cadena se desarrolla siempre en una politica basada en el
largo plazo. Por lo cual, querian unir dos acciones: ayuda humanitaria y
el largo plazo, dentro del marco televisivo que es una cadena. Se queria
implantar un programa intrinseco en la cadena. Se huia del patrocinio,
de las Relaciones Publicas, y de todo lo visto hasta el momento.

Se queria mantener la continuidad del largo plazo incluyendo acci-
ones de colaboracién social, y con 12 Meses, 12 Causas, lo han con-
seguido: desde el punto de vista de implicacion de la cadena en conci-
enciacion de temas sociales actuales, y desde el punto de vista de ver
incrementada notablemente su reputacion, posicionamiento e Imagen
de marca, que en “beneficios numéricos televisivos”, se traduce en ser
lider de audiencias en la actualidad.
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4 Conclusiones

La television, un medio influyente de gran poder social, también ha de
cuidar su ética y su responsabilidad social corporativa para aumentar
sus beneficios empresariales. No se podia imaginar que colaborar con
proyectos del Tercer Sector dentro de una cadena de television, pudi-
era ser capaz de mejorar la imagen de marca de la misma y, de forma
paralela, realizar propiamente la ayuda y la colaboracién social.

Con 12 Meses, 12 Causas, asistimos al primer proyecto televisivo
que va mucho mds alld de los realizados hasta el momento. Es un
proyecto que se aproxima a la realidad del teleespectador y que se aleja
de las imégenes funebres y macabras que hasta el momento, otros pro-
gramas de ayuda en el Tercer Sector, habian realizado hasta el momento.

Supone un nuevo avance en el cambio del tratamiento publicitario y
comunicativo del Tercer Sector: en 12 Meses, 12 Causas, no se mues-
tran imagenes crudas, sino que la denuncia y la reflexién se realizan de
una manera mucho mds sutil, elegante y, por consiguiente, mucho mas
efectiva en el espectador.

12 Meses, 12 Causas, es un producto social y audiovisual que al
generarse dentro de un medio como es el televisivo, retine una gran in-
fluencia la cual es transmitida al teleespectador de una forma cémoda,
atractiva, innovador y positiva al mismo: éste lo ve como una aproxi-
macion a la realidad de los problemas sociales que, por desgracia acon-
tecen en nuestro mundo, y a la vez, genera la asociacion de valores
positivos hacia la cadena, mejorando su posicionamiento y reputacion.

Desde mi punto de vista, y viendo el éxito del programa, estaré a
la espera de ver la “jugada” de las cadenas de su competencia, pues el
maraton se ha quedado ya muy atrds de lo que es la ayuda humanitaria
con el Tercer Sector.

El teleespectador exige cada dia mads, tanto al medio televisivo en
general, como a las propias cadenas de television. Exigen incluso una
implicacion total hacia cada uno de los dmbitos de los que forman parte
las cadenas de television

Telecinco ha dado el primer paso, como en muchos otros dmbitos,
esperaremos impacientes qué sucede a continuacion.
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