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Introduccion

El objetivo de este estudio es conocer cémo los principales
medios impresos del pais tratan y entienden la Responsabili-
dad Social Empresarial.

La metodologia del estudio se resume a continuaciéon en la
siguiente ficha técnica:

n Entrevistas a editores de Nacional y Economia, 11 edi-
tores de 10 medios clave de Panama Editores contac-
tados: La Prensa, La Estrella, Panama América, Mi Diario,
El Siglo, Martes Financiero, Capital Financiero, Metro Li-
bre, Revista Ellas, Revistas Siete.

] Anadlisis de publicaciones sobre cualquier area de
Responsabilidad Social Empresarial.
Total de publicaciones: 679
Diarios analizados: La Prensa, La Estrella, Panama Amé-
rica, Dia a Dia, Mi Diario, El Siglo, Critica, Martes Finan-
ciero, Capital Financiero, Ellas, Mia.

] Periodo: 3 meses. Febrero-Abril.

[ ] Nota: No se han contemplado noticias relacionadas con
Responsabilidad Social fuera del ambito empresarial, es
decir que contemple acciones de RSE de instituciones
publicas u organizaciones.
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Punto de partida

Las principales empresas a nivel mundial ya han entendido
que la RSE no es tema de moda, sino una forma de gestién
corporativa enfocada hacia la sostenibilidad del negocio a
largo plazo: en la medida que la sociedad progresa en todos
los sentidos y tiene capacidad de acceder a nuevos servicios,
contamos con millones de nuevos clientes y consumidores que
garantizan la continuidad de los negocios.

En Panama3, del mismo modo, cada dia las empresas son mas
conscientes del rol fundamental que tienen no sélo para
el desarrollo econémico, sino también social, cultural y
medioambiental. En un pais en el que hay areas de mejora en
términos de desarrollo y equidad, la RSE se puede convertir en
una férmula estratégica para que el sector privado contribuya
a continuar mejorando la vida de los panamefos.

Desde este interés del sector privado por colaborar, durante
décadas se ha practicado la filantropia, dedicando recursos
para apoyar causas sociales o medio ambientales, pero ejecu-
tdndolas sin una estrategia clara y, en la mayoria de las oca-
siones, no ligada al negocio de la compafiia. Hoy en dia, por
el contrario, son cada vez mas las empresas que han ido un
paso hacia adelante, reconociendo que es vital para el éxito de
sus operaciones tener en cuenta los aspectos sociales, medio
ambientales, laborales o los derechos humanos dentro de su
forma de trabajar.

En Panama3, por ejemplo, ha sido una practica comun que las
multinacionales trasladen el modelo de RSE de sus casas ma-
trices a las filiales y esto, poco a poco, estd siendo replicado
por otras empresas.

Sin embargo, mientras que sigue siendo un reto incrementar el
nimero de compafias gque integran la RSE a su forma de tra-
bajar; las que ya lo estan haciendo, y lo hacen bien, se estan
encontrando con un gran reto: comunicarlas.

En LLORENTE & CUENCA nos preguntamos el porqué de esta
situacion. Si la RSE tiene un impacto real en la compafiiay en la
vida de sus stakeholders, ise ve bien reflejado en los medios?
Con base en esto, se ha desarrollado un estudio que analiza la
perspectiva de los medios de comunicacidn en cuanto a la Res-
ponsabilidad Social Empresarial, de modo que podamos saber
si verdaderamente éstos entienden lo que abarca el concepto y
coémo se traslada en las publicaciones de cada medio.

El estudio incluye, por un lado, el andlisis del contenido de
las publicaciones del periodo seleccionado de los principales
medios impresos del pais y, por otro, entrevistas personales a
los editores de las secciones de nacional y economia de cada
uno de estos medios.
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El Estudio

BUENAS Y MALAS NOTICIAS

Entre los meses de febrero a abril se publicaron un total de 187
noticias tratando temas de RSE en los medios panamefios, un
numero a primera vista significativo si tenemos en cuenta que
saldria una media diaria de dos noticias. Analizado por medio
de comunicacion, vemos que La Estrella y La Prensa son los
diarios que mas espacios destinan a noticias sobre las acciones
de RSE de las empresas.

En consecuencia, por tipo de medio los diarios de gran forma-

to parecerian los mas interesados en las actividades de RS de

las compafias, seguido por los tabloides y en ultimo lugar los

semanarios.

Espacio por medio .
Esto, desde la perspectiva de lo que encontramos en los me-

60 dios. Pero, écémo entienden los periodistas qué es la RSE?

Con base en nuestras conversaciones con los editores, pode-
mos afirmar que en lineas generales todos los entrevistados
saben qué es la RSE, la cual definen como “/a forma en que las
empresas devuelven o comparten algo de lo que reciben con
las comunidades” o “el compromiso que tiene una comparnia o
31 entidad tanto con el medio ambiente como con la sociedad en
general”.

41

Lo gue quiza no queda tan claro es todo lo que engloba la RSE.
Asi, al consultar sobre las tematicas que encierra el concepto,
mencionan principalmente las dreas de accidn social, educacion
5 y medio ambiente por ese orden. Sélo cuatro entrevistados
afirman que la RSE esta relacionada con cualquier ambito de
trabajo de una compaiiia.
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? %% % % Con respecto al significado del término filantropia, la mayoria
(& . . . .
it de los periodistas no lo relacionaron con el sector empresarial
sino con acciones mas propias al ambito personal. Esto podria
dificultar que los medios entiendan cuando una accién de una
empresa puede ser entendida como RSE o como filantropia.
Jar)
Temdticas de la RSE
Analizando los datos vemos que de las 187 noticias, 93 son ga-
cetillas. Es decir, al menos la mitad de las notas tienen un es-
caso valor informativo real. Entendemos por valor informativo
la capacidad de una noticia de transmitir un conocimiento rele-
vante para el lector.
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Por medio de comunicacion, vemos como a excepcion de Pa-
nama América todos los medios de gran formato publican un
mayor numero de noticias en formato gacetilla que en otro
formato periodistico.

Adicional a esto, encontramos que un 32% del total de las notas
estan relacionadas con patrocinios y donaciones. Tanto estas
como las noticias de medio ambiente estan normalmente liga-
das a actividades puntuales en las que se desconoce el impacto
real a largo plazo.

Buceando una por una en cada una de las informaciones, y des-
de un punto de vista ciertamente mdas subjetivo, analizamos
cuales son las noticias que consiguen en los medios un espacio
y una visibilidad significativa, con un contenido informativo mas
completo que llegue mas allad del puro anuncio de la actividad.

De las 187 noticias, alrededor de unas 50 (poco mas del 25%)
tienen este alto valor informativo. Por tipo de medio, se en-
cuentran pocos impactos de estas caracteristicas en diarios de
formato tabloide por las caracteristicas propias de los mismos.
Por su parte, las revistas econdémicas publican articulos mas
completos tanto sobre acciones de las compafnias como sobre
las caracteristicas de la RSE. Una mayor disparidad se encuen-
tra en los diarios de gran formato: mientras Panama América y
la Estrella destinan ciertos espacios a la RSE, La Prensa parece
mas exigente en la seleccién de estas informaciones fuera de
sus espacios para gacetillas.

¢DONDE ESTAN ESTAS NOTICIAS?

Mdas de la mitad de los periodistas afirman que las noticias de
RSE pueden ir en cualquiera de las secciones, en funcion del
tipo de noticias y por ello no tienen periodistas especializados
en RSE. Capital Financiero es el Unico medio que afirma tener
un espacio designado puramente para RSE, un especial y un
foro. Por el contrario, cuatro de ellos identifican estas noticias
con las secciones mas relacionadas con sociales como Aplau-
sos, La foto del dia o Resefla Empresarial.

En la realidad, lo que observamos es que casi la mitad de las
notas publicadas estan registradas en las secciones de socia-
les y solo un 13% en economia; algo intimamente relacionado
con el alto numero de gacetillas publicadas.

Tipo de cobertura
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¢DESCONFIANZA O MAL-INFORMACION?

El 40% de los editores entrevistados creen que las empresas
realizan acciones de RSE lGinicamente para ganar un espacio
mediatico independientemente de si la actividad tiene un im-
pacto real. Por otro lado, tan solo el 20% de los periodistas
cree que las empresas realmente hacen RSE porque estdn
comprometidas. Por ultimo, el 40% restante apunta que es
tanto su compromiso como su interés en salir en los medios lo
gue las lleva a realizar estas acciones. ¢Es desconfianza de los
medios o un vago esfuerzo de las compafias por contar lo que
realmente estan haciendo? Seguramente, la mezcla de ambas.

A pesar de ello, todas las publicaciones menos una creen que
es importante que las empresas sean mas proactivas en la co-
municacion de sus acciones de RSE.

éPor qué? Entre los motivos destaca el interés del lector de
saber cémo se comportan las empresas y la necesidad de que
sean informados aquellos que podrian beneficiarse. Sin em-
bargo, muchos inciden en que la informacidn que les envian las
empresas no siempre es interesante y que no creen necesario
comunicar todas las actividades que realizan.

Con respecto a si ha habido cambios en los ultimos afios en
como los medios han tratado la RSE, mas del 70% de los edi-
tores creen que cada vez las empresas envian mas informa-
ciéon y hay una mayor aceptacién de los medios. Sin embar-
go insisten en que muchas de las comunicaciones recibidas
contindan siendo muy comerciales y no tienen espacio en sus
publicaciones.

Este analisis muestra ademas que los medios panameiios no
son muy criticos con las empresas en sus acciones de RSE.
En ninguna de las noticias se detectan criticas, seguimiento
o comentarios de los medios sobre las acciones de RSE que
cuentan las empresas. Parece que simplemente las aceptan,
adaptan y publican.

EL VALOR DEL ALIADO

Segun reflejan los medios, las empresas panamefas no van so-
las en la realizacién en sus programas de RSE o al menos eso
es lo que el lector puede percibir. En una de cada cuatro estas
noticias (25%), son mencionadas las asociaciones que han es-
tablecido acuerdo con las companias para desarrollar los pro-
yectos, siendo las mas nombradas Casa Esperanza, Mar Viva
y ANCON sin bien en lineas generales no tienen un posicidn
protagonista. Del mismo modo, algunas empresas panamenas
colaboran en sus actividades con instituciones publicas, segun
muestran 30 de las noticias publicadas en las que se nombran.



> "No se trata de alardear de las
buenas acciones sociales realizadas.

Comunicar BRSE es comunicar
los distintos aspectos que encierra
la gestion empresarial en

su globalidad”

AES, Morgan & Morgan y Banco General.

de empresas del sector tecnoldgico:

[ ACP

[ Cable & Wireless

n Copa Airlines

n Digicel

[ Telefdnica

¢QUE INTERESA?

Los hechos noticiosos

Datos: como beneficia, resultados

Programas de RSE globales

Temas que eduguen a los lectores

Asuntos relacionados con emprendedurismo vy ética
Hablar con diversas fuentes

Como han impactado la acciones de RSE en la compafiia
Conocer los proyectos in situ

¢QUE NO INTERESA?

Cada actividad pequena de patrocinio y donacion

Las noticias que solo aportan valor a la promocion de la
empresa

Actividades recién iniciadas que aun no aportan resultados

¢SIEMPRE LAS MISMAS EMPRESAS COMUNICAN?

A la hora de nombrar empresas socialmente responsables, los
editores, de forma espontanea, coinciden en que son muchas
y variadas y han identificado ejemplos de todos los sectores
como bancario (Banco General); tecnolégico (Dell y Telefo-
nica); alimentacion (Rey y Riba Smith); gran consumo (Coca
Cola y Tetrapack) y empresas de hosteleria como (Hoteles
Bern). Tan variado es el numero que sdélo tres empresas se han
repetido entre las menciones esponténeas de los periodistas:

En los meses analizados, en el top 5 de las empresas paname-
fias con mas visibilidad encontramos tanto empresas paname-
fas como internacionales. Destaca en el listado una mayoria

. Solas

54% . Asociaciones
Gobierno
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> "La comunicacién de cada una
de las actividades que realiza una

compaiia sin un sentido estratégico
impide que ni el periodista ni el lector

puedan entender cudl es realmente
el aporte responsable de la compania
al desarrollo del pais”
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Conclusiones

INTERES POR AMBAS PARTES

Partimos de la idea de que tanto las empresas como los me-
dios son conscientes del papel que el sector privado juega el
desarrollo econdmico, cultural, social y medioambiental de
Panama. Los datos evidencian ademas que tanto los medios
de comunicacién como las empresas tienen interés en dar a
conocer las politicas y acciones socialmente responsables de
las corporaciones.

LA RESPONSABILIDAD DE LAS EMPRESAS: IM-
PORTANTE LA ESTRATEGIA RSE...

Una verdadera estrategia de RSE es la que estd impregnada
en los poros de la compafia, la que alcanza todos los depar-
tamentos y niveles de la misma y tiene definido un objetivo
relacionado con la estrategia del negocio. Es importante tener
una verdadera estrategia de RSE si queremos que sea efectiva.

..TANTO COMO SABER COMUNICARLA

Para que el periodista pueda percibir el impacto de la Respon-
sabilidad Social de la Empresa en sus stakeholders es necesa-
rio proporcionarle las herramientas adecuadas: datos, voceros,
acercarle al proyecto y sus beneficios...

OPORTUNIDAD DE CREAR MAS CONTENIDO QUE
GENERE VALOR

Las gacetillas cuentan con un espacio en los medios que no
tiene nada de negativo; sin embargo, es importante ser cons-
ciente que mandar la informacion en gacetillas no es comu-
nicar RSE ya que estas aportan escasa informacién sobre el
compromiso de la empresa a los lectores.

NECESIDAD DE GANAR LA CONFIANZA DE LOS MEDIOS

Este exceso de informaciones mas relacionadas con marketing
social ha generado las reticencias de los medios a publicar la in-
formacién que reciben por su escaso valor informativo y la par-
cialidad de unas noticias en las que la empresa desea ser prota-
gonista. Antes de enviar una informaciéon es importante pensar
qué podemos transmitir de interés al periodista y al lector.

COMUNICAR RSE DE MANERA ESTRATEGICA

Comunicar RSE no es baladi, es tan estratégico como la comu-
nicacion financiera o de crisis. Sin embargo, la comunicacion
de cada una de las actividades que realiza una compafia sin
un sentido estratégico impide que ni el periodista ni el lector
puedan entender cudl es realmente el aporte responsable de
la compania al desarrollo del pais.



EL ROL DE ALIADO

Ni en un 50% de las notas publicadas se identificaban los part-
ners de la empresa en sus acciones de RSE y eso que en raras
ocasiones las actividades de RSE se realizan de forma unila-
teral. Dar voz y visibilidad a partners y beneficiados hace la
informacién mas rica para el lector ya que ellos son la fuente
creible que sensibilizard a la poblacidn situdndonos como en-
tidades comprometidas con el cambio.

LA RESPONSABILIDAD DE LOS MEDIOS: COMUNI-
CAR RSE ES SOCIALMENTE RESPONSABLE

Los medios atribuyen a las compafias una responsabilidad en su
comportamiento con la sociedad. Del mismo modo, como em-
presas, estos deben ser socialmente responsables a la hora de
publicar sobre RSE entendiendo el rol que las empresas estan
jugando en Panama a la hora de contribuir al desarrollo, dando
espacio a sus politicas y siendo analiticos en su tratamiento.

CONOCER MAS A FONDO LA DIMENSION DE LA RSE

Como bien indicaban muchos de los editores, no son necesa-
rios los periodistas especializados en RSE porque estas noti-
cias son susceptibles de ser contadas en cualquier seccién del
diario. Sin embargo, es importante que los medios entiendan
las dimensiones de la RSE para que en sus contactos con las
empresas valoren la importancia de dar espacios a estas infor-
maciones y puedan analizarlas desde una perspectiva social-
mente responsable.

ENFOQUE MAS ANALITICO

Si bien las empresas tienen parte de responsabilidad, también
es cierto que los medios estdn tendiendo a descartar o dejar
espacios menores para contar las acciones de RSE. Encarar la
informacién desde un punto de vista mas analitico, buscando
la sensibilizacion social, consultando otras fuentes o desarro-
llando reportajes combinando diferentes politicas/historias
es parte de la responsabilidad de los periodistas a la hora de
ofrecer una informacién que tenga valor real para el lector y
la sociedad.

SIN ESPACIO PARA EMPRESAS MEDIANAS

Si las grandes empresas encuentran dificultades para comuni-
car su RSE, es un reto todavia mayor que puedan hacerlo las
medianas empresas cuyas acciones de RSE son igualmente sig-
nificativas. En el estudio se advirtié que las empresas menciona-
das eran grandes compaiias panamenas e internacionales.

¢POR QUE COMUNICAR LA RSE?

Durante afnos muchas empresas han tendido a esconder sus
actividades por miedo a las acusaciones de haberlas imple-
mentado como herramienta de marketing. Algunos motivos
clave para que tanto las empresas como los medios den difu-
sioén a la RSE son:

[ La sociedad tiene el derecho a tener suficiente infor-
macion sobre cdmo se comporta una empresa con sus
grupos de interés para poder seleccionarla frente a su
competencia.

] Los medios son el canal éptimo para la sensibilizacion
social ante los temas que las acciones de RSE llevan tras
de si. Del mismo modo, son el camino para para que los
beneficiados y/o implicados en las actividades tengan
conocimiento de estas.

] Las actividades de una compaiia pueden servir de ejem-
plo a otras muchas asi como ayudar a establecer relacio-
nes para potenciales proyectos a futuro.

LA COMUNICACION DE LA RSE NO SOLO ESTA DI-
RIGIDA A MEDIOS

Aunqgue este ha sido el foco principal del informe, es impor-
tante tener en cuenta que la comunicacién debe enfocarse a
cada uno de los grupos de interés implicados vy las estrategias
de comunicaciéon dependeran de las politicas, los objetivos y
los stakeholders. Valorar si es necesaria una difusion de la in-
formacion a medios y, en ese caso, en qué medios es de suma
importancia.

En definitiva, si bien son visibles muchos avances, el estudio
refleja gue aun son muchos los retos por enfrentar por las em-
presas y medios de comunicacion. Existe una necesidad mani-
fiesta de mejorar el entendimiento comun de la magnitud de
la RSE, quiénes son los socios, hacia dénde se orientan los es-
fuerzos y coémo se miden los resultados. La comunicacién no
deberia limitarse pues a gacetillas o breves autocomplacientes
sino a mostrar a los ciudadanos en qué medida somos social-
mente responsables y como pueden beneficiarse de ello.
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Av. 12 de Octubre 1830 y Cordero.

Edificio World Trade Center, Torre B, piso 11
Distrito Metropolitano de Quito (Ecuador)
Tel: +593 2 2565820

Rio de Janeiro

Juan Carlos Gozzer
Director Ejecutivo
jcgozzer@llorenteycuenca.com

Rua da Assembleia, 10 — sala 1801
Rio de Janeiro — RJ (Brasil)
Tel: +55 21 3797 6400

Sao Paulo

José Antonio Llorente
Socio Fundador y Presidente
jallorente@llorenteycuenca.com

Alameda Santos, 200 — Sala 210
Cerqueira Cesar. SP 01418-000
Sao Paulo (Brasil)

Tel.: +55 11 3587 1230

Santo Domingo

Alejandra Pellerano

Directora General
apellerano@llorenteycuenca.com
Avda. Abraham Lincoln

Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Tel: +1 8096161975

ASIA

Beijing

Sergi Torrents
Director General
storrents@grupo-1l.com

2009 Tower A. Ocean Express

N2 Dong san Huan Bei Road, Chaoyang District
Beijing - China

Tel: +86 10 5286 0338

e, Web corporativa IE¥el Blog corporativo d+i Centro de ideas m LinkedIn
www.llorenteycuenca.com www.elblogdellorenteycuenca.com www.dmasillorenteycuenca.com www.linkedin.com/company/Ilorente-&-cuenca

u Twitter Facebook e YouTube Slideshare
http://twitter.com/llorenteycuenca www.facebook.com/llorenteycuenca www.youtube.com/LLORENTEYCUENCA www.slideshare.net/LLORENTEYCUENCA



d+i es el Centro de Ideas, Andlisis y Tendencias
de LLORENTE & CUENCA.

Porgue asistimos a un nuevo guidén macroeconémico
y social. Y la comunicacién no queda atrds. Avanza.

d+i es una combinacion global de relacion e intercambio
de conocimiento que identifica, enfoca y transmite
los nuevos paradigmas de la comunicacién desde

un posicionamiento independiente.

d+i es una corriente constante de ideas que adelanta
nuevos tiempos de informacion y gestion empresarial.

Porgue la realidad no es blanca o negra existe
d+i LLORENTE & CUENCA.

www.dmasillorenteycuenca.com

-+ LLORENTE & CUENCA



