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Toda exploracién necesita un mapa. Requiere también
de instrumentos de orientacién que ayuden a explorar
el terreno con mayores probabilidades de éxito.
Cuando el camino, ademas, parece estar alcanzando
nuevas fronteras, saber qué han hecho otros resulta
por lo menos un buen consejo.

Un entorno asi, cambiante y lleno de nuevos retos,
rodea la operaciéon de los medios de comunicacion
desde hace una década. La otra cara de la libertad
busca servir de mapa a los gerentes, directores
y duenos de medios que, desde la perspectiva
de la Responsabilidad Social Empresarial -RSE-,
intentan atender las crecientes exigencias a las

que se enfrentan
. . -~ Sus empresas.
introduccion contribucion

al desarrollo

sostenible, alianzas
con organizaciones de la sociedad civil, impacto
ambiental, transparencia en la politica editorial o
publicidad responsable son solo algunos aspectos que
POCOo a poco comienzan a aparecer en la agenda de los
medios, ya no como una preocupacion de académicos
sino como parte integral del negocio mismo y de su
cadena de valor.

5»Qué entienden los medios por RSE? ;,Como se
relacionan y qué acciones concretas han emprendido
en atencidén a sus distintos grupos de interés? ¢,De
qué manera la gestidén del negocio de los medios puede
contribuir al desarrollo sostenible? ¢,Como la RSE
crea, valor a la empresa? ¢,Como conciben el impacto
que pueden tener sus contenidos ante el reto de la
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sostenibilidad global en sus multiples dimensiones
sociales y ambientales? ¢,Es posible que una cultura
corporativa moderna, comprometida con la RSE,
propicie en el desempeno cotidiano de los medios de
Ameérica Latina un compromiso serio y efectivo con
la busqueda de calidad periodistica y con la nocién de
responsabilidad social en la produccién y distribucién
de contenidos de informacién, entretenimiento,
publicidad? Responder estos y otros interrogantes
fue la motivacion de una alianza que conformaron

la Fundacion Avina, la Fundacion Nuevo Periodismo
Iberoamericano (FNPI) y el Programa de Estudios

de Periodismo (PEP) de la Universidad Javeriana

de Colombia, en febrero de 2007, con el proposito

de apoyar y brindar herramientas a las empresas

de medios de comunicacién en su camino hacia una
gestion comprometida con la sostenibilidad.

El presente estudio, que se publica gracias al

apoyo de la Fundaciéon Carolina de Espana en el
marco de su convenio de colaboracion con la FNPI,
es el primer instrumento que la alianza pone a
disposicioén de empresas, expertos y todos los
interesados en el tema. Se construy6 a partir de

la identificacion y sistematizacion de las practicas
de RSE mas representativas de los medios en
América Latina. A través de una encuesta en la que
participaron 37 empresas 0 grupos empresariales
en 13 paises de la region, se dibuja un panorama
diverso, lleno de iniciativas, que, en el primer
capitulo de este libro, refleja con bastante precision
el grado de madurez y apropiacion de la RSE en

el sector. La muestra de empresas participantes
abarca, si no la totalidad, la gran mayoria de los



principales medios impresos y audiovisuales de la
region en términos de audiencia y nivel de ventas.

Aunque la sola recopilacion de datos resultdé un
gjercicio revelador en muchos aspectos, era necesario
ponerlos en perspectiva. Un mapa, al fin y al cabo,
depende tanto del terreno como de la Optica del
explorador. En el segundo capitulo se presenta un
analisis de los resultados de la encuesta, realizado
por German Rey, director del PEP y del estudio, que
define un perfil de la responsabilidad social de las
empresas de medios en América Latina. No cabe
duda: estan cambiando las relaciones de los medios
con la sociedad, 1o cual se ha traducido a su vez en
nuevas demandas sociales; demandas que estan
reconfigurando el papel tradicional del sector.

De la mirada general de practicas y experiencias,

el estudio aterriza en casos particulares, cuyo
comun denominador es la creacion de valor tanto
para la sociedad como para el medio. En el tercer
capitulo se describen con mayor profundidad

lass experiencias de cinco grupos de medios de
comunicacion en distintos ambitos de la RSE: desde
la difusion de contenidos de sostenibilidad del Grupo
Abril y el Merchandising Social de Rede Globo,
ambos gigantes de los medios de comunicacion

en Brasil, hasta los esfuerzos por superar la
informalidad laboral en la cadena de valor del diario
El1 Universo, de Ecuador, pasando por las iniciativas
de educacion y construccion de ciudadania del
diario El Tiempo, de Colombia, y la cadena regional
de televisiéon MTV en Latinoamérica. Todas estas
son valiosas experiencias que sirven de inicio a un
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intercambio de practicas empresariales que Avina,
la FNPI y el PEP se proponen estimular.

Dos temas fundamentales sirven de contexto para
los casos analizados: 1os reportes de sostenibilidad

y la colaboracién entre las organizaciones de la
sociedad civil -OSC- y las empresas de medios

de comunicacion. Sobre el primer tema, Ernst
Ligteringen, director gjecutivo del Global Reporting
Initiative (GRI) explica porqué medir y comunicar a
los grupos de interés las respuestas de una empresa
a los retos de la sostenibilidad se ha convertido en un
elemento estratégico. Sobre el segundo, Veet Vivarta,
secretario gjecutivo de la, Agencia de Noticias por los
Derechos de la Infancia (Andi), en Brasil, describe los
distintos escenarios de colaboracion entre los medios
y las OSC, una alianza cada vez mas frecuente y
fructifera para ambas partes.

La otra cara de la libertad reune asi los elementos
que hacen parte de la fotografia mas reciente

de la RSE en los medios latinoamericanos. Una
fotografia que no es homogénea y que, aunque
muestra la voluntad de las empresas por construir
relaciones mas éticas, transparentes y solidarias
con sus distintos grupos de interés, también deja
ver los vacios y debilidades —-es decir, un campo de
oportunidades para trabajar y avanzar- en la forma
como los medios conciben y llevan a la practica su
responsabilidad social empresarial. Aun es largo el
camino por recorrer en términos de aprendizaje,
reformulacién e incorporacién de la RSE a la gestién
interna del negocio, escuchar a los distintos grupos
de interés, actuar en consecuencia y demostrar

a la sociedad, con indicadores, tal como lo hacen



otros sectores empresariales, la contribucion de

las empresas de medios a la sostenibilidad global.
Este estudio servira de guia para avanzar en

esa ruta, que es la que deseamos seguir en esta
alianza, contando con la activa participacién de las
empresas de medios y organizaciones de la sociedad
civil con las que nos proponemos impulsar procesos
de consulta y colaboracion.

Para terminar resaltamos nuestro agradecimiento
por el apoyo que, de una u otra manera, han brindado
a este proceso la Fundacién Carolina, la, Corporacién
Andina de Fommento y CEMEX, asi como el estimulo
permanente que hemos recibido de Ernst Ligteringen,
director ejecutivo del GRI. Igualmente agradecemos el
entusiasmo y dedicacién del equipo de investigacion
coordinado por Fernando Alonso, de la FNPI, e
integrado por Jimena Betancourt y Miriam de Paoli.

Cartagena y Bogota, agosto de 2008

Wendy Arenas
Directora
Fundacién Avina Colombia

Jaime Abello Banfi
Director Ejecutivo
Fundacion Nuevo Periodismo Iberoamericano

German Rey

Director del estudio

y Director del Programa de Estudios de Periodismo
Facultad de Comunicacion y Lenguaje

Universidad Javeriana
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La Fundacién Nuevo Periodismo Iberoamericano (FNPI)

fue creada en 1994 por iniciativa del escritor y periodista Gabriel
Garcia Marquez, con el propoésito de ofrecer a los periodistas
latinoamericanos espacios de formacién en los que grandes
maestros del periodismo compartieran con reporteros jovenes la
carpinteria del oficio.

Manteniendo su mandato fundacional, la FNPI ha renovado
y ampliado su misién para adaptarse a los nuevos retos y
demandas que han venido surgiendo en el sector de medios
y periodismo de Iberoamérica. Hoy la Fundacién trabaja por
la excelencia del periodismo y su contribucién a los procesos
de democracia y desarrollo de los paises iberoamericanos

y del Caribe, a través de talleres y seminarios de formacién
e intercambio entre periodistas, colaboracién en redes y
estimulos al desarrollo profesional.

Para cumplir con esta misién, la FNPI articula sus proyectos
alrededor de tres lineas de actuacioén:

Formacién de periodistas
e Comprende las actividades de la FNPI con caracter

pedagodgico que se dirigen basicamente a individuos. El
modelo central es el de taller, entendido como espacio
de aprendizaje basado en la practica y el intercambio
de experiencias. Esta linea, que esta en el origen de la
organizacion, apunta a desarrollar las capacidades de los
reporteros y editores para narrar, explicar y analizar la
realidad, en un contexto en el que abunda la informaciéon
pero escasean la calidad y la profundidad. La Fundacién ha
desarrollado una serie de talleres clasificados por maestros,
especialidades, tipos de medios, cobertura de procesos y
temas relevantes para América Latina.

Estimulos a la calidad periodistica
» Agrupa las actividades de reconocimiento, incentivo y
difusion de la FNPI, tales como premios, conferencias,
seminarios y publicaciones, a través de las cuales
se proyecta el debate profesional y la promocién de
la excelencia entre &mbitos amplios de periodistas,
organizaciones, contenidos y audiencias.

Socios del estudio 13



Gestion de redes de apoyo al periodismo
 Se refiere a las acciones de la FNPI dirigidas a crear y

sostener redes de comunicaciéon y comunidades de practica
para apoyar el trabajo de medios y periodistas con intereses
y necesidades coincidentes. Para la FNPI implica, ademas,
asumir el compromiso de servir como nodo articulador de
organizaciones del sector de apoyo a medios y periodistas
y desarrollar una estrategia integral de gestién del
conocimiento, para ofrecer y compartir -a través de distintas
redes y recursos de aprendizaje-, procesos de conocimiento
y reflexion pertinentes.

Programa de Estudios de Periodismo (PEP) de la Universidad
Javeriana. Es un espacio académico para la reflexion, el debate ptiblico,
la formacién y las relaciones con la sociedad, que tiene como eje la
construccion, circulaciéon y apropiacién social de informacion.

El PEP, esta ubicado en la Facultad de Comunicacién y Lenguaje de
la Universidad Javeriana en Bogot4, la segunda mas antigua en este
campo en América Latina.

El PEP tiene varias lineas de accion. Trabaja en alianza con otras
instituciones en proyectos de renovacion del periodismo y promueve
la produccién y circulacién de informacién, tanto desde los medios
como desde otros lugares de la sociedad. Por eso apoya el programa
“Periodismos desde...”, que ha empezado a construir experiencias
con comunidades indigenas, nifios y nifias, escuelas de sectores
populares y jévenes. También ofrece seminarios de formacion,
particularmente en el campo de las nuevas tecnologias vinculadas
con procesos sociales y de periodismo digital. El PEP cuenta con el
Laboratorio MATRIX de creacién multimedial, un espacio para la
realizacién de producciones escritas, visuales, sonoras y digitales.

Fundacion Avina. La representacion de AVINA en Colombia inici6 su
operacion en el pais en septiembre del 2005, y durante el 2006 disefid
su estrategia de trabajo e identificé un mapa de oportunidades, a partir
de la visita de mds de 90 organizaciones en seis regiones del pafs.

Su declaraciéon fundamental y foco de trabajo refleja el interés de
trabajar por la reconciliacién y la convivencia pacifica en el pafis,



a través de agendas de accidn construidas colectivamente y, en
especial, de la integracién de Colombia con América Latina.

Los tres objetivos estratégicos son:

* La profundizacion de la democracia, con un énfasis especifico en:

- Fortalecimiento de la participacién ciudadana.

- Promocion de la comunicacién publica e incluyente.

* Apoyar la generacion de riqueza con equidad, con énfasis
especifico en:

- Fomento a modelos y esquemas asociativos de produccion.

- Promocioén de los valores y practica de RSE.

* Promover el agua como un derecho fundamental.

Adicionalmente, estableci6 tres objetivos transversales, que
permitirdn apoyar de manera continua y permanente los procesos
y organizaciones aliadas. Estos objetivos son Habilidades
ciudadanas, Comunicaciones y Gestion de conocimiento.
AVINA Colombia, en coincidencia con los valores y criterios de
AVINA, trabajard en alianza con organizaciones de la sociedad
civil, el sector privado e instituciones del Estado, promoviendo la
articulacién continua de los siguientes procesos en todo el pais:

* Red de ciudades C6mo Vamos
« Sierra Nevada de Santa Marta
* Reciclaje

* Medios y democracia

e Cultura y desarrollo

* Reconciliacién y memoria

* Investigacion-Accion

Fundacion Carolina Espaiia. Se constituye en octubre del 2000,

como una institucioén para la promocion de las relaciones culturales y la
cooperacion en materia educativa y cientifica entre Espafia y los paises
de la Comunidad Iberoamericana de Naciones, asi como con otros
paises con especiales vinculos histéricos, culturales o geogréficos.

Por su naturaleza, mandato y funciones, la Fundacién Carolina es
una institucion tinica en el sistema espafiol de cooperaciéon
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al desarrollo, asi como en el marco de la Comunidad
Iberoamericana de Naciones. Su singularidad se debe a:

* La participacién conjunta de actores publicos y privados en su
financiacion, érganos de gobierno y actuaciones.

 El papel que desempeila como puente y catalizador de recursos
entre las administraciones y agentes descentralizados como
grandes empresas, instituciones académicas, centros de
estudios u organizaciones no gubernamentales.

* La prioridad otorgada a las areas de la cultura,
la educacion, la ciencia y la tecnologia como campos
esenciales para la promociéon de la cooperacién
internacional, el desarrollo, la lucha contra la pobreza
y la garantia de un futuro en paz y libertad.

* La apuesta por el equilibrio geogréfico y por la democracia
paritaria de los beneficiarios de sus programas.










German Rey

Director de la investigacién. Director del Programa de Estudios de Periodismo
(PEP) de la Facultad de Comunicacion y Lenguaje de la Universidad Javeriana.
Maestro Consejero de la Fundaciéon Nuevo Periodismo Iberoamericano y socio
Avina. Fue defensor del lector del periédico El Tiempo y asesor de la Direccién
de Responsabilidad Social de esa Casa Editorial. Particip6 en el Consejo de
Ciencias Sociales del Sistema Nacional de Ciencia de Colombia y en la Junta
Directiva del periddico El Espectador; actualmente es integrante de la Junta
Directiva de la Fundacién para la Libertad de Prensa y Fundalectura. Entre sus
libros estdn “Empresa privada y responsabilidad social”, escrito con Olga Lucia

» o«

Toro; “La fuga del mundo. Escritos sobre periodismo”, “Balsas y medusas.

Visibilidad comunicativa y narrativas politicas”, “Oficio de equilibristas. 21
casos periodisticos” y “Las tramas de la cultura”.

Jimena Betancourt

Coinvestigadora. MBA. Consultora empresarial y de organizaciones de la sociedad
civil en estrategia, responsabilidad social y negocios inclusivos. Ha trabajado para
Ashoka, The Initiative for a Competitive Inner City (ICIC) y la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO). Fue gerente para

Colombia de CEC Network. Profesional en Finanzas y Relaciones Internacionales.

Miriam De Paoli

Coinvestigadora. Periodista brasilefia con experiencia en comunicacién
estratégica y en gestion de organizaciones del tercer sector. Fue asesora

en proyectos de recuperacion de calidad editorial para Televisa Editorial y
corresponsal en Argentina de varios medios de comunicacién de Brasil, entre
ellos la transmision en portugués para CBS Telenoticias. En el &mbito del tercer
sector coordind los proyectos y programas para Ameérica Latina de la Fundacién
norteamericana The Freedom Forum, que comprenden temas como prensa
libre y libertad de expresion. En la actualidad representa a la Fundacion Nuevo
Periodismo Iberoamericano en sus gestiones en Argentina. Dominio en temas
de responsabilidad socio-ambiental empresarial con amplios conocimientos en
indicadores para diagndstico Ethos, norma SA 8000 e indicadores GRI (Global
Reporting Initiative).

Fernando Alonso

Coordinador del proyecto RSE en medios de comunicacién en América Latina.
En la actualidad dirige el proceso de fortalecimiento organizacional de la
Fundacién Nuevo Periodismo Iberoamericano (FNPI), proyecto que se desarrolla
en alianza con la Universidad de los Andes y Radio Nederland Training Center. Fue
gerente de Conexioén Colombia, iniciativa de Publicaciones Semana, Compartamos
con Colombia, Caracol TV, entre otras empresas, dirigida a canalizar donaciones
de colombianos en el exterior hacia fundaciones en el pais. Trabajé como redactor
economico de la Revista Semana, donde particip6 en proyectos editoriales, como
Las 100 empresas més grandes de Colombia o Cémo invertir su dinero. Fue
director de la Fundacion para la Libertad de Prensa, organizacion a la que continta
vinculado como miembro del consejo directivo. Es administrador de empresas del
Colegio de Estudios Superiores de Administracion, CESA, con especializacion en
Finanzas y en Periodismo de la Universidad de los Andes.
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capitulo

Que una cadena de television, como parte de una cuidadosa
estrategia de negocios, busque promover comportamientos clave para
sus audiencias en relacion, por ejemplo, con la proteccion de los nifios
o la educacion sexual, o que un periédico conforme una alianza para
medir, hacer seguimiento y rendir cuentas sobre la gestiéon ptblica
en una ciudad, son indicadores claros de que el sector de medios de
comunicacién esta cambiando. La sociedad le esta exigiendo mds a
los medios - y a todas las empresas, en general- como reaccién logica
a los enormes desafios que debe enfrentar para lograr un desarrollo
sostenible. Audiencias, anunciantes, gobiernos y organizaciones de
la sociedad civil, entre muchos otros grupos de interés (stakeholders),
demandan de los medios politicas y acciones en nuevos ambitos:
desde impacto en el medio ambiente hasta transparencia en la gestion
y la propiedad de las empresas.

Conocer la forma como las empresas de medios en América
Latina estan respondiendo a esas demandas es el propdsito de este
estudio, que identifica, describe y analiza las experiencias mas
representativas de la Responsabilidad Social Empresarial — RSE - del
sector en la region. El resultado final es un inventario descriptivo
y analitico de practicas de RSE de los medios latinoamericanos, el
primero que se realiza en esta parte del mundo y que busca servir
de linea de base para futuros avances, aportes e intercambios.

La investigacién se estructur6 alrededor de 8 preguntas béasicas:

* ;Como entienden los medios de comunicacién la RSE?

 ;Qué acciones desarrollan en este campo?

* 5Qué objetivos persiguen?

Resultados del estudio 21
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* ;A través de qué estructuras y con qué recursos desarrollan
acciones de RSE2

* ;Con quiénes realizan estas acciones?

 ;Qué resultados han obtenido?

¢ ;Como miden impacto y rinden cuentas?

e ;Qué amenazas enfrenta la RSE en los medios?

Para encontrar respuesta a estos interrogantes se disefio,
en primer lugar, una encuesta que, mediante un cuestionario
estructurado de 6 secciones y 30 preguntas, indagé acerca de
la historia, la estructura, el funcionamiento y los mecanismos
de medicién de la RSE en el medio. En el anexo 1 se presenta el
cuestionario completo enviado a las empresas participantes.

Se hizo, adema4s, una extensa revision de los estudios disponibles
sobre RSE en medios en el mundo, asi como de los reportes y
balances publicados por empresas de la industria mediatica y el
entretenimiento en los Gltimos afios.

Paralalemente, mediante consulta a expertos y representantes
de organizaciones dedicadas a promover la RSE en distintos
paises latinoamericanos, se identificaron las empresas o grupos
empresariales de medios en los que habia evidencia de algtn tipo
de estrategia, programa o campafla en este campo. El objetivo
era conocer un namero suficiente de casos que, por un lado,
diera cuenta del estado actual de la RSE en el sector y, por el otro,
permitiera posteriormente profundizar en aquellos que mostraran
préacticas innovadoras y de impacto. En el anexo 2 se presenta
informacién detallada sobre la cobertura, el nivel de audiencia, el
nimero de empleados, los productos mediaticos y la facturacién de
las empresas participantes en el estudio.

Ficha técnica
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Practicas y modelos de RSE
en medios de América Latina.

Nombre del estudio:

Metodologia: Cuantitativa.

Técnica de recoleccion: Encuesta autodiligenciada a través Internet.




Publicos:

Periodo de recoleccién:

Metodologia de campo:

Muestra:

Encuesta:

Director o encargado de la RSE en la empresa.

19 de octubre al 31 de diciembre del 2007.

La FNPI envié carta con los objetivos de la
investigacion. Posteriormente se hizo seguimiento
por via telefénica y correo electréonico.

37 empresas o grupos empresariales de
medios de comunicacién en América Latina.

Cuestionario de 30 preguntas abiertas, cerradas,
de seleccién simple y miltiple, que se envi6 via
correo electrénico a las personas encargadas
del 4rea de RSE en cada una de las empresas de
medios que conformaron la muestra.

El contenido completo de la encuesta se presenta en el anexo 1.

Composicion de la muestra

Pais / Empresa de medios %

ARGENTINA
Grupo Telefé
La Nacién

La Voz del Interior S.A.

Linea Capital

10,8%

BOLIVIA
Radio TV Universal

2,7%

BRASIL

Rede Globo
Editora Globo S.A.
Grupo Abril
Grupo Estado

Radio e Televisdo Record S/A

13,5%

CHILE
El Mercurio S.A.P.

Resultados del estudio
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Pais / Empresa de medios %

COLOMBIA 13,2%
Casa Editorial El Tiempo
Caracol Television S.A.
RCN Radio
Teleantioquia

El Heraldo

COSTA RICA 5,4%
Grupo Nacién S.A.
El Financiero Costa Rica

ECUADOR 11%
Grupo El Comercio C.A.
ECUAVISA. Corporaciéon
Ecuatoriana de TV
Grupo Editorial Hoy

El Universo

MEXICO 11%
Publimetro,

Publicaciones Metropolitanas
Periodico Cambio

de Atizapan, S.A. de C.V.
Diario de Los Altos

Entretodos

PARAGUAY 2,7%
Diario ABC Color

PERU 8,1%

Empresa Editora El Comercio S.A.
Grupo Bitacora.com
Editorial Linea Andina: Enfasis

URUGUAY 2,7%
El Pais S.A.

VENEZUELA 5,4%
C.A. Editora EI Nacional
Diario La Verdad C.A.

INTERNACIONAL 8,1%
MTV Networks Latam
Grupo Televisa S.A.B.

Organizacién Cisneros

Total empresas participantes: 37




%190) (o) % DE LA MUESTRA

Prensa escrita 45%
Multimedios 29,7%
Television 16,2% %
Prensa digital 2,7% é
Radio 2,7% -

¢ o o | Resultados del estudio | La radiografia de la RSE en
el sector de medios de América Latina esté llena de grises. El
desigual avance de las empresas en este campo produce un
panorama diverso en el que al lado de medios con estrategias
muy bien definidas, plenamente incorporadas al negocio y
producto del didlogo permanente con sus grupos de interés,
aparecen iniciativas todavia incipientes de directores o gerentes
que intentan “vender la idea” dentro de sus medios. Un comiin
denominador es, sin embargo, el creciente interés por encontrar
la mejor manera de asumir ese nuevo papel, més amplio y
exigente, de forma sistematica e integrada a la operacién misma
del negocio.

+¢ | Definicion, justificacién y objetivos de la RSE |
Definiciéon de RSE:
Desarrollo
sostenible
Gobernabilidad,

Impacto econémico, o/,|
social y ambiental 69%

Pregunta: ;Qué definicién de RSE aplica su empresa? (abierta)
Respuestas: 31
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La optica desde la cual los medios entienden y asumen la RSE es
un buen indicador del grado de apropiacién y madurez del tema
en el sector. ;Es una obligacion? ;Es una forma de diferenciacién
y, por esa via, una ventaja para competir? ;Es una herramienta
para mejorar la reputacion del medio?

El impacto econémico, social y ambiental es el tema
predominante en las definiciones de RSE dadas por las
empresas de medios participantes en el estudio. Mencionan, en
segundo lugar, aspectos relacionados con la gobernabilidad, la
ética y los valores.

Resulta diciente que apenas el 28% de los medios incluya la
competitividad en su definiciéon de RSE. Al detallar atin més los
resultados, se encuentra que s6lo cinco empresas entienden la
RSE como una forma de gestién y que apenas una la concibe
como un mecanismo de creacién de valor para el negocio.

Existe una clara ruptura entre RSE y estrategia en los medios
de comunicacioén, lo cual, ademaés de hacer perder de vista una
importante oportunidad de innovacién y liderazgo, deja el tema
expuesto al vaivén de decisiones sin asidero en directrices de
largo plazo.

Justificaciéon de la RSE en los medios:

—
g 32%]
Pregunta: ;Cudl de las siguientes opciones refleja mejor la

justificacion de la RSE en su empresa? (cerrada de seleccion miultiple)
Respuestas: 34



Llama la atencién que, a pesar de no incluir conceptos de
gestion y competitividad en la definicién de RSE, el 50% de las
empresas justifica sus acciones en este campo por la posibilidad
de lograr un posicionamiento competitivo, asi como de cumplir
una obligacién moral. La aparente contradiccion se resuelve al
revisar los objetivos que persiguen.

Aumentar el impacto social de su operacién y su reputaciéon
son los dos objetivos prioritarios para los medios a la hora de
realizar acciones de RSE. Es bajo el porcentaje de empresas que
buscan hacer crecer su audiencia, segmentarla mejor o encontrar
nuevos mercados de pauta publicitaria. Tampoco persiguen
mayoritariamente fortalecer su capital humano o su modelo
de gobierno. La RSE en los medios se ha convertido asi en un
vehiculo externo dirigido a estrechar los lazos de confianza con
la sociedad y, por ese camino, aumentar su credibilidad.

capitulo

e+ | Agenda y acciones en materia de RSE | Con estos
objetivos en mente, las empresas definen una agenda de temas
que hacen parte de su RSE. Algunos, como el didlogo con grupos
de interés (stakeholders) o las practicas laborales, son comunes a
todas las industrias y otros son especificos del sector de medios
de comunicacion.

Dentro de los temas comunes a todos los sectores, los medios
siguen dando prioridad al impacto en la sociedad, que, como se vera
mas adelante, se traduce en programas relacionados con educacion,
lucha contra la pobreza y, en general, mejoramiento de la calidad de
vida de las comunidades en las que operan.

Agenda de RSE en los medios: temas comunes a todos los sectores.
Siguen en orden de importancia el didlogo con los grupos de

interés, negocios transparentes y derechos humanos, todas areas

de la esencia de la RSE y particularmente importantes dentro

de los medios de comunicacion por su funcién de promotores y
moderadores del debate ptiblico.

Los grandes ausentes en la agenda son indudablemente los
temas relacionados con el “adentro” de los medios. Practicas
laborales, relacion con el cliente e integridad en la cadena de
valor ocupan los altimos lugares de la lista. Al final aparecen

Resultados del estudio 7



o Sabierno
el
con Selicion 44%
Piferaies
almpacte

Derechos ‘
humanos ) 61% _ ‘

Negocios o |
transpa%entes 64%) |
Diélogo con o/ |
stakeh%lders 69 /6

Impacto
en la sociedad

89%|

Pregunta: Seleccione los aspectos que hoy hacen parte de la
agenda de RSE (cerrada, de seleccién miiltiple).
Respuestas: 34

también los temas de gobierno corporativo, centrales para
asegurar la transparencia y rendiciéon de cuentas de las empresas.

Al cerrar el lente en los temas especificos del sector de medios
de comunicacion se encuentra que aquellos relacionados con la
calidad periodistica y los contenidos ocupan los primeros lugares en
la agenda. Se destaca la construccion de ciudadania como un tema
central de la RSE en los medios.

En el sentido opuesto, los temas relacionados con las audiencias
como, por ejemplo, participacién o educacién en consumo de
medios, no ocupan un lugar importante en el radar de las empresas
al definir su agenda de RSE.

Agenda de RSE en los medios: temas especificos del sector.
Una vez definida la agenda, el estudio les pidi6 a los medios
participantes relacionar y describir las acciones efectivamente
desarrolladas en cada uno de los temas incluidos. Reportaron en
conjunto 186 acciones concretas, que se analizaron y clasificaron
segln el grado de integracién con la gestiéon del negocio, la forma



Sistemas de o/
autocontrol 29%

Brecha digital 37%

Educacién en § 40% |
consumo de medios —

Participacién de ¥
©101 { [v)
las audiencias 40 A)

capitulo

Mejoramiento de _
condiciones de 0
proveedores de 46%

informacion

Independencia 49% i
creativa -

Propiedad intelectual 0/
y copyright 57 A) ‘

Transparencia de la ) ‘
propiedad 57 /Q‘

Contenidos neutros 0/ \
y balanceados 71 A\)‘

Publicidad 71% \
responsable

Integridad 4
periodistica 77% |

Proteccion de la 0,
informacion 77 /Q\, |

Libertad de 0
expresion 80% |

Politica editorial

transparente y 0
responsable 80%

Proteccion de
la infancia y la 80% |
adolescencia

Construccion de 0/
ciudadania 83%

Calidad 86% |
periodistica

Pregunta: Seleccione los aspectos que hoy hacen
parte de la agenda de RSE (cerrada de seleccién miiltiple).
Respuestas: 34
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que adoptan en su ejecucion (programas, campaiias, etc.) y las
tematicas sociales que abordan. Al final se compararon las agendas
con las acciones reportadas para identificar asi lo que se conoce
como brechas de desemperfio.

Acciones: ;RSE, ISP o filantropia?

Filantropia

RSE

Inversion
social privada

Pregunta: Indique cuél ha sido la respuesta del medio (acciones
especificas) a cada uno de los temas que hacen parte de su agenda
de RSE (abierta).

Respuestas: 37

De las 186 acciones reportadas por el conjunto de medios
participantes, 47% puede considerarse efectivamente RSE,
tomando para efectos de la clasificacién las definiciones descritas
a continuacion.

Un 18% corresponde a acciones filantrépicas, en las que el medio
hace una contribucién a una causa social sin que ello implique
compromiso 0 acompafamiento, como, por ejemplo, la donacién de las
utilidades de un programa de television a una entidad sin fines de lucro
0 una campafla para recolectar regalos de navidad. El 35% restante
puede catalogarse como Inversion Social Privada; acciones en las que
hay un mayor involucramiento del medio, sin que lleguen a hacer parte

30



Conceptos o referencias utilizados en la interpretacién de los
datos: Para efectos de la clasificacién se usaron las siguientes
definiciones:

e Filantropia. Donacién de recursos en dinero, productos o
servicios para causas sociales o ambientales sin ningtin
compromiso ni acompafamiento en su uso?.

e Inversion Social Privada (ISP). Uso planificado, controlado y
voluntario de recursos privados en proyectos de interés publico.
Supone algtin nivel de compromiso, tanto en el momento en
que la accion es modelada, como en el que se monitorea el uso
de recursos y el impacto ambiental y social alcanzado?®.

* Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Forma de gestion
que se define por la relacion ética, transparente y solidaria
de la empresa con todos los ptiblicos con quienes se
relaciona: accionistas, empleados, prestadores de servicio,
proveedores, consumidores, clientes, comunidad, gobierno,
sociedad y medio ambiente y por el establecimiento de metas
empresariales compatibles con el desarrollo sustentable de
la sociedad, de manera que preserve recursos ambientales y
culturales para generaciones futuras, respete la diversidad y
promueva la reduccién de las desigualdades sociales.

2. ANDI e Instituto ETHOS. “Empresas y prensa: pauta de responsabilidad” (Sao Paulo: 2006).
3. Ibidem.

de la gestion de la empresa o de la forma como ésta se relaciona con
sus grupos de interés. Ceder espacios a una fundacién para difundir
informaciones o para promover la solidaridad de las audiencias con los
damnificados por un desastre natural son algunos ejemplos.

Mecanismos de ejecucion. Acerca de los mecanismos de
ejecucion de las acciones de RSE, Inversion Social Privada o
Filantropia, 83% de los medios dicen realizar programas y el
74%, campafas. 11% reporta la produccién de contenidos propios

Resultados del estudio Sl



Premios
= '|
Contenidos

|
Donaciones 51% |
Programas § 83% ‘\

Pregunta: ;Qué tipo de acciones desarrolla su empresa en materia
de RSE? (cerrada de seleccién miiltiple).
Respuestas: 35

como una forma que adoptan sus acciones de RSE. 60% de las
empresas llevan a la practica su RSE a través del uso combinado
de programas y campafas.

Respecto a las areas temdticas de estas acciones, es clara la
importancia de la educacién para los medios latinoamericanos. 17
empresas de la muestra ubicaron este tema en el primer lugar de
importancia entre aquellos sobre los cuales habian desarrollado
acciones de RSE. Le siguen pobreza, medio ambiente y equidad de
género, temas que son ubicados - con las mayores frecuencias- en el
segundo, tercer y cuarto puestos respectivamente.

Temas sociales

n n
.. Ntmero de medios que lo
Posicion Tema ubican en esa posicion

1° Educacion 17

2° Pobreza 7

3° Medio ambiente 5

4° Equidad de género 3

5° Equidad social 4

6° Corrupcion 4

7° Salud 4

8° Empoderamiento de la mujer 3

9° Discriminacién 2

10° Mortalidad infantil 2

11° VIH/Sida 3

12° Hambre 3

52



Pregunta: Seleccione y ordene, segtin el grado de importancia, los
temas sociales sobre los cuales la empresa ha ejecutado acciones
especificas en RSE (cerrada de seleccion miiltiple).

Respuestas: 34

Al hacer un anélisis detallado de las 186 acciones reportadas por
el conjunto de medios de la muestra, se obtiene un perfil bastante
preciso del tipo de iniciativas que suelen desarrollar las empresas de
este sector en materia de RSE.

El 40% de las acciones reportadas esta compuesto por
campafias, programas o premios. El 22% tiene relacién con la
produccién o difusién de contenidos y el 20% con la gestion
de otras 4reas del negocio y el 18% solamente donaciones de
caracter filantrépico.

capitulo

Distribucion de las acciones reportadas

m 20% "
Gestion del negocio 26%

Campanas

' 12% 40%
60% 22% Programas
Contenidos

2%
Premios

18%
- Donaciones filantrépicas n

A continuacién se hace una breve descripcién de las principales
caracteristicas de las acciones reportadas en cada una de las
anteriores categorias:

Programas

Los programas de los medios de comunicacién abordan en
el 40% casos y temas de educacion. Es comtn que la empresa
utilice el producto editorial como herramienta educativa para, por
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ejemplo, maestros o estudiantes. Dos medios, incluso, han disefiado
productos exclusivos para educadores, orientados a fortalecer sus
competencias y habilidades pedagogicas.

Varias empresas, de otra parte, tienen programas formales de
produccion de diarios o revistas en las escuelas de la comunidad
en donde operan. S6lo un medio de comunicacién reporta acciones
educativas dirigidas a promover el desarrollo del talento de su
publico interno.

El siguiente tema mas frecuente en los programas reportados es
el medio ambiente, particularmente en aspectos relacionados con
educacién ambiental, reciclaje y manejo de desechos.

Llama la atencién que no se reportaron programas en las areas
de equidad de género o empoderamiento de la mujer.

Por ser la poblacién objetivo, la nifiez recibe la mayor
atencion en los programas reportados. Dentro de ellos, los temas
predominantes son salud y nutricién, educacion y defensa de los
derechos de la infancia y los avances de la RSE.

De un total de 22 programas reportados, apenas cuatro se dirigen
al pablico interno de la empresa, con temas sobre la prevencién de
enfermedades, la conservaciéon del medio ambiente y el fomento a la
educacién y desarrollo del talento.

Campanas

El 95% de las campafias en los medios de comunicacién tiene
objetivos de sensibilizacion, enfocados especialmente a promover
hébitos y comportamientos de prevenciéon de enfermedades como
VIH/SIDA (36% de las campaifias de salud), caAncer de seno y cuello
uterino (30%), tabaquismo e hipertensién.

Después de salud, construccion de ciudadania (15%) y medio
ambiente (11%) son los temas més frecuentes de las campaiias de los
medios. Siguen temas como respuesta a situaciones de emergencia
(7%), violencia intrafamiliar, mortalidad infantil y salud materno-
infantil. Por Gltimo aparecen construccién de valores y mejoramiento
de la calidad de vida con porcentajes que oscilan entre 1% y 3%.

Premios
Los premios reportados por los medios del estudio buscan
reconocer a quienes han trabajado por la construccién de ciudadania



o el fomento a la creatividad y la innovacion en diversas areas. Dos
iniciativas de este tipo involucran a los usuarios en la produccién de
contenidos que luego son divulgados publicamente por el medio. Esta
forma de relacién — que Internet permite aprovechar al maximo -,
ademas de fomentar la produccion periodistica de ciudadanos, acerca
la empresa a sus publicos externos y le permite incluso captar nuevas
audiencias y anunciantes.

capitulo

Contenidos

Los medios reportan acciones relacionadas con la produccién
de contenidos relativos a la sostenibilidad medioambiental,
la pobreza, la inequidad, la malnutricién, los derechos de la
infancia avances de la RSE.

Donaciones filantrépicas

Este asunto representa el 18% de las acciones reportadas.
Son tipicamente donaciones en dinero, en pauta publicitaria o
en servicios de desarrollo de productos de comunicacién para
organizaciones de la sociedad civil.

Brechas de desempeiio entre los temas
de agenda y las acciones reportadas:

Proteccion dela

informacion ()

T - §
‘.;‘ 1

Politica editoria! | > |

transparente y 1
responsable i

SN 3

. . 25]
Contenidos neutrosy = 1
balanceados

- 25]

Integridad periodistica = ' ]

Libertad de expresion

Publicidad responsable

Proteccion de la infancia 28]
yla adolescencia | 3

Negocios transparentes )

-

Transparecia respecto a 27|
la propiedad del medio =17
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El analisis de brechas de desempeiio identifica la diferencia entre
el nimero de empresas que incluyen un determinado tema en su
agenda de RSE y el nimero de empresas que efectivamente reportan
acciones en ese tema. Asi, por ejemplo, mientras 23 empresas de
medios incluyen el tema de libertad de expresion, sdlo 1 reporta
haber realizado o estar desarrollando una actividad en ese campo.

Aqui las diferencias se concentran en dos aspectos centrales del
negocio de los medios: politica editorial y transparencia. Es en estos
dos campos en donde se presentan las mayores brechas, algo que
de alguna manera refuerza el hecho de que para las empresas del
sector las acciones relacionadas con un manejo responsable de la
informacién periodistica o publicitaria o con la rendicién de cuentas
y la transparencia en la gestiéon no estan en la 6rbita de la RSE. No
puede concluirse que los medios no tomen accién en estos 4&mbitos;
lo claro es que no los reportan como parte de su RSE.

A continuacioén se presentan las brechas divididas en dos grupos
de temas: los que son comunes a todos los sectores empresariales
y aquellos especificos al sector de medios de comunicacién, segin
una clasificacién hecha por KPMG en el marco del foro para la RSE
de los medios en el Reino Unido'.

Temas de RSE comunes a todos los sectores

Negocios transparentes

Brecha de desempeiio 22
Tema en la agenda 23
Acciones reportadas 1

Derechos humanos

Brecha de desempeiio 17
Tema en la agenda 22
Acciones reportadas 5

Integridad en la cadena de valor

Brecha de desempeiio 12
Tema en la agenda 15
Acciones reportadas 3

1 14. KPMG. KPMG and the CSR Media Forum - Europe, 2004.



Relacion con el cliente
Brecha de desempeifio
Tema en la agenda
Acciones reportadas

12
16

Dialogo con stakeholders
Brecha de desempeifio
Tema en la agenda
Acciones reportadas

11
25
14

capitulo

Gobierno corporativo
Brecha de desempefio
Tema en la agenda
Acciones reportadas

Impacto ambiental
Brecha de desempefio
Tema en la agenda
Acciones reportadas

20
13

Impacto en la sociedad
Brecha de desempeifio
Tema en la agenda
Acciones reportadas

32
32

Practicas laborales
Brecha de desempefio
Tema en la agenda
Acciones reportadas

17
17

Temas de RSE especificos al sector de medios

Libertad de expresion
Brecha de desempefio
Tema en la agenda
Acciones reportadas

26
28

Proteccion de la informacion
Brecha de desempeiio

Tema en la agenda

Acciones reportadas

26
27

Resultados del estudio
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Politica editorial transparente
y responsable

Brecha de desempefio 25
Tema en la agenda 28
Acciones reportadas 3
Publicidad responsable

Brecha de desempefio 24
Tema en la agenda 25
Acciones reportadas 1
Proteccion de la infancia

y la adolescencia

Brecha de desempefio 22
Tema en la agenda 23
Acciones reportadas 1
Cumplimiento de la ley

y autorregulacién de la conducta

Brecha de desempeifio 20
Tema en la agenda 23
Acciones reportadas 3
Propiedad intelectual y copyright

Brecha de desempeifio 20
Tema en la agenda 20
Acciones reportadas 0
Transparencia respecto

a la propiedad del medio

Brecha de desempefio 20
Tema en la agenda 20
Acciones reportadas 0
Calidad periodistica

Brecha de desempeiio 18
Tema en la agenda 30
Acciones reportadas 12
Contenidos cultural

y étnicamente diversos

Brecha de desempeiio 17




Tema en la agenda 23
Acciones reportadas 6
Valoracion y fomento a la creatividad

Brecha de desempefio 16
Tema en la agenda 21
Acciones reportadas 5
Independencia creativa

Brecha de desempefio 16
Tema en la agenda 17
Acciones reportadas 1
Integridad periodistica

Brecha de desempefio 24
Tema en la agenda 27
Acciones reportadas 3
Mejoramiento de condiciones

para proveedores de informacién

Brecha de desempeifio 11
Tema en la agenda 16
Acciones reportadas 5
Contenidos neutros y balanceados

Brecha de desempefio 22
Tema en la agenda 25
Acciones reportadas 3
Brecha digital

Brecha de desempeifio 9
Tema en la agenda 13
Acciones reportadas 4
Difusion de contenidos relacionados

con la sostenibilidad

Brecha de desempeifio 7
Tema en la agenda 22
Acciones reportadas 15
Educacién en consumo de medios

Brecha de desempeiio 5
Tema en la agenda 14
Acciones reportadas 9

Resultados del estudio
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Sistemas de autocontrol

Brecha de desempefio 4
Tema en la agenda 10
Acciones reportadas 6

Participacién de las audiencias

Brecha de desempefio 2
Tema en la agenda 14
Acciones reportadas 12

Construccion de ciudadania

Brecha de desempefio 0
Tema en la agenda 29
Acciones reportadas 29

*+¢ | Funcionamiento y estructuras para la RSE en
medios | La estructura mas utilizada por los medios para llevar

a cabo sus acciones de RSE son las alianzas con actores sociales
externos. El 65% de los medios dice constituir este tipo de alianzas,
seguido de un 49% que cuenta con grupos de trabajo (conformado
por personas de distintas areas de la empresa) o con un departamento
dedicado al tema. En 14 casos (38%) el medio utiliza una entidad sin
&nimo de lucro como uno de los vehiculos de su RSE.

Estas estructuras dependen jerarquicamente de la presidencia
de la empresa en el 51% de los casos, seguida de la direccion
periodistica y dreas como la de relaciones institucionales y
comunicaciones. Al preguntarles, sin embargo, qué instancias de
la empresa participan mas activamente en las acciones de RSE
aparecen con mayor frecuencia la funcién comercial y de recursos
humanos y en mucho menor grado las salas de redaccion.

ey, T
ey &)
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Pregunta: ;A través de qué estructuras se ejecutan
las acciones de RSE en su empresa? (cerrada de seleccion muiiltiple).
Respuestas: 37.

Estructuras para ejecutar acciones de RSE en medios
Relaciones publicas

Mercadeo

Comercial (R}

capitulo

Transversal f¥) ‘\
Prod. de contenidos de ‘

entretenimiento
1%

—

institucionales ll
ety 4%
periodisticos (i

Pregunta: ;De qué drea depende organizacionalmente
la RSE en su empresa? (cerrada de seleccion miiltiple).
Respuestas: 37

A pesar de que las primeras experiencias de RSE en los medios
ocurrieron, segtn la encuesta, hace mas de 10 afios y de haber
sido promovidas en un 76% de los casos por duefios o accionistas
de la empresa, atin los mecanismos y estructuras de ejecucién son
débiles. E1 46% de los medios participantes no tiene una politica de
financiacion de sus acciones de RSE y 58% no revela sus cifras de
inversién en este campo. Ademads, apenas en el 5% de las empresas
la RSE representa algo transversal a las distintas areas del medio.
Todos estos son indicadores que, de nuevo, reflejan el hecho de que
para las empresas de medios la RSE est4 separada de la estrategia.

e+« | Aliados de los medios en la RSE | Muestra evidente

de los cambios de la relacion entre la sociedad y las empresas
privadas se ve en la creacién de multiples alianzas que conformadas
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con otros sectores sociales. Los medios de comunicacién no han
sido ajenos a esta tendencia, el 86% de las empresas ha establecido
alianzas con otros sectores para ejecutar acciones de RSE.

Alianzas:

snasn TR

Pregunta: ;La empresa ha establecido alianzas
para ejecutar acciones de RSE? (cerrada de seleccién simple).
Respuestas: 35

Los aliados mas frecuentes de los medios en este campo son
organizaciones de la sociedad civil, instituciones académicas

y empresas privadas de otros sectores. “Los ejecutivos han
encontrado que las organizaciones no gubernamentales poseen el
conocimiento, la infraestructura y las relaciones necesarias para
hacer que las cosas funciones”, dicen Brugmann y Prahalad, en su
articulo Cocreating Business’s New Social Compact, del Harvard
Business Review en febrero 2007.

Aliados mas frecuentes

Partidos politicos

Organismos multilaterales
Agencias de cooperacion
Promotores RSE

Audiencias

Otros medios

Entidades
gubernamentales

Empresa privada
Instituciones académicas

Organizaciones
de la sociedad civil
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Pregunta: Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa, seleccione
todos los grupos con los cuales su medio ha establecido alianzas.
Respuestas: 32

En efecto, el aporte de los aliados a programas de RSE en los medios
consiste en conocimientos acerca del tema o la poblacién beneficiaria,
recursos humanos, credibilidad y acceso a redes sociales.

capitulo

Aporte de los aliados:

Recursos fisicos | 44%
Recursos econémicos 44%

Capacidad de 50%!
movilizacion

Confianza del piblico ‘
y/o de la poblacién 56%
objetivo del programa

Redes sociales | 63% |
Credibilidad del pablico "
y/o de la poblacién | 63%
objetivo del programa U
Recursos humanos 66% |
Conocimiento del tema

y poblacién beneficiaria | 69%
del programa

Pregunta: ;Cuél ha sido el aporte de los aliados a la empresa
en sus acciones de RSE? (cerrada de seleccién multiple).
Respuestas: 32

e+ | Amenazas a la continuidad de la RSE en medios |

Amenazas al negocio - 32%

Cambios de legislacion |
e %]

viabilidad del negocio

Amenazas a la RSE - 68%
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Carencia de RRHH
alificados

Tension entre unidades
de negocios

Bajo impacto de las
acciones desarrolladas

Baja sostenibilidad de
las alianzas

Que no se asigne
presupuesto

Que no exista
COmpromiso por parte
de la direccion
Ausencia de cultura
corporativa sobre el
tema

Que no se haga de forma
estratégica o sistémica

Pregunta: ;Cudles son las tres principales amenazas
para la continuidad de las acciones de RSE en su empresa?
Respuestas: 32

No hacer parte de la estrategia de las empresas es la principal
amenaza de la RSE en el sector de medios de comunicacién. De ahi
se derivan los problemas para la ejecucion de acciones, la falta de
asignacién presupuestal y la dificultad de conseguir un compromiso
serio y perdurable por parte de la direccién de las empresas.

Muchos medios estan desaprovechando una importante
oportunidad para crear valor al pensar en RSE como algo pasajero
o esporadico, que poco tiene que ver con especificamente aumentar
los niveles de audiencias o de participacién de mercado. Vista de
esa manera, la RSE es un esfuerzo con un alcance limitado. Como
parte de la estrategia, en cambio, puede convertirse en un factor de
diferenciacién y ventaja competitiva.

ee+ | Impacto y rendicién de cuentas
de RSE en empresas de medios |

Resultados de las acciones de RSE. A la hora de reportar sus
resultados los medios hablan insistentemente de mejoras en la
reputacion, construcciéon de confianza y aumento de credibilidad.
Mencionan también las cifras de cobertura de los programas sociales
en los que estan involucrados, dirigidos a mejorar las condiciones de
vida de las poblaciones beneficiarias.
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Mejor control de riesgos | 1%

Mejor segmentacion de 0/ |
audiencias 6% ‘\

0,
corporatlva 9%

Nuevo mercado de 0/ Q
publicidad 12% | z
Crecimientode § 0/ a
dienda 8
capl llleng;ldel 25% |
intelectial .

Aumento de 1
reputacion del medio
Aumento de capital 55% 7 \

Pregunta: ;Cuéles son los principales resultados de las acciones de
RSE de la empresa? (Abierta)
Respuestas: 35 Respuestas

Medicién del impacto:
No mide el oy |
e
Pregunta: ;La empresa mide el impacto de sus acciones en RSE?

(cerrada de seleccion simple).
Respuestas: 35

Reportes:

Balance social ‘
gyl 39 |
sos{glfl(i)ll;?lliﬁlgg
i 14%]
informe joicrae

Resultados del estudio 45



46

Pregunta: Seleccione los informes que elabora la empresa para
documentar y divulgar los resultados de sus acciones en RSE
(cerrada de seleccién muiiltiple).

Respuestas: 35

Sin embargo, s6lo el 29% de las empresas dice medir el impacto
de sus acciones y apenas 9% de los medios informa pablicamente,
de manera estructurada y técnica, sus resultados en materia de
RSE. A pesar de que en la interaccién con sus grupos de interés,
la transparencia sobre la manera como una empresa gestiona
sus impactos cobra cada vez més importancia, aiin es muy bajo
el nimero de medios que han adoptado sistemas de reporte y
rendicién publica de cuentas. ¢
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capitulo

El periodismo, como otros oficios, percibe y se altera por los
cambios que est4 viviendo la sociedad. Se trata, ni mas ni menos,
de un movimiento simultdneo y convergente, por una parte, de la
sociedad, y por otra, de la funcién muy precisa que el periodismo
tiene en ella. No es, entonces, una simple conmocién enddgena,
sino una conmocién compartida. A fin de cuentas, el periodismo
existe porque la sociedad lo necesita, porque ella seria impensable
sin diversos lugares de produccion, circulacién y apropiacién social
de la informaciéon que diariamente habla de lo que sucede en la
sociedad, ya sea detectando la profundidad de sus procesos, las
opiniones de sus actores o el registro de sus acontecimientos.

Con el paso del tiempo, la discusién sobre la funcion social del
periodismo no se restringe sino que, por el contrario, se amplia
y se torna atin més compleja. Considerada como un bien ptblico,
la informacion le llega a los ciudadanos como una oportunidad
para conocer sus problemas, debatirlos, compartir puntos de vista
comunes y contrastar sus realidades con las de otros. Los medios
representan la realidad social, dentro de un horizonte temporal
especifico, casi siempre marcado por la inmediatez y, sobre todo,
por la particularidad de sus narrativas y sus formas de operacion.
La sociedad, en efecto, se figura de multiples formas y a través de
diversos canales, donde los medios son solo uno de ellos, aunque
ciertamente de los mas poderosos y relevantes. En nuestros dias los
medios proponen estilos de vida, circulan propuestas valorativas,
resaltan determinados asuntos en sus agendas, mientras disuelven e
incluso ocultan otros y le dan paso a unos actores de la sociedad mas
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que a otros. Pero sobre todo, los medios y el periodismo componen
los campos de competencia de las interpretaciones que acttian en la
sociedad y que participan en la comprensién social de sus problemas.

Sin embargo, los cambios que el periodismo ha vivido en décadas
recientes reelaboran su perfil social. Las tecnologias, més que un nuevo
soporte de la informacién, han construido una nueva cultura, en donde
la interactividad, la participacion, la comunidad virtual y las redes
sociales son tan solo algunos trazos de sus implicaciones.

La vida publica y la politica democratica discuten el alcance
de los medios como poderes facticos, entrelazan —no siempre
afortunadamente- su énfasis en la institucionalidad con los
propdositos de los medios, combinan la agenda medidtica con
la agenda publica. Pero sobre todo insisten en su papel en la
conformacion de la escena publica, la accountability horizontal!, el
pluralismo y la relevancia de los actores ptblicos.

Los cambios en la economia de los medios traen también nuevas
preocupaciones sobre sus efectos sociales. Especialmente cuando
la independencia periodistica empieza a entremezclarse con los
intereses de los grupos econémicos duefios de los medios, o las
necesidades de rentabilidad a entrometerse en los terrenos de la
autonomia informativa.

+++ | Laresponsabilidad mas alla de la funcion social |
Pero ademads de estos requerimientos sociales, un grupo importante
de medios de América Latina han empezado a preguntarse

sobre su responsabilidad social, en

una perspectiva que desborda su
funcionalidad social. La pregunta, como
se observa en los datos cuantitativos del
estudio coordinado por la Fundacién
Nuevo Periodismo Iberoamericano, el
Programa de Estudios de Periodismo de
la Universidad Javeriana, la Fundacién
Avina y la Fundacién Carolina Espafia,
y apoyado por un grupo pionero de
importantes instituciones mediaticas

1 Me refiero al concepto utilizado por Guillermo O’Donnell en su libro, Disonancias.
Criticas democrdticas a la democracia, Buenos Aires: Prometeo Libros, 2007.
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empresarial medios. Pero por otra, de la propia

modernizacion de los medios y

de sus relaciones con la sociedad.
Las exigencias sociales se concretan en argumentaciones que van
desde la critica a la baja calidad de la informacién, hasta los sesgos
con que se presentan las noticias, la debilidad de algunos temas
sociales en la cobertura informativa, la cercania con los poderes
o0 la ausencia de sectores sociales que debian estar presentes en la
construccion de la informacion.

Los medios no son ajenos a estas inquietudes. Muchos de ellos
hacen esfuerzos por alinearse con los cambios y las demandas de
la sociedad, motivando procesos internos de calidad, acrecentando
la participacién de los ciudadanos, modificando las agendas,
redisefidndose y estableciendo otro tipo de relaciones con sus
lectores y audiencias.

Es interesante que en la evaluacion de las razones por
las cuales las empresas de medios han creado programas de
responsabilidad social, sobresalgan en primer lugar la innovacién,
el posicionamiento competitivo de la empresa y el logro del éxito
econdmico, ademaés de los valores y la ética empresarial. Esta
evaluacioén refuerza la idea de Adela Cortina, cuando en una de
sus obras escribid que “la ética es rentable para el negocio”. Tener
un enfoque de responsabilidad social es un valor agregado que
cualifica la competitividad en mercados cada vez mds exigentes,

y ala vez es una marca de innovacién y de futuro.

Sin embargo, esta perspectiva atin no esta suficientemente
consolidada. Como lo muestran los datos, la segunda razén
para respaldar los programas de responsabilidad social
es la “obligaciéon moral”.
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Antonio Vives plantea esta discusion
en su blog: “Muchos alegan que no
hace falta pensar —escribe- en si la
actividad es responsable (por ejemplo,
asegurar que el proveedor respeta
principios laborales), piensan que
sencillamente se debe hacer porque
es un imperativo moral, y basta.
Si todos los gerentes operasen con
criterios morales, hay muy poco que
discutir. Lamentablemente, y aunque
la situacién est4d mejorando, son una
minoria los que asi lo hacen. No podemos confundir el deber ser con
el es, lo que nos gustaria que fuera con la realidad™.

Esta union entre responsabilidad social y economia es
fundamental, para sacar a la primera de una simple adscripcion
a la obligaciéon moral, como si el negocio fuese por un lado, y
los compromisos con la sociedad, por otro. Si bien, después
en la practica, las cosas se tornan maés dificiles para lograr
esta convergencia, hay un punto de partida interesante en las
experiencias mediaticas analizadas, que replantean, asi sea en un
50%, las escisiones que han existido habitualmente entre procesos
econdmicos y procesos mediaticos. La expresion practica de esta
relacion es el lugar donde se ubican los proyectos de responsabilidad
social: un alto porcentaje esta en la instancia empresarial o
corporativa. Esta ubicacion es facilmente explicable, ya que las
inversiones que requieren estos programas son claramente una
decision politica de las juntas directivas y una tarea ejecutiva de
la administracién. Sin embargo, la cuestién no es simplemente
un problema de estructura organizacional. En los medios cada
dia se sofistican més los movimientos gerenciales, mientras se
reorganizan los procedimientos de produccion de contenidos y
subsisten unos limites estrictos entre negocios e informacion, que,
sin embargo, tienden a ablandarse, como se observard mas adelante.

Como lo muestra el estudio, el tema de la responsabilidad social
dentro de los medios depende directamente de la presidencia de la

2 VIVES, Antonio. Blog. www.cumpetere.com, “sResponsable solo si es rentable?”, 14 de
mayo de 2008.




empresa (51%), seguida por las instancias de creacién de contenidos
(41%). Esto indica que hay una voluntad gerencial que es importante
en la aparicion y el desarrollo de las experiencias de responsabilidad
social en los medios de comunicacién, pero también, que se pueden
generar —como en efecto ha sucedido conflictos entre las intenciones
gerenciales y la autonomia informativa, o, por el contrario, nuevas
oportunidades y cambios provechosos en las comprensiones de la
sociedad y el periodismo.

Uno de los hitos en la transformacion de los medios en el mundo
es su conversion en empresas. En América Latina, los medios, casi
siempre periddicos, fueron inicialmente organizaciones familiares,
determinados por ideales e intereses mas politicos que econémicos.
Pero un conjunto de cambios impuso la estructura empresarial a las
organizaciones familiares. Las tecnologias facilitaron la aparicién
de los medios electrénicos, que entraron a competir de inmediato
tanto sobre las audiencias como sobre la pauta publicitaria, que
practicamente en todos los paises de la regién ha derivado hacia la
television, que tiene una cobertura casi universal. La competencia entre
medios creci6 sustancialmente, mientras que los medios se fueron
profesionalizando y los procesos de produccion y de distribucién
requirieron tecnificarse. Las fidelidades del pasado empezaron a
medirse a través de instrumentos cuantitativos sobre cuyos resultados
los anunciantes toman sus decisiones, los mercados se especializaron y
el logro de rentabilidad se hizo cada vez mas dificil de alcanzar. Junto a
las salas de redaccion en las que se generan los productos periodisticos,

crecieron departamentos de
mercadeo, centrales de publicidad,

Eata Unioén entre instancias financieras y encargados
responsabilidad de desarrollar nuevos productos
soclal y economia, es . .
fundamental, para sacar Y encontrar nuevas sinergias.

a la primera de una La autonomia de las salas de

simple adscripcion a la . P
obligacion moral, como redaccién se empezo a replantear

si el negocio fuese por un con las exigencias de los gerentes
S ES, e mercadeo, pero sobre todo con
' las influencias de las decisiones
gerenciales, que aparentemente
circunscritas a lo econémico, se
referian también a la informacioén.
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La disminucion de las paginas reconsidera la extension de los articulos
y las practicas narrativas tradicionales, la introducciéon de tecnologias
recarga en el periodista tareas que antes eran, por ejemplo, de las
secciones de disefio, la convergencia hace que los especialistas se
tengan que tornar multifuncionales y multilingiies (en el sentido de
manejar con propiedad los lenguajes del periodismo escrito, la radio,
television e internet, al mismo tiempo), el control de los costos incide
sobre el trabajo de campo, el nimero de piezas periodisticas que debe
entregar un redactor o el tiempo dedicado a la elaboracién de una nota,
y las bolsas de contenidos, dejan atras la idea de un periodismo con
sello de autor, ya que la informacién puede ser reciclada para adaptarla
a otro medio diferente para el que se hizo originalmente.

La transformacién en empresas continué su evolucién hacia
la conformacién de grupos multimediales, alianzas con socios
estratégicos, fusiones e ingreso de capitales transnacionales en el
paisaje mediatico latinoamericano.

Si la responsabilidad es la otra cara de la libertad, en la més estricta
comprension del significado de la libertad de expresion, tal como
se concibi6 desde los tiempos de la Aeropagitica de John Milton, la
responsabilidad social es inherente a la conformacion y actuacién de
los medios como empresas. Quizés una de las razones de la presencia
de estos programas de responsabilidad social en las empresas de
medios de América Latina y Espania, sea precisamente que comparten
un espacio con muchas otras empresas, que actiian en sectores
diferentes de la economia, pero con las cuales los medios tienen
relaciones constantes (como anunciantes, o fuentes), han asumido
desde hace afos enfoques de inversion o responsabilidad social, tal
como se han entendido esos dos conceptos en este estudio. Incluso,
muchas de las alianzas de los medios se hacen con instituciones que
comparten estas mismas practicas y estos mismos ideales.

La reputacion y la imagen de la marca también juegan en
la seleccion de las propuestas de responsabilidad social. La
credibilidad y la confianza, que son el maximo capital simbdlico
y econdmico de los medios, estan relacionadas con la importancia
de la reputacion. Atin mas cuando los medios de comunicacién
ocupan puestos importantes en las mediciones de confianza en
las instituciones. En el Latinobarémetro del 2007, el medio de
comunicacién con mayores niveles de confianza fue la radio (58%),
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mas cuando se observan los
objetivos de los proyectos
de responsabilidad social,
particularmente los dos primeros sefialados por las empresas
entrevistadas: la fidelidad del ptblico con el medio y su reputacién.
Es probable que este énfasis intervenga también en la seleccién de los
aliados. Los medios con propuestas activas de responsabilidad social
acenttian sus vinculos con las organizaciones de la sociedad civil, la
empresa privada de otros sectores y las entidades gubernamentales.
Este desplazamiento de las alianzas de los medios hacia las
organizaciones de la sociedad civil, es una expresion de los nuevos
lugares estratégicos hacia los que se orientan hoy en dia las acciones
compartidas de los medios y los nuevos rumbos de atribucién que
hacen de la legitimidad institucional.

Tradicionalmente, los medios de comunicacién han mantenido
fuertes afiliaciones con los politicos, los gobiernos y el poder
econ6émico. A medida que la confianza, o mejor, la desconfianza,
se dirige en especial hacia los dos primeros, los medios buscan
recomponer sus alianzas, para, a su vez, reordenar sus lazos de
confianza con la sociedad. Esta explicacién es apenas una de
las razones de las modificaciones de las alianzas de los medios.
Estos estan progresivamente pasando de ser actores politicos a
reafirmar su condicién de actores sociales?, lo que no significa,
de ningin modo, que hayan dejado a un lado sus propoésitos
politicos, sino que los asumen de otro modo, sin las militancias
tan explicitas, fervorosas y hasta doctrinales de otras épocas. Si

3 REY, German. Balsas y medusas. Visibilidad comunicativa y narrativas politicas.
CEREC, Fundacion Social y Fescol. Bogot4, 1999.
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“la politica ya no es lo que fue”, como lo dijo en un texto clave
Norbert Lechner hace unos afios, la relacién de los medios con
la politica tampoco es la que fue. Las organizaciones sociales les
permiten a los medios encontrar un campo nuevo de expresion
de los derechos, asi como establecer conexiones mucho mas
directas con temas que forman parte de la agenda ptblica de
la sociedad. La politica ha dejado de ser el term6metro de la
sociedad o por lo menos su termémetro mas fiel y tinico. Ahora,
las organizaciones sociales le proveen a los medios un escenario
problemético mas amplio y variado, menos burocratizado y
signado por el poder, mas flexible y heterogéneo. Se parecen
mas a la sociedad contemporanea que a las viejas instituciones
partidistas, ellas mismas sometidas a los grados més altos de
desconfianza ciudadana, desgaste y pérdida de la credibilidad.
Esta hipoétesis se afirma atin mas cuando se exploran los
aportes de los aliados a las acciones de responsabilidad social de
los medios. La jerarquia es realmente significativa. Los aliados son
importantes porque aportan conocimiento, capital humano, redes
sociales, credibilidad, confianza y capacidad de movilizacion.
En el altimo lugar aparecen los recursos fisicos y econémicos.
El analisis de los aportes muestra claramente las razones de los
desplazamientos de las alianzas que establecen los medios, y
ala vez el tipo de necesidad que los lleva a elegir a unos y no a
otros. Mientras las universidades pueden ofrecer conocimiento
y credibilidad, las organizaciones no gubernamentales pueden
proveer redes sociales y capacidad de movilizacién. Ambas aportan
también capital humano y confianza. Y en ambos casos, los medios
estan recurriendo selectiva y acertadamente a aquellos lugares de
la sociedad que tienen los recursos que necesitan y los que en este
momento les son més proximos. La informacién es tan solo una
parte del vasto mundo del conocimiento, precisa de él y ademas
es uno de los vehiculos para su divulgacién masiva. Los medios
se estan convirtiendo en plataformas de informacion, a las que se
pueden conectar las personas més diversas para los objetivos mas
diferentes. Las redes hace mucho tiempo superaron la visién formal
del mercado como nichos especializados, aportando interacciones,

4 LECHNER, Norbert. “La politica ya no es lo que fue”, Nueva Sociedad, N° 144.
Caracas, 1996.



juegos de conversacion y decisién. Mas que el mercado, las redes
dan cuenta del tejido social, de sus entrecruces y tramas. Las
nuevas tecnologias y la convergencia intermedial refuerzan la
capacidad reticular de los medios y la informacién. La movilizacién
es mucho més que la presién social, articulada en el pasado por los
partidos y en el presente por toda suerte de movimientos sociales y
ciudadanos. Las acciones de responsabilidad social requieren de esa
capacidad que tienen parcialmente los medios y que se acrecienta
precisamente cuando se pone en contacto con las redes y las
posibilidades movilizadoras de las organizaciones sociales. Siempre
estas Gltimas estadn ubicadas mas cerca de la gente que la television,
el periédico o internet. La credibilidad ha dejado atras el peso de la
creencia y sus connotaciones sagradas, para volverse una condicién
de la modernidad, es decir, de la opinién y su debate en publico.
Antes, leer un peri6dico era una forma de pertenecer a un partido,
de compartir unas determinadas creencias o participar de una
misma comunidad de interpretacién. A los medios se acudia menos
para dudar y mucho mads para ratificarse en lo que previamente se
crefa. Hoy, en medio de la crisis de las pertenencias, es mas una
experiencia de la incertidumbre y de lo moévil, que de lo establecido.
Los medios no son asuntos de fe.

Finalmente, el capital humano es un plus para la responsabilidad
social de los medios, lo que significa que el orden de las relaciones
se ha trastocado. Los medios cada vez se ven menos en la
verticalidad relacional y mucho mds en una simetria horizontal.

A ello ha contribuido la disponibilidad informativa que tienen los
ciudadanos, que se mueven en terrenos mucho mas compartidos y
competitivos que los del pasado.

s+« | El perfil de la responsabilidad social en las
empresas de medios de América Latina | Los temas que
categorizan las acciones de responsabilidad social de los medios

de comunicacién conforman un excelente mapa. Este sugiere

que la responsabilidad social se entiende mucho mdas como una
intervencion “hacia afuera”, que un ejercicio “hacia dentro”, que hay
unas zonas intermedias de accién que se refieren a las relaciones
entre lo producido por los medios y lo apropiado por los ciudadanos,
y que alin es muy baja la interaccion entre responsabilidad y
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participacion de las audiencias y los lectores. El “hacia fuera”

esta representado en una voluntad de incidir sobre la sociedad,

no en términos generales, sino de manera mucho mas precisa y
focalizada. En la educacién, o en la salud, por ejemplo. En esto

hay una similitud entre medios y empresas de otros sectores. Sin
embargo, en lo que si hay diferencias es en los propdésitos de esta
intervencion “hacia fuera”, en las estrategias que se utilizan y en los
socios que se buscan.

Los medios casi siempre han existido volcados hacia el afuera.
Finalmente, lo que hacen es representar y contar una realidad,

e inclusive construirla simboélicamente. El trabajo de campo,
las fuentes, la reporteria, son algunos ejemplos de un afuera
que desborda ampliamente las salas de redaccién y que se
convierte en el objeto que hay que explorar y narrar a otros.
Pero el afuera de los proyectos de responsabilidad social
introduce a los medios en un campo nuevo: la movilizacién
de la sociedad alrededor de objetivos sociales muy concretos. De
la narracién se pasa a la accién directa, de su representacion a
programas concretos. Sin abandonar el centro de su significado
-la informacién los medios incursionan en campos a los que
habitualmente se acercan a través de la cobertura informativa.
De la informacién se pasa a la accién. La Voz del Interior, de
Cordoba, en Argentina, realiza la campafa “Nuestro papel en la
sociedad”, que recicla y aporta el dinero recolectado a diversas
ONG. El Pais, de Uruguay, apoya proyectos de vivienda a través
de la campafia “Un peso, un ladrillo”; Rede Globo, de Brasil,
fortalece las relaciones entre conocimiento y universidad,
apoyando seminarios, monografias y tesis.

El Comercio, de Lima, se ha comprometido con la difusion social del
deporte; la Organizacion Cisneros, de Venezuela, ha construido aulas,
y El Tiempo, de Bogot4, a través de su programa “Asi vamos en salud”,
promueve mesas de trabajo, foros, brigadas de salud y campanas.

La educacion, la salud, el medio ambiente, la vivienda, los
procesos productivos o la desnutricién, son algunos de esos campos
en donde los medios acttian dentro de sus propuestas de filantropia,
inversion social o responsabilidad social. Las modalidades de la
intervencion no solo califican la naturaleza de su “afuera” social,
sino también la seleccién de sus aliados.



La construccion de ciudadania y la proteccién de la infancia y la
adolescencia, aparecen entre los temas mas importantes destacados
por los medios dentro de sus proyectos de responsabilidad
social. El primero confirma las conexiones entre informacién y
democracia de ciudadanos, y el segundo, el interés en una poblacion
particularmente importante en términos formativos y prospectivos.

Hay que estudiar con mayor atencion las relaciones medios-
ciudadania, que estarian mostrando otras comprensiones de
la politica, la vida ptblica y la participacién social, de las que
participan los medios de comunicaciéon. En el registro de acciones
reportadas como de responsabilidad social, los medios aparecen
actuando en proyectos de control social de los gobernantes y sus
programas de gobierno, en la rendicién de cuentas y los procesos
de transparencia, en la profundizacién
de la investigacion periodistica en las
elecciones o en las manifestaciones
de corrupcioén, o en la promociéon de
campanas para fortalecer el libre acceso
a la informacioén publica.

La Rede Globo (Brasil) genera
espacios para la manifestaciéon de
diversos sectores sociales sobre temas
prioritarios para el desarrollo social; la
Rede Record (Brasil) ha destacado la
contribucion de la mujer a la sociedad, a
través de “Nunca el sexo fragil fue tan fuerte”. El Tiempo (Colombia)
claramente define la construccién de ciudadania como una de
las grandes lineas de accién de su Direccidn de Responsabilidad
Social, incluyendo dentro de ella proyectos como “Bogot4d, Como
vamos”, “Concejo Como vamos”, Red de ciudades, y el Premio
“Por una Bogot4 mejor”. RCN Televisién (Colombia) tiene trabajos
con desmovilizados del conflicto armado, y Caracol Televisién
(Colombia) apoya procesos de voto responsable.

Este rumbo de los medios demuestra su fortalecimiento como
actores sociales, como también por qué sus principales aliados en
responsabilidad social son las organizaciones de la sociedad civil.
Asociados durante décadas a los intereses partidarios, los medios
empiezan a girar hacia las preocupaciones ciudadanas, presionados
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posiblemente por el descrédito de los politicos y la enorme
desconfianza en ellos de las sociedades latinoamericanas. También
porque algunas cosas que en el pasado hacian los politicos, hoy las
hacen los propios medios. Pero su propia agenda se ve presionada
por el surgimiento de nuevos temas y actores sociales. Ya no solo
es importante qué y como decir algo socialmente relevante sobre el
medio ambiente, la educacién o la salud, sino qué hacer, desde los
medios y en alianza con organizaciones sociales, en estos temas
cada vez maés cruciales.

+++ | La agenda de la responsabilidad social y sus
brechas | Pero el centro de los temas que conforman la agenda de
responsabilidad social de los medios de comunicacién en América
Latina, son procesos relacionados con el propio oficio periodistico
y sus repercusiones en la sociedad. La calidad periodistica (86%),
la politica editorial transparente y responsable (80%), la libertad de
expresion (80%), la proteccion de la informacion (77%), la integridad
periodistica (77%) y los contenidos neutros y balanceados (71%),
forman parte de un cuerpo fuerte de acciones de los medios. Sin
embargo, no son muchas las acciones que se reportan en este
campo, aunque pueden ser las relacionadas con la existencia de
manuales deontolégicos o de estilo, los programas internos de
capacitacion, la actuacion del defensor del lector o de los consejos
de lectores y los mecanismos de interaccién con los lectores y

las audiencias. Si en el “afuera” los medios tienen més acciones,

en el “adentro” se vislumbran algunas debilidades. Por ejemplo,

las referidas a los temas laborales, el gobierno corporativo, los
mecanismos de autocontrol o el aumento de las exigencias y los
procedimientos para garantizar mayores niveles de calidad.

Es preocupante que en este orden de las acciones, aparecen muy
alejadas aquellas que se refieren a la democracia interna de los
medios, que son muy solicitos en la critica del afuera, pero bastante
reacios a modificaciones estructurales internas.

En el terreno de las practicas periodisticas, las acciones son mas
escasas, aunque probablemente su ausencia se deba a su insercién
en otras areas de las empresas, como, por ejemplo, en sus unidades
de produccién de contenidos. De esta manera, lo que he llamado
el “adentro” posiblemente esté pasando més directamente por las



salas de redaccidén o las areas de contenido, y se entiende como

mas relacionado con la funcién social de los medios, mientras que
el “afuera” se canaliza especialmente a través de las instancias de
responsabilidad social. Una diferencia importante, que organiza

el funcionamiento interno de los medios y que de paso genera
probablemente unas relaciones més transparentes entre el terreno
de la produccién informativa y de entretenimiento y el de las
relaciones mas directas de la empresa mediética con organizaciones
sociales, empresa privada, universidades y entidades ptblicas. En el
“adentro”, estos grupos sociales pueden ser fuentes, y en el “afuera”
logran ser socios. Y no entremezclar estos terrenos es una medida
saludable de independencia.

El Tiempo, en Bogota, promovié monitoreos internos de su
informacién, el Grupo Abril, el Premio de Periodismo, el Grupo
Estado, una votacion de sus lectores para escoger el mejor proyecto
publicado de medio ambiente, educacién, etc. RCN Television
publicé un manual de autorregulacién, promovid su conocimiento e
hizo talleres sobre el manejo de contenidos en sus medios.

Es necesario estudiar con més profundidad cémo esta influyendo
el “afuera” en el “adentro” de los medios involucrados en procesos
de responsabilidad social. Por lo menos cuél ha sido la incidencia
de las experiencias de movilizacién en la cobertura de los temas
sociales dentro de los medios, la importancia que se les da en
la agenda, los procesos de negociacién que son necesarios en
las salas de redaccién, los temores que producen estas alianzas
institucionales en que los medios se comprometen.

La participaciéon de las audiencias y la educacién para el
consumo mediatico ocupan los altimos lugares en la escala de
temas asumidos por los proyectos de responsabilidad social. En
América Latina no se ha tenido que esperar a que los medios
estimulen aquello que posiblemente sea una decisién en que
debe estar mas implicada la propia sociedad. Desde los afios 70,
organizaciones como CENECA, en Chile, promovieron proyectos
de recepciodn critica y creativa de los medios, y posteriormente han
aparecido, a lo largo del continente, veedurias, ligas de televidentes
y observatorios de medios, como instancias de formacién y de
interlocucion publica de los ciudadanos con los medios. Entre la
regulacion y la autorregulacion, estas experiencias sociales ocupan
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un lugar de presencia de la ciudadania en la observacién y el
seguimiento de los medios®.

El Nacional, de Caracas, tiene un programa de formacién de
nuevos lectores, con desarrollo de perioddicos escolares, acciones
permanentes de lectoescritura, foros y “El Nacional en el aula”.

Una de las constataciones mads interesantes del estudio
es el contraste entre lo que se proponen los medios y lo que
efectivamente hacen, es decir, las brechas entre el desempeiio en
temas de la agenda de responsabilidad social y la ejecucion de las
acciones, la cual se present6 en la seccién de resultados.

En construccién de ciudadania y participacién de las audiencias
hay una gran coincidencia entre agenda y acciones, mientras
que la asimetria es muy alta en politica editorial transparente

y responsable, libertad de
expresion, contenidos cultural y

Y8 10 8010 es Importante étnicamente diversos, valoracion
qué y como decir algo D
soclalmente relevante y fomento de la creatividad y
sobre el H}G(MO fa,ffﬂf)l@,fvli/é, calidad periodistica' Todos estos
la educacion o la salud,

sino qué hacer, desde 1os temas aparecen en las propuestas
medios y en allanza con de responsabilidad social, pero
organizaciones sociales, i

en estos termas cada, vez después se destacan muy poco en

mas cruciales. las acciones que efectivamente
hacen los medios a través de sus
proyectos de responsabilidad
social. Este es un campo clave en que se encuentra la excelencia
periodistica con la responsabilidad social, y en el que se deberian
hallar buenas practicas y mecanismos exitosos, transferibles a la
actividad de otros medios de comunicacion de la region.

La modalidad de las acciones también es un elemento importante
para el analisis de la responsabilidad social en los medios de
comunicacioén. La clasificacién realizada sugiere que el porcentaje
maés alto de acciones puede ser catalogado como de responsabilidad
social, seguido por las de inversién social y finalmente las méas
tradicionales de filantropia. Pero también es importante destacar
que las empresas de medios acttian sobre todo a través de
programas y campafias, y menos de donaciones y contenidos.

5 REY, German. La fuga del mundo. Escritos sobre periodismo. Random House Monda-
dori. Bogota, 2007.
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Los programas tienden a tener objetivos a mediano y largo plazo,
a definir acciones de manera integral y a requerir la contribucién
de diversos aliados. Las campafias, por el contrario, suelen ser mas
esporéadicas y coyunturales, con unos objetivos a corto plazo y con
tareas muy especificas, que se disuelven muy rapidamente. Sin
embargo, las campafias han sido una de las maneras mas reconocidas
de actuacion de los medios, entre otros motivos porque la informacion
es uno de sus ingredientes operativos mas fuertes. Mientras que los
programas se sostienen en la movilizacion social, las campafias se
fundamentan en la divulgacién y en la puesta en escena mediatica.
Las campafias, por lo general, producen compromisos momentaneos,
mientras que los programas exigen compromisos un tanto mas
duraderos y con mayores posibilidades de continuidad.

La forma “campafia” le resulta mas familiar a los medios, por
una sencilla razén: ella se parece mucho a la manera particular
de actuacion de los medios.

Los programas de responsabilidad social reportados son, en
primer lugar, programas educativos, seguidos por los de salud
y medio ambiente.

En educacioén, La Voz del Interior publica suplementos
especializados; Rede Globo tiene una oferta de apoyo curricular,
a través de Globo educacién, Globo Ciencia y Globo Universidad,
el Grupo Abril tiene el programa “Reescribiendo la educacién”,
y El Tiempo promovié “Educacién: un compromiso de todos”,
un programa de valoracion de las politicas ptblicas educativas
y de seguimiento de su cumplimiento, a través de la evaluacién
de indicadores concertados con el Ministerio de Educacion.

La Editora Globo, por su parte, tiene un programa con mas
de 250 escuelas del pais, que utilizan sus revistas como apoyo
pedagogico; El Comercio, de Lima, realiza talleres con escolares
de regiones del Pert, y El Comercio, de Quito, adelanta su programa
“Educacioén”, mediante una revista gratuita de apoyo a los maestros,
jornadas pedagoégicas y apoyo de la pagina web. La Organizaciéon
Cisneros tiene varios programas educativos como el “Autobts
Maégico”, la construccion de aulas y los programas “Nifios a
bordo” y “Adolescentes a bordo”.

En medio ambiente, La Voz del Interior tiene un programa
de tratamiento de residuos peligrosos; Rede Globo, el premio
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“Accién ambiental”; el Grupo Estado, un programa de conservacion
de aguas, y Caracol Television, programas de reciclaje y foros
medioambientales.

Como se observa en los datos sobre las campaiias, ellas se
centran fundamentalmente en la salud, seguidas por las campafias
ciudadanas, el medio ambiente y la educacion.

Amplio es el camino que todavia deberan recorrer los medios
de comunicacién en medicién del impacto de sus programas de
responsabilidad y social, asi como en sus procesos de rendicién
de cuentas, dos areas en que los resultados reportados son atin
muy fragiles y preocupantes. El acompafiamiento en estos temas
es también una exigencia para el mejoramiento de las experiencias
de responsabilidad social.

Finalmente, el catdlogo de

las amenazas que perciben los Los programasde
i responsabilidad social
encuestados es de indudable reportados son, en
interés. Unas tienen que ver con primer lugar, programas
. s . educativos, seguidos
la viabilidad general del negocio, por los de salud y medio

que, por supuesto, traeria ambiente.

consecuencias inmediatas en

los proyectos de responsabilidad

social, pero otras son mucho

mas especificas. De estas se pueden derivar recomendaciones
importantes. Una primera es la necesidad de que la intervencién
en responsabilidad social sea integral y sistémica. Nada mas
arriesgado que acciones esporadicas o desintegradas. Una
segunda es la exigencia de generar una cultura corporativa de la
responsabilidad, que lleve a que el tema sea incorporado por las
diferentes instancias de las organizaciones mediéticas. Que el
tema sea asunto de todos.

Una tercera tiene que ver con el respaldo de la alta direccion y
una asignacién presupuestaria consecuente. Para ello es necesario
que los proyectos de responsabilidad social hagan esfuerzos en la
medicién de su impacto y en la transparencia, dos cuestiones en que
hay evidentes debilidades.

Una cuarta es la baja sostenibilidad de las alianzas. La seleccion
de los aliados, su incorporacién a planes de trabajo claros y
concertados, el reconocimiento de su aporte y el respeto a su



particularidad, el enfoque gana-gana, son todas
condiciones necesarias para la construccion de alianzas.

Una quinta son las tensiones que se pueden provocar entre las
diversas unidades de negocio. Es preciso, por ejemplo, analizar
con cuidado las relaciones entre las instancias de responsabilidad
social y los generadores de contenido, que en ocasiones se ven
sorprendidos por una suerte de “institucionalizaciéon” de la
informacién, puesta al servicio de los programas y campafias, pero
no de los sentidos de oportunidad y pertinencia de la informacion.

El informe sobre la situaciéon de los proyectos de responsabilidad en
medios de comunicacién de América Latina es un estudio pionero. Por
primera vez se tiene un registro, bastante preciso, de las intervenciones
que estan haciendo las empresas mediaticas en este campo, sus
caracteristicas y objetivos, sus programas y sus amenazas.

El panorama es sugerente y prometedor, a pesar de las
diferencias de modelos, formas de gestion, insercién dentro de
las empresas y relaciones con las sociedades locales. Pero lo que
si se percibe con claridad es un deseo de los medios por imaginar
de otro modo su perfil, en tiempos con nuevas exigencias y retos.
La responsabilidad se afirma como una expresion profunda de la
libertad, ese valor que desde hace siglos forma parte del patrimonio
de aquellos que se dedican a producir y distribuir informacién en
la sociedad. De esa manera, la responsabilidad social es una de las
maneras mds acertadas de figurar la libertad de los medios y los
periodistas en nuestros dias.
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——a Rede Globo

Contenidos por el desarrollo
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Rede Globo es una cadena de television brasilera, que desde mediados
de la década de los 60 defini6 su estrategia corporativa con base en
un objetivo: contribuir al desarrollo social de Brasil mediante la
produccién de contenidos como principal herramienta.

Tiene una cobertura del 98% del territorio nacional, llega a cinco mil
477 municipios y 99% de la poblacién y cuenta con una extensa red de
19 mil 600 profesionales empleados entre sus cinco emisoras propias:
Rio, San Pablo, Recife, Belo Horizonte y Brasilia, y 116 afiliadas. Es el
centro de produccién audiovisual més grande de América Latina, con
una infraestructura de diez estudios y cuatro ciudades escenograficas.
Alrededor del 90% de su produccién es propia y genera dos mil 440
horas anuales de telenovelas y programas con contenidos nacionales.
Realiza cuatro horas y media diarias de periodismo en vivo con su
programa Telediario, siete horas de programas semanales y un cimulo
de 300 telenovelas y producciones unitarias, exhibidas desde su
fundacioén, en 1965, hasta el 2007.

e+ | Merchandising social: la estrategia de Rede Globo
en RSE | Traslos pasos de su fundador, el periodista Roberto
Marinho, y siguiendo la filosofia de que “una empresa de medios debe
brindar a la sociedad acciones responsables, independientemente de
las obligaciones establecidas por la ley”, Rede Globo implement? el
merchandising social como una de sus principales estrategias, que
incide en todo el proceso de produccién de sus contenidos.

Construir bien comin es la meta que ha logrado, mediante la
transmisién consciente de mensajes socioeducativos en las tramas
de teledramaturgia y programas de entretenimiento.
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Sus mensajes son elaborados con el fin de difundir conocimiento
y promover valores éticos y universales, para lo que aborda
temas diversos y sensibles en derechos humanos, prevenciéon
de enfermedades, seguridad vial, quiebre de prejuicios,
amamantamiento y la importancia del voto, entre otros.

Esta iniciativa ha generado a Rede Globo valores agregados como
compafiia, no solo porque ha ganado reconocimiento internacional
por la calidad de sus productos de exportacién, sino también porque
se ha convertido en punto de referencia para canales de televisién
de todo el mundo, que ya empiezan a desarrollar (o planean hacerlo)
acciones en esta misma linea.

Discurso responsable. Rede “Las personas dependen
Globo afiade una dimensién de los medios para formar
. parte de su marco moral y
social a su propuesta de sus conceptos. Por eso,
de programacion, en la los estandares del sector
) g . deben ser altogs”.
medida que logra producir g{lpou%h the Looking
: : ass, Corporate
contenidos que 1nculguen en Responsﬂ)%my 1 the Media
los espectadores nociones and Entertainment Sector,
de conciencia social, para \é\g/\(])i UK y Sustain Ability,

lo cual desarrolla practicas

de construccién narrativa

desde los detalles, donde los

mensajes de las tramas se transforman en vias de difusién de
esos principios. Por tratarse de una practica que empez6 hace
décadas, el proceso de produccion de esos contenidos ya esta
habilmente incorporado a los libretos de los programas. Desde su
génesis, los propios autores vuelcan en sus tramas lo necesario
para dar forma al propésito del merchandising.

El 4rea de responsabilidad social de la compaiiia contribuye a
los autores con el aporte de investigaciones, soporte de contenidos,
reporte de temaéticas relevantes y busqueda de alianzas con socios
que tengan experticia en temas especificos. Esa sinergia permite
mantener a los autores actualizados sobre los temas sociales de
mayor importancia. Este proceso integrado hace que la produccién
de las telenovelas sea armoénica, sin choque entre areas (comercial,
social y artistica) y, en consecuencia, con tramas mas sélidas y de
mayor interés para el televidente.



En aras de garantizar independencia y transparencia en el
proceso de monitoreo y medicién de impacto, Rede Globo cuenta
con un socio externo, responsable de cuantificar y calificar todas
las escenas vehiculadas en cada uno de los programas. Entre las
temaéticas abordadas en el 2007, que totalizaron 792 escenas de
contenido socioeducativo en el afio, se encuentran: discriminacion
racial, abuso en el consumo de bebidas alcohdlicas, sindrome de
Down, educacién publica y HIV, entre decenas de otros temas.
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*e¢ | La RSE estratégicamente “infiltrada” | Los principios
responsables también estan presentes en la vida cotidiana de Rede
Globo. La coherencia entre lo vehiculado y lo que se hace puertas
adentro es imprescindible cuando se habla de responsabilidad
social, pues demuestra que Rede Globo, como empresa, practica lo
que defiende.

El ptiblico interno es su principal activo. La preocupacién
permanente por revelar y desarrollar talentos es un componente
vital y el mayor desafio de una estrategia empresarial, que expresa
en su politica de gestiéon de personal. Rede Globo reconoce que
el cargo de lider de audiencia en Brasil hace décadas viene de
la creatividad, la competencia técnica, el conocimiento tacito

y explicito y del espiritu
critico y constructivo de sus

“TLas emnpresas estan colaboradores. En el 2007
llamadas a abordar cientos Rede Globo invirtié mas de

de problematicas sociales, . 3

pero solo algunas son 3 millones de délares en
oportunidades de hacer capacitacion y totaliz6 més de
una real diferencia para la . .
sociedad o de conferir una 60 mil horas de entrenamiento.
ventgja competitiva. Las De otra parte, en sintonia
organizaciones que hacen las L

elecciones correctas y crean con los principios de la

iniciativas sociales enfocadas,  systentabilidad empresaria,
proactivas e integradas, en

concierto con sus estrategias Rede Globo ha desarrollado
O@Im}l”al@& S@ ngta‘l’l(jla‘gall acciones pioneras en la

cada vez mas del resto”. ) 1 .

Michael Porter. Estrategia y preservacion del medio
Sociedad. Harvard Business ambiente. El Centro de

Review (edicion en espanol). .

Diciembre 20086. Producciones posee una central

de generacion propia de energia
a gas natural, con capacidad
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para abastecer una ciudad de 75 mil habitantes. En el mismo lugar
utiliza una flota de vehiculos movidos con electricidad y una central
de gerencia de residuos sdlidos, entre otras iniciativas que brindan a
la empresa certificaciones, como la ISO 9001 y 14001.

Asi mismo, desarrolla programas de reciclado y disposicién
adecuada de residuos en otras unidades, asi como iniciativas
dirigidas a la concientizacién del ptblico interno y de los
proveedores para la difusién y adopcién de practicas sustentables.

e++ | La estrategia de RSE en el contexto del pais | Todas

las acciones y proyectos sociales de Rede Globo nacieron en épocas
distintas, fruto de buenas, diferentes y bien intencionadas ideas de una
empresa que siempre se destacd por
su diferenciado perfil creativo.

De esa manera surgieron la
implementacién del merchandising
social en los afios 60, el compromiso
con la solidaridad en campanas
comunitarias como la que
desarrollaron en 1966 ante una
gran inundacioén en Rio de Janeiro,
el “Nifo Esperanza” en la década
de los 80, la “Accién Global” en los
90, y el programa “Amigos de la
Escuela” en el cambio de milenio.
Proyectos que aunque nacieron sin estar conectados a unalinea de
tiempo predefinida, tienen dos factores comunes.

En primer lugar, estdn totalmente basados en la capacidad
de comunicacion y movilizacion, lo que permite aprovechar el
principal activo de una empresa como Rede Globo. En segundo
lugar, tienen como referencia la diversa y peculiar realidad de
Brasil, un pais con una de las fuerzas de produccién mas grandes
en el mundo, pero con una serie de indicadores que caracterizan
muy claramente su enorme desigualdad social. Sumado a eso, la
extensién de un territorio de dimensiones continentales y una
poblacion de casi 200 millones de habitantes.

Las demandas de la sociedad unida con el analisis de esos
factores llevaron a Rede Globo a desarrollar acciones que buscan




estar a la altura de los desafios

Rede Globo articula, determinados por las condiciones
responsabilidad social del pais. Y en eso, Rede Globo
v estrategia, mezclando Lo
{meech s sociales con comprende que son estratégicas las

ineas de DTOQI’éﬂ{léwKJT ) alianzas —para la multiplicacién 9
pioneras, sin perder . _ . 3
de vista su rol social y de las acciones y el compartir g
liderazgo en iniciativas tareas que necesitan diferentes 8

Innovadoras. experticias y focos para atacar los

problemas mas relevantes.

El periodismo que ejerce Rede
Globo desempefia un rol muy valioso en este contexto. Ocupa una
posicion destacada en la grilla de la emisora, ha logrado hacer cada
vez mas visibles las problemaéticas sociales y comunitarias, con una
mirada local indispensable en un pais como Brasil. Su reputaciéon
informativa y cobertura del 98,4% del territorio con mas de 100
retransmisoras afiliadas posibilitan la utilizaciéon de esa mirada
como elemento de diferenciacion. Ademas, agrega valor social a la
agenda mediética de los noticieros, sin comprometer la discusién,
denuncia y exposicién de los grandes temas nacionales.

e++ | Educacion para reconstituir la trama social | La
responsabilidad de una TV -que ofrece contenidos gratuitos— es
proporcional a su alcance. La discusién sobre su rol social debe ser
vista dentro de un todo, con una serie de factores y atributos que
caracterizan una TV de calidad: compromiso con la cultura del pais,
con su identidad e integracién, con la pluralidad de informaciones y los
valores éticos; una mezcla equilibrada y creativa de entretenimiento,
periodismo y programas dirigidos a la educacién y al conocimiento,
aparte de la expresiva produccion regional.

Rede Globo articula responsabilidad social y estrategia, mezclando
proyectos sociales con lineas de programacién pioneras, sin perder de
vista su rol social y liderazgo en iniciativas innovadoras.

La educacion —no solo en el sentido formal, sino principalmente
dirigida al conocimiento- es el hilo conductor de la agenda
mediatica social de Rede Globo. La programacion educativa incluye
programas cuyo objetivo central es la transmision de conocimiento,
que difunden a larga escala contenidos de ensefianza fundamental,
aplicables en el dia a dia.
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Estos proyectos los realiza desde hace afios la Fundacion
Roberto Marinho, entidad que se cre6 en 1977 para el desarrollo de
herramientas audiovisuales educativas, y que suman cerca de siete
horas semanales en la grilla de la emisora:

 Globo Ciencia: se propone aproximar la ciencia a lo cotidiano.

* Globo Ecologia: investiga los principales temas ambientales, en

un formato que une periodismo y aventura.

Globo Educacién: es una franja de programacion con series
originales. Futura, canal 100% educativo, que se mantiene por
iniciativa privada, del cual Rede Globo es socia y contribuye
también con programacion, reportajes inéditos, material de
archivo y visibilidad institucional.

e Nuevo Telecurso y Tejiendo el Saber: son teleclases que usan

los recursos de la dramaturgia para transmitir, a partir de
situaciones de lo cotidiano, los contenidos de los periodos
escolares fundamentales y medio.

Telecurso TEC: es un programa de formacion técnica de nivel
medio, de calificacién y habilitacién profesional.

Globo Universidad: muestra las Gltimas novedades del &mbito
universitario de Brasil y del exterior, con reportajes sobre
enseflanza, investigacién, proyectos cientificos realizados en el
medio académico.

La mirada inclusiva de la educacién que tiene Globo busca apreciar el
potencial de la sociedad. La empresa brinda, a través de la programacion,

herramientas de autosuperacién que permitan el desarrollo social.

e+« | Perspectivas futuras | Buscar acciones innovadoras,
que utilicen al maximo las fortalezas y los espacios preexistentes
dentro de la emisora, es la perspectiva que Rede Globo pretende
continuar, enfocando en el desarrollo de sus futuras acciones de

[La percepcion de la

sustentabilidad empresarial, asi como
la de acompaniar todas las evoluciones

poblacion es cada vez y transformaciones por las cuales el
4da fliorte o polaeid L. ~

mas fuerte en relacion tema ha pasado en los ultimos afios.

con el rol social de . ..

las empresas y sUs Es innegable el crecimiento en

compromisos con la, importancia de la responsabilidad

sustentabilidad.

social como temaética. La percepcién
de la poblacién es cada vez maés fuerte



en relacion con el rol social de las empresas y sus compromisos con
la sustentabilidad.

ee¢ | Convirtiendo grandes valores en acciones exitosas |

[ N

RESULTADOS

Las ideas, creencias y valores se materializaron de distintas
formas a lo largo de la historia de Rede Globo. Entre la herencia que
dejo Roberto Marinho, su fundador, y los cambios que demanda el
nuevo milenio, se promueven numerosas acciones sociales:

capitulo

MERCHANDISING SOCIAL / Resultados del impacto de las telenovelas:

Lazos de familia (Lagos de familia) (2000-2001). Donacién de médula ésea.
* Registro nacional de donantes de médula 6sea -registra
potenciales donantes-. Noviembre 2000: 20 inscripciones/mes.
Enero 2001: 900 inscripciones/mes.

El Clon (O clone) (2001-2002). Impacto sobre la discusiéon en
dependencia quimica: Presencia del tema drogadiccién/dependencia
quimica en los 50 principales diarios del pais:

* 1.200 mensajes sobre el tema (Enero Junio/2002)

* Incremento (comparado a febrero):

MES %
Marzo: 65
Abril: 120
Mayo: 156
Junio: 120

* Fuente: ANDI (Agéncia de Noticias Dos Direitos da Infancia).

Mujeres apasionadas (Mulheres apaixonadas) (2003)
Impacto en los temas abajo citados: Derechos de la tercera edad.
* El Congreso Nacional aprob¢ la ley para la tercera edad
(aguardaba votacién hacia 5 afios).
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* Violencia doméstica contra la mujer: cambio
en la ley de lesiones corporales.

* Desarme: el Congreso Nacional aprob6 una nueva legislacion,
con restricciones al porte/uso de armas.

Ameérica (2005)

Impacto sobre los debates en discapacidad visual.
En la percepcion de varias entidades, entre ellas el Conade
(Consejo Nacional de los Derechos de las Personas Portadoras de
Deficiencia —que aprobé una mocién de reconocimiento a la novela
considerandola un “marco histérico”), el abordaje en la novela fue
fundamental para combatir prejuicios y brindar un gran servicio, al
poner en discusién el tema de la accesibilidad y abrir espacio para la
discusién de otros tipos de discapacidad.

Paginas de vida (Pdginas da vida) (2006-2007)

Impacto frente a la discusién sobre el sindrome de Down.
Medios impresos: 47 reportajes que citan el tema y la telenovela.
Notas sobre Sindrome de Down: 50 (durante la telenovela) contra 11
(en los 8 meses anteriores a la telenovela).

Percepcidén de las organizaciones que trabajan con el tema

sindrome de Down: la telenovela tuvo una gran contribucién en el
combate a los prejuicios y al discutir la problemética de la inclusién.

Nifo Esperanza (Crianc¢a Esperanca)

Nifio Esperanza es la campaia por los derechos de la infancia més
grande de Brasil, que se realiza desde hace 23 afios, en alianza con la
UNESCO. Esta campafia ocupa con mucha intensidad espacios en toda
la grilla de programacion de Rede Globo —periodismo, entretenimiento
y publicidad- a lo largo de aproximadamente dos meses al afio. Cada
emision pone su foco en los derechos de la infancia y de la adolescencia
y tiene como tema principal la educacion.

Esta campaiia recibe la participacion del elenco del canal y
de algunos de los principales artistas de la musica brasilefia, lo
que la convierte en un gran espectdculo que ha recaudado hasta
el 2007 mas de $ 190 millones de reales (15 millones solo en el
2007). Recursos que son destinados a proyectos seleccionados y
acompafados por la UNESCO.



Desde sus comienzos, Nifio Esperanza posibilit6 el apoyo a mas
de 5 mil proyectos sociales en el pais, con cerca de 3 millones de
nifios y adolescentes beneficiados en esos 23 afios.

Espacios Nifo Esperanza (Espacios Crianc¢a Esperanza)

Los espacios Niflo Esperanza ofrecen actividades
complementarias a la educacién formal, con la intencién y el
esfuerzo continuo de garantizar a nifios y jovenes la oportunidad
de un desarrollo y educaciéon integral. Localizados en comunidades
en situacion de riesgo social, operan cuatro centros modelo
por intermedio de alianzas innovadoras con entidades del
poder puiblico, ONG, Unesco e iniciativas privadas. En el 2007,
estos centros educativos atendieron regularmente a casi 11 mil
jovenes, nifios y adolescentes. Proyecto Crianca Esperanza (Nifio
Esperanza): Rio De Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte y Olinda).

* 10.901 nifios, adolescentes y jovenes beneficiados,

* 44,145 asistentes mensuales en los talleres culturales,

deportivos, educativos y de formacion.

* En el espacio “Nifio Esperanza” de Rio de Janeiro, 70% de
los moradores del barrio Cantagalo, de 4 a 24 afios, estan
matriculados en el proyecto.

* 58 cursos de calificacién y capacitacion profesional.

* 428 jovenes insertados en el mercado laboral.

capitulo

Amigos de la escuela (Amigos da escola)

Desde 1999, Amigos de la escuela busca fortalecer la escuela
publica de educacién fundamental (cerca de seis mil escuelas al
final del 2007) por intermedio del estimulo al trabajo voluntario
y de la integracién escuela-comunidad. Es implementado en
alianza con el CONSED Consejo
Nacional de Secretarios de
Educacion, la UNDIME Uni6n
Nacional de los Dirigentes
Municipales de Educacion, el
Instituto Faga Parte (Haga Parte)
e instituciones y empresas
comprometidas con la calidad
de la educacién.
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Este proyecto moviliza a la sociedad por medio de campafias, apoya
a las escuelas para la implementacién de las actividades, con acciones
como el programa “Gestdo de Voluntariado” (Gestion del Voluntariado)
y seminarios de capacitacién de educadores. Al mismo tiempo,
promueve dias temadticos y difunde, con la cobertura periodistica,
ejemplos y experiencias de éxito que pueden ser replicadas.

Amigos de la Escuela fue honrado con el Premio Darcy Ribeiro
de Educacién 2007, concedido por la Comisién de Educacién y
Cultura de la Camara de Diputados, como reconocimiento a su
contribucion al fortalecimiento de la escuela ptblica.

Accidn Global (A¢do Global)

Desde hace 14 afios, los 27 estados de Brasil reciben anual y
simultdneamente, en un esfuerzo concentrado a lo largo de un
tnico dia, a la multitudinaria Accién Global. En el 2007 alcanzé su
récord de publico, al reunir a mas 1,5 millén de
personas, pero esta oferta de servicios gratuitos
en las areas de salud, ciudadania, educacion,
cultura, deporte y entretenimiento lleva
acumulados mas de 4 millones de personas
atendidas, incluida la emisién de més de 150
mil documentos y el beneficio de comunidades
de bajos ingresos de decenas de municipios.

La alianza de esta Accién con el SESI
(Servicio Social de la Industria) y otros
miles de socios, como: Poder Publico, ONG,
sociedades médicas, voluntarios, pequeias,
medianas y grandes empresas, permite la
formacién de una red nacional para la oferta de servicios, como:
emision de documentos, orientacion juridica, andlisis médicos
preventivos, charlas educativas, etc.

Resultados obtenidos en los iiltimos 12 afios:
e 18 millones 163 mil atenciones en las areas de salud,
ciudadania, educacién, cultura, deporte y esparcimiento.
e 13 millones 210 mil personas ya participaron.
e Cerca de 3 millones 600 mil atenciones en
las areas de salud y odontolégica.



e Més de 1 millén 100 mil documentos emitidos.
e Participacién de 250 mil voluntarios.

Pan 2007

El Proyecto Pan 2007, que contd con la participaciéon de las emisoras
afiliadas de Rede Globo y empresas de las organizaciones Globo,
consistio en la movilizacién de la més grande competencia deportiva
de las Américas, a lo largo de tres afios. Este proyecto contribuy6 con
la ampliacion del legado social de los Juegos Panamericanos para el
pais. Focalizdndose en la importancia del deporte como herramienta
de transformacion social y desarrollo humano, Globo abri6 espacios
en toda su grilla, de los telediarios a los programas de entretenimiento,
pasando por campaias institucionales y vifietas temaéticas.

capitulo

Deporte Ciudadania (Esporte Cidadania)

Deporte Ciudadania es el principal evento socio-deportivo -y
una parte- del Proyecto Pan. En el 2007 realiz6 su tercera edicién
nacional, con un publico total de casi 260 mil personas y 797 mil
tramites realizados en 50 ciudades en los 27 estados. La alianza con
el SESI obtuvo la participaciéon de 8 mil voluntarios y profesionales de
educacion fisica y promovié actividades deportivas, culturales y de
entretenimiento, charlas con atletas consagrados, servicios médicos y
odontoldgicos preventivos y acciones de ciudadania.

PUBLICIDAD SOCIAL
En esta accién Rede Globo abre

su pantalla para la transmision N
Con la apertura de estos

gratuita de campanas sociales espacios en su pantalla,
y culturales de interés publico Rede Qlobo cree reforzar el
. 1s rol social de la, empresa de
de ONG, sociedades médicas, comunicacion, estimulando
asociaciones y diferentes la pluralidad de contenidos
N - y protagonistas, a parte
instituciones sin fines de lucro, de ampliar la oportunidad
como UNICEF, Unodc, WWF y para que la sociedad civil
Greenpeace. Defensa de derechos organizada lleve al publico
. ’ en general contenidos
accesibilidad, consumo consciente, sociales prioritarios.

valoracién de la educacién y de la
ciencia, incentivo a la donacién
de 6rganos, a la lectura, cuidados
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con la salud y prevencion a las drogas, fueron algunos de los temas
presentes en el 2007, totalizando mas de 346 mil inserciones en el afio,
que corresponden a una inversiéon en medios de practicamente R$ 245
millones. Solo en obras de teatro fueron 170 las divulgadas en el afio.
Con la apertura de estos espacios en su pantalla, Rede Globo cree
reforzar el rol social de la empresa de comunicacién, estimulando
la pluralidad de contenidos y protagonistas, aparte de ampliar la
oportunidad para que la sociedad civil organizada lleve al pablico en
general contenidos sociales prioritarios. Rede Globo también produce
y exhibe campafias propias o en colaboracién con importantes
instituciones, como Ashoka, UNESCO y Asociacion de los Magistrados
Brasilefios. Prevencion en salud, educacién, medio ambiente, seguridad
y derechos humanos estan entre los temas centrales. En el 2007 fueron
mas de 467 mil inserciones, equivalente a una inversion publicitaria
superior de R$ 336 millones. °






——=

84

El Tiempo
Transformar la accidn social

El diario El Tiempo es propiedad de la Casa Editorial El Tiempo
(CEET) y del Grupo Editorial Planeta. Es el peri6édico de mayor
circulacién en Colombia, con 243 mil 4761 ejemplares/dia, una
media de un millén 182 mil 900 lectores y presencia en més de
800 municipios. Estas cifras la ponen en el grupo de los cinco
diarios de mayor circulacién en América Latina.

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) lleg6 al diario
como una de las estrategias para afrontar una aguda crisis
de percepcién.

Un sondeo realizado entre los grupos de interés del periddico,
en 1995, identific6 que la organizacion se percibia como un ente
alejado del interés publico, méas cercana a los centros de poder
del pais que a la comunidad y con una clara agenda politica. La
situacion, se dificultaba ya que miembros de la familia Santos, para
entonces Unica propietaria de la empresa, participaban activamente
en la politica colombiana.

Para revertir la crisis, los directivos estudiaron diferentes
frentes de accion y decidieron orientar la empresa hacia la
responsabilidad social. Crearon en 1997 la Vicepresidencia
de Relaciones con la Comunidad, que posteriormente se
transformaria en la Direccién de Responsabilidad Social. La
nueva unidad recibi6 el mismo rango corporativo de las demas
vicepresidencias de la empresa y se le asignd la mision de
“transformar la accién social de El Tiempo de una actividad
filantrépica a una de gestién social de proyectos'”que impactara
simultaneamente, a los productos y a la empresa.

1 SANTOS, Rafael. Codirector El Tiempo, en: Foro Responsabilidad Social. Bogota,
agosto 2007.



El proceso de definiciones, disefio de proyectos y asignacion
presupuestal fue liderado por un comité ejecutivo, conformado por
funcionarios de primer nivel, todos los vicepresidentes y algunos
periodistas del diario. Se conté también con el acompafiamiento de
un comité asesor externo.

Dentro de los retos que para entonces enfrentaba el diario,
estaba el de definir el significado de la RSE en el medio, formular
una estrategia e identificar las &reas de trabajo que més impactaran
el desarrollo de los valores civicos, politicos y sociales de los
colombianos.

La educacidn, la salud, la construcciéon de ciudadania y la
lectura fueron las 4reas elegidas. A continuacién se describen
los programas y acciones que ha adelantado El Tiempo, en su
objetivo de crear valor para la sociedad colombiana, mediante la
implementacién de sistemas de vigilancia y fiscalizacién de la
gestién publica. Todas iniciativas que han contribuido a reinventar
la relacién del diario con sus audiencias.

capitulo

eee | Educacion |

“Codigo de acceso”: Una iniciativa de comunicacién para jévenes. Es
un proyecto que brinda una plataforma para que jovenes entre 17 y
20 anos aporten a la construccién de un orden social democrético y
participativo a través de los medios de comunicacién, desarrollando
simultaneamente habilidades comunicativas, sociales y culturales
en esta poblacién.

Cddigo de acceso nace en 1999, como una iniciativa mancomunada
entre la Casa Editorial El Tiempo, la Fundacién Restrepo Barco? y
Plan Internacional®. Es un programa que busca contrarrestar los bajos
indices de participacion juvenil en la construccion de opinién ptblica.
En el 2006, la Fundacion Rafael Pombo* se integré al grupo de socios,
en la administracion de los recursos de esta iniciativa.

2 Organizacion no gubernamental sin 4nimo de lucro que trabaja en la promocién del
desarrollo social y los derechos fundamentales de los colombianos.
3 Agencia de desarrollo, con presencia en 49 paises en desarrollo.

4 Organizacion no gubernamental sin 4nimo, de lucro que trabaja en inculcar el amor por
la lectura y la poesia en la nifiez colombiana.
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En sus ya casi diez afios de existencia han participado del
proyecto un promedio de cinco mil 315 jévenes, en calidad de
participantes provenientes de las ciudades de Bogot4, Medellin,
Cali y Barranquilla, y los departamentos de Boyac4, Tolima, Meta,
Sucre, Bolivar, Atlantico, Narifio y Choc6. Los jovenes, durante un
ano pasan por un proceso de formacién que fortalece su capacidad
de liderazgo para gestionar en su propia comunidad proyectos
de comunicacién, encaminados a resolver necesidades bésicas
e integrar elementos de desarrollo humano, desarrollo social y
derechos de los nifios, nifias y jovenes.

Dentro de los productos del proceso se encuentran: separatas,
pagina web, Club de prensa, foros nacionales, publicaciones en
los diarios El Tiempo, Hoy y periédicos
zonales, propuesta y produccién en
programas en Citytv, boletin informativo
e informacién codificada.

Actualmente esté a punto de iniciarse
un convenio, firmado con el Sena®, para
certificar a los jovenes como técnicos en
comunicacion comunitaria.

“Mi Tiempo”: promoviendo

la educacion y la lectura con la prensa.
El Tiempo hace parte de un grupo de
15 diarios colombianos con programas
de “Prensa Escuela”. El objetivo es
promocionar el uso del periédico como herramienta educativa en el
salon de clase. Desde 1993, por iniciativa de la Asociacién de Diarios
Colombianos (Andiarios) y la Organizacion de Estados Americanos
(OEA), Mi Tiempo ha capacitado a la comunidad escolar de mas de
cien centros educativos, ptblicos y privados, de Bogota.

Concurso de Ortografia. La primera edicién del Concurso de
Ortografia de El Tiempo se realizé en 1996, con el fin de contribuir a
la preservacion de la correcta escritura del idioma espafiol, asi como
enriquecer el vocabulario de los estudiantes del pais fortaleciendo

5 Servicio Nacional de Aprendizaje de Colombia.



habitos de lectura y escritura. A

La innovacion radico lo largo de las doce competencias

en la relnvencion de la, realizadas hasta la fecha, han
forma de relacionarse con - ) .
las audiencias, al abrir participado mas de ocho millones
11T e aTe - A A . . .

un espacio dentro de un de estudiantes, de mil 500 colegios -
medio impreso para que > s =
los ciudadanos del cornun de todo el territorio colombiano. =
narraran sus historias El Concurso de Ortografia 3
Personales, las cuales .

1acen visible la diversidad se ha posicionado de tal forma

de imaginarios y las en las actividades curriculares

realidades de la ciudad. . .
e ( ( de los colegios, que ha dado pie

para que en la actualidad muchas
instituciones organicen sus propias competencias. Durante el 2007,
la Secretaria de Educacion del Departamento del Guainia solicit
a la Direccién de Responsabilidad Social de la CEET incluir al
alejado departamento en la competencia nacional. La participacién
de los estudiantes del Guainia, en su mayoria indigenas, no solo
impuls6 a la Direccién de Responsabilidad Social de El Tiempo a
buscar la vinculacién de nuevas regiones a la competencia motivo
por el que este afio se vincularan los estudiantes de la isla de San
Andrés, sino también a formar la Red de lectura y escritura (Relee),
una comunidad virtual para dialogar sobre lectura, escritura y
ortografia.

Relee esta alojado en www.concursodeortografia.com, portal
multimedia completamente interactivo, donde se pueden realizar
ejercicios de lectura y escritura grupales, foros, entrenamiento para la
competencia, y encontrar el primer atlas lingiiistico digital de internet:
Mapa de palabras como se dice aqui y como se dice alld.

“La ciudad jamas contada”: El poder de la participacion

de las audiencias. Con ocasién de la designacion de Bogot4d como
Capital mundial del libro, por parte de la UNESCO en el 2007, la
CEET lanz6 “La ciudad jamas contada”, un programa que fomenta
la participacion y construccion ciudadanas, mediante el poder de la
escritura y la lectura.

La respuesta fue maytscula, en un mes se recibieron mas de mil
700 propuestas, de las cuales trece fueron seleccionadas por diez
personalidades de la cultura, que acompafiaron a los ciudadanos en
la construccién de sus relatos y que tuvieron difusion en las paginas
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del periddico y el canal Citytv. Los mil 300 relatos que cumplieron los
requisitos (ser mayor de 15 afios y residir en Bogot4) fueron difundidos
en el sitio de internet®.

*++ | Construccion de ciudadania |

Coémo vamos: Transformando la rendicion de cuentas desde los
medios de comunicacion. El diario, en asocio con la Fundacion
Corona’ y la Camara de Comercio de Bogot4, lidera dos iniciativas
que evaltan la calidad de vida de las personas a través de
indicadores de impacto. El resultado de ese seguimiento se entrega
a las administraciones, para que hagan ajustes a sus politicas
publicas, y a los ciudadanos, para que hagan control social.

Cémo vamos ha posicionado

la marca de El Tiempo ante Este ejercicio de

grupos de interés prioritarios artic 11pam<ﬂ e inclus 1(})1‘,
- que a la vez permite dibujar

en la esfera nacional, a la vez una ciuc dd desconocida
que lo ha hecho merecedor para la cult lem escrita, es

. Un ¢ bp@uo de renovacion
del reconocimiento de pares, estética y emaum, para el
observadores y la academia diario, razon por la cual en
internacional el 2008 se esta realizando

la, segunda version.
Dentro de los aspectos

innovadores de Cémo

vamos, Rafael Santos sefiala que “la propuesta era osada,

pues en la cultura de los medios de comunicacién se entiende
que los mismos estan obligados a ser escépticos y a no estar
comprometidos con causa o posiciéon. Cémo vamos significo

la confeccién de una interaccién novedosa y riesgosa con las
fuentes del periédico (alcaldes, concejales, entre otros), en
donde no solo informamos de la forma tradicional, establecida
y aceptada sobre su gestidn, sino que ademads nos involucramos
en un ejercicio de seguimiento o veeduria de la misma,
conservando la independencia, nuestra independencia...

6 Elaborado con base en informacion institucional Bogoté Capital del Libro, en: www.bogota-
capitalmundialdellibro.com/web/programacion/eje7/ciudad_jamas_contada.php

7 La Fundacién Corona es una organizacion privada, sin &nimo de lucro, que apoya y
financia iniciativas que contribuyan a fortalecer la capacidad institucional de Colombia
en educacion, salud, desarrollo empresarial y desarrollo local y comunitario.




La alianza con socios estratégicos, también innovadora,
constituy6 un factor de éxito en el logro, tanto de la calidad de
interlocucién y compromiso que por parte de los gobernantes
requiere el proyecto, como en la calidad de los estudios y
anélisis requeridos para la produccién de informacion de muy
alta calidad. Cémo vamos se ha convertido en un centro de
pensamiento donde confluyen expertos de la ciudad y de todos
los temas que aborda la medici6n®”

Bogotd, como vamos tiene como objetivo evaluar, desde la 6ptica
ciudadana, los cambios en la calidad de vida de Bogot4, usando para
ello los resultados del Plan de desarrollo del Distrito.

La estrategia consiste en evaluar los cambios en el acceso de la
poblacioén a los principales servicios, a través de indicadores que
registran cobertura, calidad y percepcién de la ciudadania frente
a ellos. Las areas objeto de evaluacién son desarrollo econémico,
educacion, espacio publico, finanzas y gestion ptblica, medio
ambiente, movilidad vial, responsabilidad y seguridad ciudadana,
salud, servicios ptiblicos y vivienda.

Cada evaluacion realizada se somete a debates, que cuentan con
la participacion de expertos, funcionarios del Distrito, concejales
y ciudadanos. La informacién producida se divulga en las paginas
de El Tiempo, el diario Hoy, peri6édicos zonales, eltiempo.com y
en el canal Citytv. También se producen boletines trimestrales y
publicaciones especiales.

Para garantizar de forma
periddica y sistematica
la inclusion de la opinién

capitulo

Con esta iniciativa,
Bl Tiempo ha creado
valor social, al lograr

la transformeacion de la

rendicion de cuentas por

parte de los alcaldes, €l

CONCEjo y sus concejales,
la forma mediante

%]a cual la ciludadania

se informa y expresa

sobre los resultados de la

gestion de los mismos.

ciudadana, el proyecto realiza
anualmente una encuesta de
percepcion ciudadana a mil 500
personas, representativas de la
poblacién y de diversos sectores
de la ciudad.

Para complementar la
informacién de los indicadores, el
programa cre6 el “Bogotémetro”,

8 Entrevista con Rafael Santos, Codirector de El Tiempo.
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el cual retine un aproximado de 75 variables de registro mensual,
a través de los cuales se logra una evaluacién del comportamiento
ciudadano en distintas areas’.

Bogotd, cémo vamos, ha transformado el proceso de rendiciéon de
cuentas de los alcaldes y establecido innovadores mecanismos de
comunicacién con la ciudadania. “Previo a su existencia, al término de
la administracion, los alcaldes se limitaban a publicar un libro, en el
cual detallaban sus logros, gestién y procesos. Hoy se hace la rendicién
de cuentas con indicadores de cobertura y calidad, que garantiza una
evaluacién cuantitativa de resultados e impactos. Adicionalmente,
las entidades distritales también han mejorado la calidad, relevancia
y puntualidad de la informacién, pues deben dar cumplimiento a los
acuerdos firmados con el proyecto. Anteriormente, la informacién
que brindaban estas entidades era descriptiva sobre sus miltiples
actividades, mas no detallaba los resultados de las mismas. Un ejemplo
claro es que mientras en el pasado se reportaba el ntimero de viviendas
de interés social construidas, hoy se brinda informacién sobre los
cambios en el déficit de vivienda™°.

El modelo ha sido replicado en otras ciudades colombianas y
latinoamericanas. Su evolucién llevé a la creacion de la “Red de
ciudades como vamos”, que enlaza cinco ciudades colombianas
mediante indicadores que miden la calidad y gestiéon de sus
gobernantes.

Bogotd, como vamos fue seleccionada
entre las mejores practicas para el
mejoramiento de la calidad de vida, por o — Ty
el premio UN Habitat Municipalidad de / '
Dubai, en los afios 2000 y 20021,

“Concejo, como vamos”. Esta
iniciativa se lanzé en el 2002, con el
fin de contribuir a la construccion de b

9 Elaborado con base en informacién disponible en Iniciativa de Comunicacion:
http://www.comminit.com/es/node/41790/37

10 SANCHEZ, Maria Fernanda. Evaluation of Changes in the Quality of Life in Bogota,
Colombia, from a Civil Society Perspective: Bogota, ;Cémo vamos? www.info.worldbank.
org/etools/docs/library/238182/5.4.1%20BogotaComoVamosEnglish.pdf

11 Fuente Internet: www.bogotacomovamos.org/bogotacv/scripts/QueEsBogotaCV.

phpZmen=4&con=13




] una cultura democratica en Bogots,
somparado con el diante 1 luacion de d _
roducto de 1997, mediante la evaluacién de desempefio
01 Tlenapo es hoy del Concejo y sus concejales.
un producto mas L .
COMPELitivo, en la ?us aportes prm.mpales son brindar
medida, qu? l;moqma ala informacion critica para la toma de
opinion publica de una, L
forma mas responsable,  decisiones por parte de los electores y
balanceada y plural. contribuir, mediante el seguimiento de
sus funciones, al fortalecimiento de la
gestion institucional del Concejo.

“El proyecto publica informes peridédicos sobre el desempefio de la
corporacion y complementa esta actividad con la realizacién de foros
y mesas de trabajo, que cuentan con la participacién de expertos,
funcionarios de la administracion distrital y ciudadanos. Los
materiales informativos que se producen son objeto de divulgacién a
través de los diferentes medios de la CEET.

Paralelamente, para conocer la evolucién de la opinién
ciudadana, se realiza anualmente una encuesta de percepcion'?,
que identifica el conocimiento, la imagen y la valoracién que los
ciudadanos hacen de las actividades del Concejo y sus concejales!®”.

capitulo

e “Premio Civico Por una ciudad mejor”: Haciendo visible
la accién de la comunidad en el mejoramiento de su
calidad de vida.

Con el objeto de identificar y dar visibilidad a experiencias
exitosas de trabajo social, liderado por las comunidades de las
ciudades de Bogoté4, Cali y Cartagena, El Tiempo y las fundaciones
Corona, Plan y Banco de Tiempo crean en 1998 el Premio Civico.

La publicacién en el peridédico, el diario Hoy, eltiempo.com
y en Citytv, de los distintos proyectos ganadores, ha favorecido
el reconocimiento de la labor civica en el mejoramiento de la
calidad de vida, al tiempo que ha inspirado e incentivado a la
ciudadania a organizarse y participar en el mejoramiento del
barrio, la localidad o la ciudad.

12 La muestra es de mil 500 personas.
13 Elaborado con base en informacioén institucional del proyecto en:
WWW.concejocomovamos.org/concejocv/scripts/contenido.php?men=29&con=6
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ee¢ | Autorregulacion y calidad | El avance de la
responsabilidad social llevo a la creacion de herramientas de
autorregulacion, que han logrado una transformacién de forma

en los contenidos informativos del diario, respecto a temas de
conflicto armado, pobreza, democracia, género y educacion, al
tiempo que han reducido el riesgo para los reporteros responsables
de su cubrimiento. El camino se inicia en el 2002, con la decisién de
someter la informacién de conflicto armado y terrorismo, publicada
durante un afio, al andlisis de un equipo formado por agentes
internos y externos. En el proceso se identificaron las deficiencias,
responsabilidades, presiones y equivocaciones. Por ejemplo, que en
el 99% de los casos se hiciera referencia a los victimarios y s6lo 1%
hablara de las victimas®.

En la bisqueda del mejoramiento, el diario se embarca en la
creacion de filtros de calidad (indicadores), que da como resultado la
creacion de un manual o “juego de reglas” para el cubrimiento de las
acciones de guerra, de los actos terroristas y de la interacciéon entre
ambos, asi como para reducir el riesgo de los periodistas involucrados.

Alafecha, El Tiempo cuenta con manuales que regulan el
cubrimiento de educaci6n, género, democracia y pobreza (desarrollado
con el PNUD), y el conflicto armado. También se avanza en la
elaboracién de manuales para ciencia y tecnologia e infancia.

e+« | Informacion que crea valor sostenible | Con
una innovadora y diversa estrategia de responsabilidad social,
El Tiempo ha logrado una integracion multinivel entre empresa,
productos y grupos de interés, con el corazén operativo y generador
de valor del negocio: la informacién. En un primer plano, la serie
de proyectos ;Cémo vamos? se ha convertido en la principal fuente
de informacion sobre los resultados de la gestion publica, para la
ciudadania, la academia y los competidores de El Tiempo.

El diario no solo ha logrado el fortalecimiento de su marca como
generador de informacion calificada, sino que ha involucrado en su

14 SANTOS, Rafael. Foro Negocios. Responsabilidad social empresarial
y conflicto armado. Bogota, marzo de 2008.

15 El conflicto armado en las pdginas de El Tiempo. Manual de cubrimiento
conflicto armado y terrorismo. Casa Editorial El Tiempo, 2003.



produccién y consumo a grupos de interés criticos, como lo son las
audiencias, los formadores de opinién, la academia y la competencia.

Paralelamente, la informacién producida por los diferentes

programas ha contribuido a diferenciar los productos de El Tiempo,
creando ventajas para competir mas exitosamente. En esta labor ha
sido crucial la creacién de la figura de Editor(a) de responsabilidad
social, que hoy garantiza: 1. La ampliacién de la agenda periodistica
con temas, enfoques y fuentes, y 2. Un espacio en el medio para la
participacion de las audiencias.

* La agenda periodistica de los medios de la Casa Editorial El
Tiempo' cuenta con enfoques periodisticos y datos informativos
que son desconocidos por la competencia. Esto es posible gracias
alared de socios que el diario ha formado, con el desarrollo de
las diferentes iniciativas, y a la informacién que se produce en los
proyectos ;Como vamos? y Codigo de acceso, siendo este ultimo el
que trae a las redacciones un “olfato” periodistico diferente, pues
proviene de jovenes que ven y transmiten realidades desconocidas
para los periodistas y que identifica un publico significativo, que
previamente estaba desatendido por la compafia'””.

« El diario decididamente ha abierto espacios para la
participacion de las audiencias.

sapitulo

C

eee | Socios y aliados | El impacto, cobertura, alcance,

buen nombre y capacidad de financiamiento de los proyectos y
la posibilidad de captar el conocimiento y la experiencia de otras
organizaciones en temas de responsabilidad social son criterios
que la Casa Editorial El Tiempo ha establecido para hacer alianzas.

Entre sus aliados de encuentran: Fundacién Corona, Fundacién
Plan Internacional, CAmara de Comercio de Bogot4, Banco de
Tiempo de la Fundacién Colombia Presente, Fuerzas Armadas
de Colombia, Ministerio de la Proteccién Social, Fundacion
Rafael Pombo, Universidad Nacional, Universidad del Rosario,
Fundacion Santa Fe, Fundacion Saldarriaga Concha, Fundacién
Restrepo Barco, Consorcio para el desarrollo comunitario, El Pafs,

16 Noticiero del canal Citytv.

17 Entrevista con Angela Constanza Jerez, Editora de Responsabilidad Social,
Casa Editorial El Tiempo.
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Fundacién Alvaralice, Fundacién Carvajal, CAmara de Comercio
de Cali, Funcicar, CAmara de Comercio de Cartagena, El Universal,
Universidad Tecnolégica de Bolivar, Universidad de Antioquia, Andi
seccional Cartagena, El Heraldo, Icesi, CAmara de Comercio de
Barranquilla, Universidad del Norte, Fundacién Promigas.

“Casa Editorial El Tiempo reconoce que el trabajo en equipo y
el apoyo interinstitucional le abren espacios a la ejecucion de los
proyectos: cuando todos nos sentamos a pensar en el bienestar de
nuestra sociedad, las iniciativas resultan efectivas, incluyentes y

democréaticas'®”.

eee | Resultados |

* En el 4rea de construccién de ciudadania, los programas
Bogotéa, cémo vamos y Concejo, cémo vamos se han convertido
en un referente para otras ciudades, no solo de Colombia sino
de Latinoamérica (Barranquilla, Cali, Cartagena, Medellin, Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Teresépolis, Ilabella, Lima), como una
manera eficaz y pertinente de hacer seguimiento a las politicas
publicas de cada gobierno local.

* El proyecto Premio civico por una Bogotd mejor ha entregado en
sus diez afios de existencia 292 millones de pesos, destacado
100 experiencias, premiado 33 iniciativas y postulado mil
251 iniciativas comunitarias. Adicionalmente, desde el 2007
se capacitan en gestién y administracion las diez experiencias
finalistas del premio.

* Las brigadas de salud Alas para la gente han atendido hasta
el momento méas de ocho mil personas en zonas apartadas y
vulneradas del pais, como la Sierra Nevada de Santa Marta,
Mocaua Amazonas, Acandi Choc6, Iscuandé Gorgona Narifio,
la Guajira, entre otras.

* En los diez afios de existencia de Cddigo de acceso han
participado un promedio de cinco mil 315 jovenes, en calidad
de participantes provenientes de las ciudades de Bogots,
Medellin, Cali, Barranquilla, y de los departamentos de Boyaca,
Tolima, Meta, Sucre, Bolivar, Atlantico, Narifio y Chocb.

18 Entrevista con Ofelia Corradine Brando, Directora de Responsabilidad Social,
Casa Editorial El Tiempo.
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* El Concurso de Ortografia llega a 1,5 millones de estudiantes
de colegios ptblicos y privados, de 51 ciudades del pafis.

¢ Los manuales de ética desarrollados por asesores, para la
redaccién de El Tiempo, son un referente para los periodistas
al momento de escribir las noticias. Adicionalmente, dentro de
la redaccioén se ha socializado el tratamiento periodistico que
se ha dado a temas como pobreza y conflicto armado en los
diferentes medios de la Casa Editorial El Tiempo.

capitulo

eee | Los desafios | La demostracion del valor, la medicion
de impacto, la comunicacién hacia el exterior de los logros y
resultados, y la extension a otras lineas de negocio de la Casa
Editorial El Tiempo, son algunos de los desafios que enfrenta la
responsabilidad social en el diario.

Si bien las estrategias y acciones han contribuido a la creacién
de ventajas, como ofrecer un producto de mejor calidad, una marca
mejor posicionada y una mejor relaciéon con las audiencias, el hecho
de no contar con mediciones de impacto, se ha convertido en una
barrera para la capitalizacién de resultados. Como afirma Rafael
Santos, Codirector de El Tiempo, “a pesar de haber alcanzado
logros evidentes, la carencia de indicadores que ilustren sobre
el éxito o fracaso del trabajo en responsabilidad social impide
una mejor gestion estratégica y comunicacién hacia el exterior...
Necesitamos indicadores para evaluarnos con certeza, compararnos,
aprender y seguir avanzando'”. ®

19 Entrevista con Rafael Santos, Codirector de El Tiempo
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MTV

Los mensajes sociales

MTYV Networks Latinoamérica, Inc., propiedad de Viacom Inc.,
esté integrada por los canales MTV Latinoamérica, Nickelodeon
Latinoamérica y VH1 Latinoamérica. Su operacion regional, que
comenz6 en 1993, llega hoy a més de 19 millones de hogares
suscriptores de television por cable. MTV emite tres sefiales en
la regiéon: MTV Norte, en México; MTV Centro, en Colombia,

Belice, Bolivia, Chile, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Honduras,
Nicaragua, Perd, Puerto Rico, Reptiblica Dominicana y Venezuela, y
MTV Sur, en Argentina, Paraguay y Uruguay.

MTV se ha convertido en lider global en el uso del poder de los
medios para concientizar, movilizar y apoyar a las audiencias, con
el fin de transformar diversas realidades sociales. En este sentido,
su vision en responsabilidad social apunta a usar la infraestructura
y recursos de que dispone para llevar mensajes sociales de
importancia a la audiencia. Su estrategia de diferenciacién se basa
en identificar los temas sociales que preocupan a la sociedad,

y actuar, en compafiia de las audiencias, para lograr el cambio.
En varios casos, MTV ha capitalizado una audiencia que habia
permanecido ignorada por otros medios de la region.

Los objetivos de las campaifias que lidera MTV Latinoamérica
se enfocan en inspirar y crear relaciones mas profundas con su
audiencia, generar conciencia sobre los problemas que las afectan
e incentivar a la accién para provocar cambios.

Su agenda tematica se concentra en el didlogo con sus publicos
de interés, la participacion de las audiencias, la difusién de
contenidos relacionados con la sostenibilidad y la construcciéon de
ciudadania.



MTV trabaja con socios regionales y locales como el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), Organizacion de Estados
Americanos, ONUSIDA, UNICEF, Organizacion Iberoamericana de
Juventud, Ashoka, Kaiser Family Foundation, MAC AIDS Foundation
y FEMACO. En lo local se ha asociado con diferentes organizaciones
de la sociedad civil; alianzas en las que por lo general el socio provee
conocimiento y experiencia - que se traduce al lenguaje MTV-y
fondos para cubrir algunos gastos fuera del canal.

capitulo

eee | El rol de la participacion de las audiencias

en la competitividad responsable de un medio de
comunicacioén | El principio corporativo de “construir
contenidos a diario mediante una conexidén directa con la
audiencia, se extiende a toda la programacioén del canal,

y se adapta regional y localmente para identificar y responder a
las temadticas sociales que la audiencia, en su mayoria jovenes
entre 14 y 24 afios, demanda. Esta estrategia ha logrado
posicionar doblemente a MTV: primero como un espejo que
refleja los intereses de los jovenes y, segundo, como una ventana
que permite llevar esos mismos intereses a una agenda social
para impulsar el cambio?.

El posicionamiento de MTV no hubiera sido posible sin el uso de los
recursos de la empresa para desarrollar una plataforma de expresion
y comunicacion, que permite la participacion de las audiencias en la
definicién de un producto diferenciado y competitivo.

En la seleccién de temas sociales que dan origen a las campafias
lideradas por el canal, confluye una rigurosa investigacion social y de
mercados, con una politica corporativa que pone la voz de la audiencia
sobre la de sus ejecutivos y otros empleados del canal. Estos dos
elementos han desempefiado un papel central para el sostenimiento y
fortalecimiento de una relacién que crea valor, tanto para la empresa
como para el ptiblico, que encuentra en la oferta del canal una
respuesta a sus intereses.

1 Entrevista con Mario Cader-French, Vicepresidente de Relaciones Corporativas y
Responsabilidad Social Empresarial, MTV Networks Latinoamérica. Junio 2008.

2 Adaptado de presentacion de Judy McGrath, CEO MTV Networks, en reunién anual de
Clinton Global Initiative, Nueva York, 2007.
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Un ejemplo de esta dindmica fue la decisién que se tomé en 2006
de trabajar contenidos en contra de la violencia. Este tema, aunque
habia sido identificado en la investigacion, s6lo fue priorizado
cuando, en el proceso de comunicaciéon con las audiencias, se
encontrd que resultaba clave para Latinoamérica. Por esta razoén,
se invirti6 en la realizacién de tres documentales, de una hora cada
uno, y tres foros de discusién. En ranking de sintonia, los programas
ocuparon el segundo lugar, diario?, y el decimotercero, mensual.
Simultaneamente se apoy¢ el trabajo antiviolencia adelantado por la
UNICEF, socio estratégico de MTV en la region.

Una de las fortalezas con las que hoy cuenta el canal es la
de capitalizar la enorme necesidad de participacién que existia
en la juventud latinoamericana, que no habia encontrado voz
en la oferta mediatica. Esta fortaleza ha sido crucial para su
consolidacion en el entorno competitivo regional. En opinién de
ejecutivos del canal, los niveles de participacién de la juventud
latinoamericana superan a los de jovenes norteamericanos; sin
embargo, existe desconocimiento y bajo reconocimiento de las
empresas de medios sobre este aspecto.

Agentes de cambio fue una respuesta a la inquietud del Banco
Interamericano de Desarrollo (BID) por la ausencia de interés de los
medios de comunicacién de la regi6n, en torno a la participacion de
los ciudadanos, las organizaciones de la sociedad civil y el sector
corporativo en la transformacién regional®. Por ello, la campafia
Agentes de cambio, que hoy se adelanta en asocio con el BID, pretende
mostrar al mundo el alto nivel de participacién y compromiso de la
juventud latinoamericana con el cambio humano y social.

++¢ | Estrategia y compromiso sostenido con el cambio |
Reconociendo que la creacién de valor e impacto econémico y
social no se genera con la emisién de uno o varios programas, o el
sostenimiento de un sitio especifico en internet, MTV se asegura
de que cada tema esté integrado a largo plazo y de forma sostenida
con los diferentes productos de entretenimiento. Esto significa
que la campaifia no tiene una duracién especifica, sino que supera

3 En las fechas correspondientes a la emision.
4 Entrevista con Mario Cader-French, Vicepresidente de Relaciones Corporativas y
Responsabilidad Social Empresarial, MTV Networks Latinoamérica. Junio 2008.



las fronteras mismas de su alcance, puesto que el tema se integra
orgdnicamente a la agenda corporativa de la programacién y
permanece alli. Complementariamente, los empleados del canal se
involucran de manera activa en eventos y expresiones publicas de
diferentes causas.

Con el objeto de garantizar que el alcance de documentales que
tratan problematicas sociales especificas se extienda maés alla de los
hogares que cuentan con una suscripcion de cable, MTV distribuye
copias de forma gratuita® a otros canales de la region y directamente
a poblaciones interesadas. Seis ‘

i . Hsta estrategia ha logrado
mil copias de un documental osicionar doblemente a,

especial sobre VIH-SIDA fueron ATV: uno, como un espejo

PP - que reflgja los intereses de
distribuidas, en asocio con los jovenes, y dos, como una,

capitulo

UNICEF, a jovenes educadores, ventana que permite llevar
profesores y otros grupos de €508 I ISIMOos INtereses ¢

una agenda social para

interés en la region. impulsar el cambio.

Un elemento central en
la creacién de valor es la aplicacién de una rigurosa medicién
y divulgacién del impacto de cada campafia. Esta conjuncién
se ha convertido en un activo que crea diferentes espacios de
interlocucién y posicionamiento en entornos gubernamentales y
multilaterales.

Estos espacios se usan estratégicamente para ilustrar el impacto
de las diferentes campaiias y causas promovidas, y asi abogar por la
inclusion de temas especificos en la agenda ptiblica regional y/o local
y lograr impactar las politicas ptblicas necesarias para el cambio y el
avance humano y social. MTV se ha hecho presente en diferentes foros
del BID y la OEA, y ha logrado con ello intervenir en la agenda regional.

eee | Acciones y resultados en RSE |
Construccion de ciudadania
Agentes de cambio:

En colaboracién con BID-Juventud, esta iniciativa se inicié con una
invitacién a los jovenes de América Latina a compartir sus historias

5 Sin cobro por derechos de uso
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de cambio social en sus comunidades. Desde su lanzamiento, en
octubre del 2006, MTVLA ha recibido més de siete mil historias, de

las cuales 700 fueron publicadas en el sitio de Internet de la campana
y 25 estrenadas como minirreportajes de Noticias MTV. En la entrega
de Los Premios MTV Latinoamérica 2007 se presento el primer premio
Agentes de Cambio www.mtvAgentesDeCambio.com

Reportajes especiales de Noticias MTV:

En asociacion con varias agencias de la ONU y otros asociados,
Noticias MTV cubre eventos especiales, como la Asamblea General de
la ONU y BID-Juventud, las conferencias global y regional del SIDA,
la Copa de la Imaginacién y otros eventos especiales. También realiza
documentales en formato largo para concientizar a su audiencia de la
participacion de los jovenes en estos eventos y otros temas de interés.

Campaiia Somos 30 millones (México 2006):

Campanfa de concientizacién y movilizacién de juventudes para
ejercer el voto en las elecciones presidenciales del 2006. Fue el tinico
medio en asegurar entrevistas uno-a-uno con todos los candidatos
presidenciales.

Becas agentes de cambio y Avancemos:

En compaiiia del programa Avancemos, de Ashoka®, MTV ha
promovido a més de 270 nuevos agentes de cambio (grupos de jévenes
emprendedores sociales) en México y Argentina. Se planea extender la
campafia a otros paises de la regiéon. Cada grupo recibe fondos semilla
de hasta mil délares para el lanzamiento de la iniciativa.

Salud: prevencién y educacién

Se(x) Tu Mismo:

Es una campaiia destinada a informar a los jévenes acerca de
su salud sexual, asi como concienciar y prevenir el VIH-SIDA. La
iniciativa consiste en la programacion personalizada de formato
largo y corto de la campafia Staying Alive de MTV, asi como
anuncios de servicio ptblico originales, especiales de formato largo,
reportajes de noticias y un sitio web: www.sextumismo.com

6 Organizacion global de emprendedores sociales lideres.



Conoce VIH/SIDA - VHI:

Adaptacion de la campaiia global
de Viacom “Know HIV/AIDS” para
la prevencion del VIH/SIDA. Incluye
contenidos de formato largo y corto
creados por VH1 EE. UU. para la
prevencion del VIH/SIDA.

[ N
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Medio ambiente

MTYV Switch:

Es la primera campafia global
de MTYV, multiplataforma enfocada
a los jovenes, creada para ayudar a reducir la aceleracién del
calentamiento global, a través de anuncios de servicio ptblico
(ASP), programacion de television y un sitio web informativo.

Su objetivo es promover acciones saludables entre los jovenes para
reducir las emisiones de carbén, que contribuyen al calentamiento
global. MTV Switch ofrece consejos para ayudar a la audiencia a
darse cuenta de que pequefias acciones hechas en masa pueden hacer
diferencias significativas en la cantidad de emisiones de carbén en el
mundo. Switch realiza una programacién de formato largo y corto, que
incluye especiales de noticias con informaciéon en temas relativos a la
conservacion de energia. MTV Switch llega a més de 15 millones de
hogares en Latinoamérica: www.MTVswitch.org/

Verdito - Nickelodeon:

“Verdito” es un personaje animado, que brinda consejos diarios
dirigidos a despertar la conciencia social y a fomentar hébitos
sanos en los nifios, mediante tareas simples y diarias, con el fin de
ayudar, aprender, compartir, cuidar, actuar, preservar y respetar. La
campaiia se adelanta en asocio con UNICEF www.MundoNick.com/

Violencia: En esta drea, MTV ha realizado una serie de
documentales, que fueron emitidos en el canal y distribuidos
gratuitamente en todo el continente.
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Horizonte de Colaboracidén entre

Organizaciones de la sociedad

civil y empresas de medios

m Veet Vivarta
Secretario Ejecutivo
Agencia de Noticias por los Derechos
de la Infancia (ANDI) Brasil

Para superar los retos que hoy enfrenta la sociedad
latinoamericana es necesario un nuevo escenario de colaboracién
y creacion de valor, compartido entre las organizaciones de la
sociedad civil (OSC) y las empresas de medios de comunicacion.

Las organizaciones del sector social no solo son gestoras de
conocimiento en areas de su competencia y especializacion,
también han perfeccionado sistemas, mecanismos y redes
que pueden ser aprovechados por las empresas de medios de
comunicacion en el mejoramiento de su producto, en la capacitacion
de su personal y en la reformulacién de su rol como creadores de
valor social, al stiempo que crecen y se fortalecen como empresas.

La Agencia de Noticias por los Derechos de la Infancia (ANDI)
ha contribuido para importantes transformaciones en la cobertura
periodistica sobre las temadticas referentes a los derechos de la
nifiez y adolescencia en Brasil. Fundada en 1993, el modelo de
trabajo de la ONG est4 estructurado segin tres ejes estratégicos -
Movilizacién, Monitoreo y Capacitacién -y viene siendo replicado
en otros 12 paises a través de la Red ANDI América Latinal.

Las metodologias de ANDI y de la red latinoamericana estan
basadas en la percepcién de que la cobertura periodistica de
los hechos politicos, econémicos y sociales se ha convertido en
el principal medio de acceso de los ciudadanos y ciudadanas
a uno de los elementos esenciales para la vida en sociedad en

1 Argentina, Brasil, Bolivia, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Guatemala, México, Nicara-
gua, Paraguay, Pert, Uruguay y Venezuela.



regimenes democréticos: informaciones calificadas, confiables

y contextualizadas. Es ese contenido informativo que permite

la participacion efectiva de los individuos en la formulacién de
posicionamientos personales y colectivos, definiciéon de prioridades
y tomadas de decisiones.

En ese sentido, las actividades cotidianas implementadas por
ANDI y la red prioritariamente buscan apoyar la capacidad de
medios noticiosos de fortalecer la presencia de temas socialmente
importantes en la agenda publica de debates y ejercer una
fiscalizacion articulada sobre el trabajo de los gobiernos y las

politicas centradas en el
desarrollo. Este esfuerzo esté

capitulo

Valorar la posicion de

lag OSC como fuentes de encontrando receptividad por

informacion ca, ficada er parte de un creciente nimero

temas de su dominio es .

Un paso importante pare de empresas de medios de

lag salas de redaccion. comunicacioén, que se han

Fortalecer este 1azo s

pﬂ mite gar amizal’* la hecho coparticipes del proceso
luralidad de las fuentes, de perfeccionamiento de la

a diversidad de los informacién pabli
QONI \mdoevwm ende la ormacion publica.

produccion de informacion Una de las primeras

%ﬁ?f Je?il’(?kfggﬁ y 21&\711,11 actividades de ANDI

nivel del debate publico. fue recoger, organizar y
sistematizar en un Banco

de Datos la informacién que era producida por organizaciones

gubernamentales, no gubernamentales e internacionales, que

trabajaban en Brasil en temas de nifiez, juventud y la proteccién

de sus derechos. Este conjunto de subsidios informativos fue

presentado con lenguaje periodistico a los medios de comunicacion,

convirtiéndolo en referencia para los reporteros y editores.

Al mismo tiempo, el equipo de la ANDI buscaba identificar hechos

relevantes sobre las tematicas sociales, a fin de ofrecer materia

prima para la produccién de la noticia a las salas de redaccion.

Por otro lado, ANDI pasé a identificar la necesidad

de desarrollar capacidades comunicativas, en aquellas

organizaciones y entidades que se destacaban en el 4rea de los

derechos de la nifiez y juventud, con el objetivo de que pudieran

establecer una didlogo mas efectivo con los periodistas y se

transformaran en interlocutoras calificadas y confiables.

Casos de RSE en medios de comunicacion 103



El reconocimiento del valor
creado por tales iniciativas fue
inmediato entre los medios.

Si bien acttia desde una
perspeciva de colaboracién
con las empresas, cuando
ha sido necesario la ANDI

Un segundo escenario

de colaboracion gira en
torno al rol que
dominio y conoc

;imiento

de tematicas de interes
soclal, ambiental o

mpresarial, entre otras,
pueden desempanar

0OSC con

edoras de

ha asumido también una
posicidn critica, siempre con
el &nimo de contribuir con
la calidad de la informaci6n
publica y la garantia de los
derechos de la nifiez.

Estamos viviendo un momento de cambios acelerados, en los
ambitos nacional, continental y mundial. La diversidad de aspectos
que ha traido la globalizacién nos impone nuevos desafios como
individuos, empresas, sociedades y region. El periodista de hoy
enfrenta retos nuevos y dificiles, como la exigencia por calificacién
de la cobertura de temas especializados o la contribucion al debate
publico, en busca de una mayor comprension, vigilancia y denuncia
de hechos, politicas y gestiones. Es dificil imaginar que las salas de
redaccién puedan manejar las distintas agendas prioritarias para
la sociedad, en la cantidad y velocidad con que hoy se presentan,
sin estructurar procesos continuados de perfeccionamiento y
actualizacién. Atn mds cuando los curriculos de un niimero
significativo de facultades de comunicacion se hallan distantes de
esta preocupacion y se concentran
principalmente en la construccién de
habilidades técnicas.

Para enfrentar los nuevos desafios,
la empresa de medios requiere de
todos los apoyos posibles para
encontrar su rol en este nuevo
escenario, sin arriesgar la calidad de
la informacioén, la confiabilidad y la
profundidad; elementos que cada vez
se ven mas amenazados por las nuevas
maneras de operar la construccion

isenada especialmente
para atender las
necesidades de periodistas
y comunicadores.




de la noticia de forma instantdnea, resumida y rdpida - lo que
muchas veces impide que el usuario desarrolle una perspectiva
amplia de los problemas y contextos.

Las iniciativas de capacitacion especializada ofrecidas por las
OSC a periodistas es un factor que puede contribuir de forma radical
al fortalecimiento de la posicién de los medios como constructores
de ciudadania, impulsores de las instancias democréticas y garantes
de la informacién necesaria para el avance de nuestras sociedades
rumbo a un modelo mas sostenible e
inclusivo de desarrollo.

Es exactamente en este sentido que
ANDI ha consolidado un otro grupo de
actividades y metodologias, basadas
en la oferta a periodistas y estudiantes
de comunicacién, de herramientas de
capacitacién en temaéticas de la agenda
social. Son talleres, seminarios,
entrenamientos, cursos a distancia,
manuales y guias de fuentes de
informacién sobre cuestiones como
educacion, salud, violencia, trabajo
infantil, explotacién sexual, entre
otros. En los Gltimos afios,
se ha trabajado cada vez més cerca de las universidades
brasileras en la construccion de iniciativas que garanticen la
presencia de contenidos relacionados con las politicas ptblicas
sociales en los procesos de formacion de los futuros
profesionales de periodismo.

Otros ejemplos consolidados de este tipo de contribucién,
que también tienen origen en Brasil y empiezan a compartir sus
materiales con otros paises de la region, son el trabajo del Instituto
Ethos (cuya red de periodistas busca avanzar el conocimiento de la
informacién relacionada con la Responsabilidad Social Empresarial)
y la Escuela de Gente (con una serie de iniciativas dirigidas a la
capacitacién de los reporteros, a una cobertura calificadas sobre los
temas de las personas con discapacidad). Existe ademas una serie
de otras iniciativas relevantes. En México, por ejemplo, se destaca
hace dos décadas el trabajo de Cimac (Comunicacién y Informacion
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de la Mujer), que viene ofreciendo capacitaciones en cuestiones de
género también para periodistas de otras naciones.

Las précticas de Responsabilidad Social de las empresas de
medios avanzarian mucho con el posicionamiento claro en sus
agendas de la necesidad de establecer un didlogo cercano con las
organizaciones que adelantan gestiones de veeduria u observaciéon
de medios. Por un lado, esta colaboracién debe estar basada en
la elaboracién e implementacién de herramientas cientificas con
capacidad de realizar el monitoreo de los més diversos aspectos
relacionados con la cobertura periodistica. Por otro lado, debe
garantizar el desarrollo de procesos de evaluacién dirigidos

al comportamiento
institucional de los grupos
de comunicacién, en temas
prioritarios al desarrollo
humano, econémico y
social — esto en funcién del
rol central que los medios
ocupan en las democracias
contemporaneas.

Este tipo de didlogo,
pese al hecho de que
eventualmente coloque en

evidencia puntos de tensién,

Kl tercer escenario de
colaboracion es el que encierra,
mas complejidades y también
mas oportunidades para la
empfega de medios, las OSC

y el progreso de nuestras
sociedades. Es un escenario de
reconocimiento del rol central
de las iniciativas de observacion
de medios, bgjo una, perspectiva
técnica innovadora y con
perspectivas de largo plazo.

ofrece valiosas oportunidades para las empresas, en diferentes
niveles. El mas inmediato es el mejoramiento de la calidad del
producto informativo, lo que representa avances concretos en
términos de credibilidad y reputacién - elementos centrales

de la competitividad en el sector. Mdas atin, ésta cooperacion
también puede contribuir de forma decisiva en la creacién, a nivel
latinoamericano, de una cultura comunicativa mas efectiva, como
factor catalizador del desarrollo de nuestras sociedades.

En este tercer ambito de trabajo es importante valorar el
conocimiento acumulado por varias organizaciones de nuestra
region. La Iniciativa de Comunicacién (Colombia), la Asociacion de
Comunicadores Sociales Calandria y el Instituto Prensa y Sociedad
(Per1), la Fundacion Prende (México) y el Observatorio de Prensa
(Brasil) son algunos ejemplos reconocidos internacionalmente.



En el contexto brasilero, desde 1996 ANDI viene invirtiendo
recursos en la formulacién de herramientas de anélisis cuanti-
cualitativas, dirigidas a investigar los avances y limites en la
cobertura periodistica sobre diferentes teméticas. En el 4rea de la
nifiez, por ejemplo, en la actualidad ANDI Brasil hace el monitoreo
diario de la produccién editorial de 55 periédicos y 5 noticieros de
television, observando el manejo de temas relevantes, las fuentes
de informacién oidas y la mencién a politicas publicas. En el &mbito
de la Red ANDI América Latina, las agencias de los distintos paises
hacen el seguimiento de mas de 150 diarios. A partir de este trabajo,
regularmente son publicados informes que comparten los resultados
de los estudios sobre la cobertura — ademas de los datos relativos a
la prensa de cada pais, son editados también materiales con miradas
comparativas sobre el escenario continental.

La ANDI ha desarrollado investigaciones a profundidad sobre la
cobertura periodistica de temas como uso de drogas, cambio climatico,
pobreza y desarrollo, responsabilidad social empresarial, tecnologias
sociales y politicas publicas de comunicacién, entre otros.

Otra vertiente de trabajo de ANDI esta representada por
investigaciones sobre el contexto en que se desarrolla la actividad de
los medios en América Latina. A finales de 2008, por ejemplo, serdn
divulgados los resultados de un mapeo realizado en 14 paises de la
region sobre los marcos legales que buscan regular la relacién entre
medios de comunicacién y derechos de la nifiez. °
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Grupo Abril

Un gigante de la
comunicacion mirando
a la sustentabilidad

El Grupo Abril es uno de los més grandes e influyentes grupos
de comunicacién de América Latina. Brinda entretenimiento e
informaciéon en temas de sustentabilidad, medio ambiente, cultura,
educacion, salud y voluntariado, para una enorme variedad de
segmentos de publico. Acttia de forma integrada en varios vehiculos
mediaticos y ofrece también apoyo a entidades sin animo de lucro.
Fundado en 1950, emplea hoy a mas de siete mil 400 personas, que
se ocupan de sostener un complejo grupo de medios, compuesto por
la Editorial Abril (revistas), Abril Digital (que agrupa Abril.com y
Abril en el celular), MTV, FIZ TV y Canal Ideal (TV’s segmentadas),
TVA (alianza estratégica con Telefénica), y las editoriales Atica e
Scipione (Abril Educacién). Ademas, Abril posee la imprenta mas
grande de América Latina y cuenta con un eficiente servicio de
suscripcién y distribucién.

En el 2007, 1a Editora Abril public6 311 titulos, de los cuales 127
son regulares y 184 ediciones one shots y especiales. Es lider en varios
segmentos en los cuales opera. Sus publicaciones tienen una circulacién
anual de 162,9 millones de ejemplares, en un universo de mas de 22
millones de lectores y 3,3 millones de suscriptores. Seis de las diez
revistas mas leidas en Brasil son de Abril. Veja, una emblematica revista
de informacién de noticias, es la cuarta revista semanal més grande del
mundo las tres més grandes son de Estados Unidos.

*+¢ | Pionero en la basqueda de una “sociedad sustentable” | Desde
1950, cuando debut6 publicando Pato Donald para luego abarcar un
amplio abanico de revistas, Abril busca contribuir a un mundo mejor



informado y difundi6 cultura, y

“No existe democracia sin asi contribuy6 al progreso de la
ﬁudqdan\ 8 1n f@mlnwch 8. educacion y de la calidad de vida.

0 existen ciudadanos . L . .
informados sin medios chtor Civita, .qulen pusiera
de calidad”. la piedra fundacional de este
Claude Jean Bertrand, : Y,

rofesor ermérito del [nstituto  81821te de la comunicacion,

rancés de Prensa. creia que sin inversion en

educacioén Brasil jamads seria

un gran pais. Coherente con

sus creencias, lanzo6 la revista
Professora Querida (Maestra Querida), dirigida a los profesores.

Siguiendo esas huellas, Abril dio su primer gran paso de inversién

social al crear en 1985 la Fundacioén Victor Civita, con la misién
de mejorar la ensefianza bdsica en el pais. El objetivo principal es
estimular la lectura, brindando acceso a la informacion. El trabajo
desarrollado por la Fundacién influyé -y lo sigue haciendo en la
mejoria de la calidad de la educacién basica brasilefia, a través del
concepto de “democratizacién del conocimiento”.

capitulo

s+¢ | El reconocimiento de la oportunidad | Con una
mirada estratégica de las nuevas tendencias mundiales, y por ende
de la realidad brasileia, el Grupo Abril decidi6, al principio del
nuevo milenio, incluir la Responsabilidad Social Corporativa en su
agenda mediética.

A través de la Revista Examen (da Revista Exame) —dirigida al sector
de negocios lanz en el 2000 la Guia Examen de Buena Ciudadania
Corporativa (el Guia Exame de Boa Cidadania Corporativa), un anuario
sobre el estado de la sustentabilidad corporativa en Brasil. En el 2007,
en su octava edicién, paso6 a llamarse Guia Examen de Sustentabilidad
(Guia Exame de Sustentabilidade).

El mercado reaccion6 positivamente, y la respuesta de lectores,
ONG y organizaciones sociales fue alentadora. “El mercado pidi6, y
nosotros, que siempre estamos atentos a sus necesidades, creamos el
Guia Exame de Responsabilidad Corporativa”, afirma Meire Fidelis,
Directora de Relaciones Corporativas del Grupo. Reconocer esa
oportunidad editorial contribuy6 a crear ventaja competitiva para
el Grupo, y le permiti6é ocupar un lugar destacado y de liderazgo en
una época en donde el concepto de sustentabilidad no era parte de
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lo cotidiano ni de las discusiones
de la sociedad brasilefia.

Consecuente con su rol de
liderazgo, el Grupo Abril desarrolld
planes y dispuso recursos para varias
iniciativas en diferentes frentes, desde
la preservacion del medio ambiente
hasta el reconocimiento de talentos y
la promocién de la ciudadania, siendo
artifice de la inclusién de esos temas en la
agenda del empresariado brasilefio.

Esos emprendimientos allanaron el
terreno para que, en los primeros afios
del siglo XXI, la RSE ganara en la empresa una nueva dimensién
con el proyecto Planeta Sustentable (Www.planetasustentavel.com.
br), a través del cual Abril promueve foros y debates, y coloca toda
su fuerza de comunicacion en la superaciéon de un gran desafio:
contribuir para un mundo mejor.

Para lograr su objetivo, hace eco de una larga lista de ideas
relevantes para esa causa en todas sus revistas. Al mismo tiempo,
produce contenido editorial y crea una biblioteca sobre el tema
de la sustentabilidad. “Son referencias que podran contribuir al
debate, motivar, despertar conciencias y generar repercusion. Sea
en el universo de las grandes
corporaciones o en el dia a dia
de cada persona, el objetivo es . L
. e, El principio de
impulsar una gran movilizacion sustentabilidad apela al
por la sustentabilidad”, sostiene interés propio ilustrado; es

. , decir, las empresas deben
Caco de Paula, Director do Ntcleo - crd on modalidades

Turismo y Coordinador del ue garanticen el
p to Planeta Sustentabl desempeno econdmico a
royecto rlaneta sustentable. largo plazo, evitando las
condLImL% de oomo}1 plazTO,
s e socialmente perjudiciales
*+* | Definiendo l‘:i .RSE o ambientalmente
para empezar a edificarla dilapidadoras”.

P Micheael Porter. Estrategia y
| Lo que en principio fueron Sociedad. Harvard Business
acciones aisladas, que surgian Review (edicion en espanol).

de la creencia de que la empresa Diciembre 006.
podria aportar a la sociedad
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con programas de educacion, con el tiempo evolucion6 hasta
trasformarse en un pilar estratégico del grupo mediatico:

“El verdadero sentido de la RSE para Abril, y siempre lo hemos
visto de esa manera, es el de ser corresponsable por el desarrollo
de la sociedad en la cual esta inserta”, cuenta Fidelis.

Abril se encuentra entre los grupos afiliados al Instituto
Ethos y adopta la misma definiciéon para responsabilidad
social, buscando plasmar esos conceptos en acciones. Para
Ethos RSE “es la forma de gestién que se define por la relacién
ética y transparente de la empresa con todos sus ptiblicos con
los cuales ella se relaciona por el establecimiento de metas
empresariales compatibles con el desarrollo sustentable de
la sociedad, preservando recursos ambientales y culturales
para las generaciones futuras,
respetando la diversidad y
promoviendo la reduccion “Hace 58 anos que somos

de las desigualdades sociales”. lideres de mercado
¥ podemos seguir
produciendo mejores

capitulo

e+ | La sustentabilidad i}(;)hp@l;id()& 1
: L0 Unico es que ahora
Como Camlno natu.ral | estamos pensando distinto
Abril explica su aproximacién y traemos nuevos
1 elementos para nuestra
ala s.ustentablhdad como un gestion de negocio”.
camino natural, una evoluciéon Meire Fidelis, Diretora, de

de conceptos y practicas Relacoes Corporativas.

que devienen del desarrollo
institucional del Grupo y que
hicieron que se volcara su
atencion hacia ese concepto. De ese lugar nace el proyecto Planeta
Sustentable (Planeta Sustentdvel), pensado y estructurado para
ser el gran portal de la sustentabilidad, independientemente de la
percepcidn que cada uno tenga sobre el tema, es decir, respetando
distintas miradas. Tanto para los que creen que “la sustentabilidad
es la preocupacion por las generaciones futuras”, como para otros
que creen que “la sustentabilidad sugiere un didlogo mas profundo
con todas las partes interesadas, para que las empresas puedan ser
corresponsables por el desarrollo”.

La génesis del proyecto empezd en el drea comercial, que ya
estaba estructurando proyectos publicitarios corporativos integrales
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que incluian paginas en las revistas, eventos, sitios web, etc.
Entre los ejemplos estan “Abril na Copa” (relativo al Mundial de
fatbol) y “Abril no Pan” (referente a los Juegos Panamericanos).

El liderazgo comprometido también se manifest6 cuando naci6
la idea de hacer un proyecto volcado a la sustentabilidad. El area
comercial del Grupo se acerc6 al rea corporativa, para saber si Abril
firmaria un manifiesto por un planeta sustentable. Hubo varias
discusiones, especialmente porque el titulo y el objetivo del proyecto
traerian consigo algunas responsabilidades bastante grandes, pues
exigiria de la empresa algunas posturas -y articulaciones entre
departamentos que en aquel momento no poseia.

ee¢ | “Haciendo camino al caminar” | El grupo

decide firmar el manifiesto, y el préximo paso fue conseguir
adeptos en las diversas 4reas de la empresa. “Obviamente que
nuestro parque grafico siempre tuvo
preocupaciones de seguir la ley, pero
no ibamos mucho més alla. Pero
sabiamos que ese (la sustentabilidad)
era el camino a seguir”, cuenta Claudio
Baronni, Director Superintendente

de Operaciones Industriales.

Ese camino, que se fue marcando
rdpidamente, condujo al Grupo a estar
hoy a la vanguardia empresarial,
midiendo voluntariamente sus
emisiones de carbono como uno de los miembros fundador del
Programa Brasilero GHG Protocol (Greenhouse Gas Protocol).
Abril empezd, en el 2008, a utilizar esa metodologia, la mas
usada por empresas para cuantificar y controlar sus emisiones
de gases de efecto invernadero.

+++ | La sustentabilidad “hacia adentro”, reafirmando la
libertad de prensa | Volviendo al manifiesto Planeta Sustentable,
la mayor preocupacioén del grupo fue, en principio, ;cé6mo podria
afectar al area editorial esa adhesi6on? “Para nosotros la libertad de
expresion no es solamente una frase de efecto, nosotros creemos en
eso. Gracias a eso todas nuestras redacciones y editoriales tienen



libertad para escribir lo que les parezca correcto, lo que interese a
sus lectores. En caso que una nota no sea del agrado del presidente
de una empresa, pero sea importante para nuestro lector, esa nota
estard en las paginas de nuestras revistas. Como tenemos posiciones
editoriales muy fuertes, nos quedd desde un principio muy claro
que el Planeta Sustentable no podria influenciar el editorial de

las revistas, el proyecto podria solicitar que los temas fueran
abordados, pero jamads influir en la opinién de determinados temas
relacionados con la sustentabilidad”, cuenta Caco de Paula.

Esa decision de pluralidad se refleja en Planeta Sustentable,
donde Abril se siente representada en su naturaleza: pluralidad de
opiniones y de miradas. “Somos una empresa con una pluralidad
de vehiculos y de posiciones. Eso hace parte de nuestra coherencia,
que busca una multiplicidad de opiniones y de posicionamientos”,
reafirma Caco de Paula.

Desde finales del 2006 hasta el 2007, Planeta Sustentable publicé
mas de mil paginas editoriales en 55 revistas de la Editorial.

Hasta abril del 2008, el portal acumul6 méas de dos mil paginas de
contenido sobre sustentabilidad, y las revistas del grupo exhibieron
maés de 300 notas especificas sobre el tema.

El Grupo Abril, después de firmar el manifiesto y adherirse
al proyecto con tres socios-financiadores: Bunge (empresa
de agrobusiness y alimentos), CPFL (Compafiia Paulista de
Fuerza y Luz) y Banco Real, decidié ocupar el espacio de socio
financiador, aclarando que tiene el mismo estatus que las otras
empresas, aunque reconoce la implicacién que tiene hacia
adentro -y hacia a fuera, el hecho de ser impulsor y formar parte
de un proyecto de esa naturaleza.

capitulo
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e+¢ | Venciendo paradojas: medios de comunicacion
sustentables de adentro hacia fuera | Abril afirma que,
internamente, el discurso planteado por Planeta Sustentable
dispar6 una serie de acciones de diferentes magnitudes. Un ejemplo
ilustrativo fue la reaccién de uno de los ejecutivos que responde por
el 4rea de logistica y distribucién, un sector que impacta mucho

el medio ambiente. El ejecutivo estaba bastante incémodo, por el
hecho de que Abril tuviera el portal Planeta Sustentable y al mismo
tiempo una enorme flota de camiones, justamente cuando se habla
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tanto de la emisién de carbono. En este escenario de paradoja,
esperar que la inquietud frente a la sustentabilidad naciera del
ejecutivo y que no fuera simplemente una directriz desde los altos
mandos, muestra una postura muy estimada por el Grupo Abril
frente a sus iniciativas de RSE: respetar los tiempos de la empresa y
de las personas que la componen.

Otro ejemplo interno, que muestra a Planeta Sustentable
como generador de acciones en diferentes niveles de la cadena
de valor, fue la definici6n del tema del tradicional calendario de
merchandising interno, que es disefiado por los empleados. El
tema elegido en el 2008 fue la sustentabilidad. Como consecuencia
de la eleccién del tema se crearon comités para discutir la mejor
manera de implementar “modos sustentables” tanto en la empresa
como en la vida cotidiana. “Entendemos que la empresa necesita
madurar y despertar para esas ideas. Creemos que la sustentabilidad
no puede ser impuesta como una norma a ser cumplida. Ac4, eso
no funcionaria. El perfil de nuestra gente es muy critico. Somos
siete mil 400 criticos que, ni por decreto, van a incorporar algo
para lo cual no estén listos. Las personas necesitan creer en la
sustentabilidad, independientemente de estar o no en la empresa.
Necesitan creer como ser humano”, reafirma Meire Fidelis.

+++ | Profundizando la sustentabilidad: la integracion
de la RSE | Los avances de la empresa hacia “decisiones
sustentables” hicieron que la direcciéon se percatara de la
necesidad de dar un ‘salto’ cualitativo. “Teniamos el final de
nuestra cadena (logistica y distribucién) comprometido con

el tema; entonces, pensamos: ;por qué no hablar con quien
compra los insumos para los que imprimen los productos que son
distribuidos? Asi cerramos toda la cadena productiva, formada por
el 4rea de suministros, toda el rea de operaciones industriales,
que es nuestro parque gréfico, el méas grande de América Latina, y
toda el area de logistica y distribucién”, explica Fidelis.

Hoy, el Grupo Abril ha logrado la integracion mediante la
coordinacion de esas tres dreas —operaciones industriales, logistica y
distribucion, trabajando juntas por la sustentabilidad en los negocios.
Su metodologia se llama “construccién colectiva voluntaria”. El
publico interno (los empleados) es invitado a analizar, en grupo, su



area de negocios dentro del
marco de la sustentabilidad. De
esa construccion van naciendo
buenas ideas, cuya viabilidad es
discutida luego por la compafiia.

Dentro de esa metodologia,
un lider tiene el rol de incentivar
a sus comparfieros a mirar un

Abril explica,

su aproximacion a la
sustentabilidad como

un camino natural, una
evolucion de conceptos y
préacticas que devienen del
desarrollo institucional
del Grupo y que hicieron
gue se volcara su atencion
hacia ese concepto.
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tema sustentablemente, o sea,

no s6lo buscando la mejor

opcioén econémica como era antes, sino entendiendo que cualquier
decisién tomada por ellos termina en un impacto en el medio
ambiente. Es siempre una invitaciéon al grupo, que se retine y decide
el tema que va a ser tratado. Cada 15 dias se arma un informe, para
dar cuenta sobre como estan encaminando su trabajo, quién ser4 el
lider y durante cuanto tiempo ejerceré esa funcién. “Parece un poco
caotico, pero al final resulta”, cuenta Meire Fidelis.

Esa metodologia logra formar agentes de cambio que tienen sus
preocupaciones frente a la sustentabilidad enfocadas no solo al lugar
de trabajo. “Este es un proceso muy reciente, que empez0 a fines del
2007 y que busca que los empleados no piensen en sustentabilidad
por obligacién. La empresa es consciente de que un empleado es
parte de su plantel hoy, pero que mafiana quizas se vaya a otra
empresa. Lo que Abril busca es concientizarlos, para que se lleven
con ellos esta preocupacion, independientemente de la empresa
donde trabajen. Asi podremos empezar a influir de forma global: la
sociedad, el planeta. Los beneficiarios de esto serdn nuestros hijos y
nietos”, refuerza la Directora de Relaciones Corporativas.

e+ | Educando para la sustentabilidad | De las perspectivas
futuras, para el Grupo la mas desafiante es la de trabajar con la
educacién para la sustentabilidad, tanto interna como externamente.
En el 2007, con motivo del centenario del nacimiento de su fundador,
Victor Civita, la ciudad de San Pablo ofreci6 el terreno al lado del
edificio corporativo para la construccion de una plaza. El terreno
estaba contaminado por metales pesados y otras sustancias toxicas,
pues en el lugar habia funcionado durante 40 afios un incinerador de
residuos domiciliarios y hospitalarios.
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La empresa tomo¢ la decisiéon de encontrar
una solucién econdmica viable y ecolégica
sustentable para rehabilitar el area, sin ofrecer
riesgos para los visitantes. A partir de esa
idea naci6 el proyecto del Museo abierto de
la sustentabilidad, un complejo que tendra
como principal objetivo brindar programas de
recreacion y cultura, dentro de un espacio para
la reflexién e informacién sobre asuntos en
sustentabilidad ambiental.

ee¢ | Los frutos de una actitud socialmente responsable |
Para el grupo, una estrategia innovadora tiene que dar resultados

y su monitoreo debe ser difundido: “Tenemos pensado empezar
nuestros informes publicos, pues, en sustentabilidad, el ejercicio de la
transparencia es una exigencia cada vez més grande. Gobernabilidad
corporativa, especialmente para los medios periodisticos mundiales, es
una cuestién muy importante”, explica Meire Fidelis.

En esos informes Abril pretende compartir con la sociedad los
resultados de sus politicas de RSE, que tan claramente la empresa
ya detecta:

e Difusion de la informacion, de la educacién

y del concepto de sustentabilidad.
* Valoracién de personas como agentes
de transformaci6n de la sociedad.
* Valoracion de entidades e instituciones
sin fines de lucro y las causas por ellas defendidas.

* Estimulo a la lectura.

* Valorizacién de la comunidad del entorno.

Con esas publicaciones “cerrariamos el circulo virtuoso.

Y buscamos seguir innovando y respondiendo a las demandas de
nuestros publicos”, concluye Meire Fidelis.

eee | Acciones y resultados en RSE | La sustentabilidad,
como concepto integral, ha tomado forma en la estrategia del
Grupo Abril, pero también con acciones que van maés alla de

la mirada expresa en el proyecto Planeta Sustentable (www.
planetasustentavel.com.br).
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Medio ambiente: Al margen de las acciones especificas por
conservar el medio ambiente, todo el papel que el Grupo Abril
utiliza para la publicacién de sus revistas —comprado en Finlandia
y Suecia esta avalado con los dos certificados mas importantes de
la industria: FSC (Forest Stewardship Council) y PEFC (Programme
for Endorsement of Forest Certification Schemes). Ambas
certificaciones garantizan que el papel proviene de forestaciones
controladas en forma ambientalmente correcta, socialmente justa y
econémicamente sustentable.
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Clickarbol (Clickarvore)

Son iniciativas de concientizacion y de efecto practico, que
buscan preservar y recuperar uno de los mas grandes patrimonios
de Brasil: su naturaleza (www.clickarvore.com.br).

Es un proyecto ambiental que tiene como objetivo la
recuperacion del Bosque Atlantico (Mata Atlantica), unos de
los ambientes naturales de mayor biodiversidad del mundo vy,
probablemente, mas devastado.

El proyecto es una iniciativa de la Fundagdo SOS Mata Atlantica y
del Instituto Ambiental Vidagua, con el apoyo de Abril. El resultado
fue el mas grande programa de reforestacion, ya realizado en el pais
con especies de la Mata Atlantica.

Los internautas, al navegar por el sitio web, pueden autorizar
que se plante —en 17 estados brasilefios un arbol nativo de la Mata
Atlantica, como el ipé, peroba, inga y el jequitiba-rosa. Las plantas
son enviadas a ONG ambientalistas, alcaldias, comunidades y
productores rurales. Los patrocinadores del programa pagan el costo
de la planta y de su plantacién. El internauta puede acompaiiar el
avance del proceso por el sitio web, a través de fotos e imégenes.
Este programa de reforestamiento ya tiene 14 millones 14 mil 540
arboles plantados.

Premio Planeta Casa
Creado en el 2002 por la revista Casa Claudia, tiene como
objetivo brindar mayor visibilidad a los proyectos arquitecténicos,
acciones y productos que promuevan la conservacion del medio
ambiente y del desarrollo sustentable. Es un reconocimiento a
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la investigacién y al uso consciente de materiales naturales en
proyectos que unen el confort con la ecologia.

Programa Interno de Coleta Selectiva
Incentiva la reutilizacién y el reciclado de papel, plasticos, baterias de
celulares y cartuchos de impresoras en las dependencias de la empresa.

Contenido e informacion

MTYV Publica
Lanzada en abril del 2008, pretende estimular el pensamiento

critico y el debate social. La MTV Ptblica est4 formada por
ocho videos diferentes, de un minuto cada uno. El lenguaje es
documental y la pauta de interés ptblico: participacién politica,
ciudadania, sustentabilidad, la vida en las ciudades, etc. Los videos
tienen comentarios editoriales en lenguaje directo, entrevistas con
jovenes de todo Brasil, formadores de opiniéon y especialistas en las
diversas pautas abordadas.

Educacion: La determinacién de contribuir a mejorar la educacién
esta explicita en la misién de la empresa y concretada en sus
negocios y sus proyectos sociales.

Fundacién Victor Civita (Fundagdo Victor Civita)
Fue una de las primeras iniciativas empresariales en el campo
social del pais. Su misién es colaborar para mejorar la calidad de
la Escuela Fundamental, prioritariamente en escuelas publicas de
bajos recursos, invirtiendo en el maestro. La Fundacién se mantiene
con recursos propios dejados en el testamento del fundador de la
empresa, Victor Civita.

Revista Nueva Escuela (Revista Nova Escola)
Es la méas grande revista de educacion del pais y la principal
iniciativa de la Fundacion Victor Civita. El objetivo es contribuir
a mejorar la ensefianza a través de la capacitacién de maestros,
divulgando informacion que ayude a su formacién. Se distribuye en
200 mil escuelas publicas de ensefianza basica, llega a 1,5 millones
de profesores y beneficia a cerca de 25 millones de alumnos.



Veja en el Salén de Clase (Veja na Sala de Aula)

Es una guia que produce la Fundacién Victor Civita con el
objetivo de transformar los reportajes de la revista Veja en material
de aprendizaje. Se distribuye gratuitamente en las escuelas ptblicas
y se vende a precio de costo en las escuelas privadas.

[ N
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Produccion de material de apoyo para el profesor
La Fundacion Victor Civita produce y distribuye, con la revista
Nueva Escuela, millones de carteles educativos con asuntos relevantes
del curriculode la educacién fundamental. Estos se elaboran con
recursos propios o en alianza con empresas. Este material didactico
llega a los lugares mas remotos del pafs.

Premio Victor Civita Educador Nota 10
El premio destaca anualmente a los
profesores de la educaciéon fundamental
que desarrollan trabajos de calidad.
Los proyectos se escriben a través de la
revista Nueva Escuela, y un jurado elige
los més destacados. Es la mas importante
premiacion de la educacion brasilefia.
Tiene como objetivo estimular la calidad
del trabajo docente, destacando la
realizacién de proyectos innovadores.

Escuela Modelo (Escola Modelo)
A través de este proyecto, el Grupo pone a disposicién de la
escuela puntos de acceso a la television por cable y herramientas
para usarla como instrumento pedagdgico.

Revisteca Abril
Creada en el 2005, su objetivo es incentivar el habito de la lectura.
El proyecto estructura espacios de lectura, y dona con regularidad
ejemplares de la editorial para bibliotecas, escuelas y hospitales.

Salud

El Grupo utiliza la informacién para generar conciencia en la lucha
contra el SIDA y en la prevencién del contagio.
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Consejo Empresarial Nacional para Prevencién del HIV/SIDA

El Grupo Abril es una de las 24 empresas que trabajan con
el Ministerio de Salud en el Consejo Empresarial Nacional para
la Prevencién del HIV/SIDA. Las empresas acttian de forma
proactiva, apoyando a sus empleados y a la comunidad en general
en el desafio de enfrentar esa epidemia. También promueven
la articulacion entre las principales esferas del gobierno y las
empresas, para definir las politicas sobre el tema.

Nifnos:

Desarme infantil

Esta campafa empezd en octubre del 2001, con una iniciativa de
la Dinap (Distribuidora Nacional de Publicacdes), que ya llega a 183
municipios de varios estados brasilefios y que ha recaudado, hasta
la fecha, 597 mil armas de juguete. Su objetivo es valorar la paz y el
desarrollo del habito de la lectura. Es una alianza entre las alcaldias
y la empresa, donde, por un determinado periodo, se cambian las
armas por juguetes y revistas infantiles.

Cultura:

Teatro Abril

En el 2001, el Grupo restaurd un teatro y present6 una propuesta
tnica en el pais: usar el espacio solo para la presentaciéon de
musicales en portugués y con profesionales brasilefios.

Comunidad:

Programa interno de voluntariado

(Voluntariado Empresarial “Mdos a Obra”)

En 1999 fue creado el programa Maos a Obra, que apoya,
incentiva y divulga el trabajo voluntario realizado por los
colaboradores de Abril; cuenta con 66 voluntarios y 73
instituciones catastradas.

Un sitio web en la intranet de la empresa funciona como
un canal de interaccién entre las personas que realizan algin
trabajo voluntario y los funcionarios que se interesan por la idea.



El programa Mdos a Obra cuenta actualmente con 90 personas y
100 instituciones de todo el Brasil ya fichadas.

Premio Claudia
Reconoce el trabajo de las mujeres y su influencia en la vida del
pais. Cada afo la revista consulta a cerca de 2,5 mil entidades y
formadores de opinién, y elige inicialmente 50 nombres, hasta llegar
a 15 finalistas y posteriormente a las 5 ganadoras.
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Alianza con la Universidad
Desde 1994, Abril posee un convenio con la Escuela de

Comunicaciones y Artes (ECA), de la Universidad de Sdo Paulo,
para la enseflanza de periodismo de revistas. El convenio prevé
la realizacién de talleres de texto, fotografias, infografia, etc,
administrado por profesionales de la empresa. También ofrece
charlas sobre ética y el rol del lector. Desde marzo del 2007, la
Universidad de Brasilia y el Grupo Abril firmaron un marco de
cooperacion técnica para la creacién de la Céatedra Victor Civita,
curso enfocado en la disciplina de edicién de textos en revistas.

Donacién de paginas de publicidad

Desde el 2001 se tiene este proyecto, con el propoésito de
proporcionar paginas de publicidad para entidades sociales
sin fines de lucro. En el 2007, por ejemplo, 24 instituciones
de las més diferentes dreas de actuacién (soporte al nifio y al
adolescente, medio ambiente y responsabilidad social, entre
otras) tuvieron sus campaifias vinculadas. °
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— = Diario El Universo
Identificacion de problemas
y capitalizacion de
oportunidades!

El Grupo Editorial El Universo C.A. es propietario del Diario El
Universo, de Guayaquil, lider nacional en circulacién del Ecuador,
con una produccién diaria de 133 mil ejemplares.

Este grupo editorial es una de las entidades que hace algtin
tiempo han emprendido acciones en RSE, contribuyendo activa
y voluntariamente a mejorar lo social, econémico y ambiental,
generando a la vez valor agregado a la empresa. Para El Universo
C.A., 1a RSE es un compromiso ético que va mas alla de la ley.

Gobernabilidad corporativa, derechos humanos, practicas
laborales, impacto en la sociedad, relacién con el cliente, negocios
transparentes, impacto ambiental, desarrollo de la democracia,
mejoramiento de la educacién, infancia, equidad social, deporte y
cultura son los temas que hacen parte de su agenda en RSE.

Una de sus areas de intervencion tiene que ver con la cadena
de valor, raz6n por la que creé el Plan Promocional Club de
Vendedores, que tiene como objetivo contribuir a mejorar la calidad
de vida de los voceadores o “canillitas”, teniendo en cuenta que son
muchos los latinoamericanos que desempefian su actividad laboral
en condiciones socioeconémicas desfavorables.

El plan promocional Club de Vendedores comenzo6 en el 2006 y
cuenta hoy con mil 101 miembros, en su mayoria de Guayaquil, que
se dedican a la compra, distribucién y venta de periédicos y revistas
del Ecuador, con una oferta de beneficios extensiva a sus familias en

1 Entrevista con Nila Velasquez, Directora de Responsabilidad Social
Empresarial, El Universo.



“Las empresas deberian
intentar la eliminacion de
tantos efectos negativos en
su cadena de valor como
sea posible. La actividad de
algunas empresas ofrecers,
oportunidades para la
distincion estratégica y
social”. Porter and Kramer.
Strategy and Societ,
Harvard Business
December 20086.

eview.

emprendedoras, honestas y comprometidas con su negocio, que quieren

programas de educacion, salud,
recreacion y fortalecimiento
familiar, disefiados de acuerdo
con sus necesidades, con
excelente calidad y atencion.
Las personas que conforman
el Club son vendedores que
buscan crecer y desarrollarse

como profesionales en su negocio,

con la venta diaria de ejemplares
de El Universo. Son personas

aprender cosas nuevas para mejorar su bienestar y el de sus familias.
C.A. El Universo, consciente de que las condiciones
socioecondmicas de los voceadores o “canillitas”, al igual que las
de otros sectores de la poblacién del pais, afectan el desarrollo
de su negocio, brinda a través del Club de Vendedores beneficios

importantes a sus miembros:

 Eventos. Son reuniones, generalmente masivas, que se
realizan con el objetivo de confraternizar a los miembros del
Club y festejar fechas importantes durante el afio. Se llevan
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a cabo en lugares cémodos y adecuados, de acuerdo con la
cantidad de participantes, y con un show alusivo al motivo

de la celebracién. Entre ellas: visitas a la planta de C.A. El
Universo, dia de la madre, dia del padre, entrega de la mochila
escolar, fiesta de aniversario, olimpiadas deportivas y festejos
navidefios.

* Educacion. Este programa atiende la necesidad de aprendizaje
y desarrollo escolar de los miembros del Club y sus familias,
para lo cual se cuenta con aulas equipadas y profesionales
capacitados para la ensefianza en nifos y adultos. Con el
programa de Nivelacion Escolar se pretende fortalecer los
conocimientos de los hijos de los miembros del Club, y
con el Plan de Alfabetizacién y Cursos de Computacion,
los conocimientos de los vendedores. En el marco de este
programa se entrega la mochila escolar.

e Salud. La atencién de la salud se enfoca a la prevencién
de enfermedades comunes y atencién de casos graves o
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emergentes, establecidos como tal por su complejidad o
aparicién repentina.

El Club de Vendedores atiende diferentes aspectos en cuanto a la
salud de sus miembros, en salud general (ginecologia, pediatria,
dermatologia), en salud visual (examenes visuales y entrega de
lentes) y en salud oral (tratamientos sencillos y limpiezas dentales).
Ademas, se desarroll6 un plan de aseguramiento médico para los
vendedores activos, en las 17 especialidades mas importantes en
salud, con cobertura de medicinas y exdmenes al 100%.
Recreacidn. Este programa ofrece a los miembros del

Club de Vendedores y sus familias momentos felices y de
sano esparcimiento. Se realizan actividades grupales de
entretenimiento, que apoyen el crecimiento y bienestar de la
familia, como, por ejemplo,

funciones de cine, paseos

L, . 1] plar omocional Club
ecologicos, paseos en barco, El plan promocional Cluk

o - de Vendedores comenzo
visitas a zoologicos, etc. en el m(l)(l)g lV cuenta hoy
B con mi miembros,
Familia. De acuerdo co.n en su mayoria de ’
los antecedentes conocidos Cuayaquil, que se dedican
sobre la realidad familiar a la compra, digtribucion
v venta de periodicos y
de los vendedores, se revistas del Ecuador.

disefi6 el Encuentro

por la Vida en Familia,

programa que se inicio

con talleres conyugales y familiares, para luego derivar en
atencién psicologica y tutoria familiar. Con este programa se
ofrece apoyo profesional a los miembros del Club, frente a sus
problematicas conyugales, de adiccion, maltrato, diferencias
familiares, etc.

Capacitacion. El Club invierte esfuerzos y recursos en el
desarrollo profesional de sus miembros, y por ese motivo
lleva a cabo eventos de capacitaciéon con metodologia practica
tipo talleres. Las necesidades de capacitacién primordiales

se identificaron en los siguientes aspectos: administracion
financiera (contabilidad, presupuestos, créditos y cobranzas),
servicio al cliente, promociones, comunicacion asertiva y
manejo de conflictos, técnicas de ventas y otros relacionados
con su actividad comercial.



* Voceros. Con este proyecto
se logro6 identificar, entre los
miembros de la agrupacion, a
difusores de programas, que
apoyan la gestion del Club
de Vendedores mediante la
evaluacién y mejoramiento de
los programas. Los voceros
tienen beneficios diferenciados
en capacitacion y recreacion.

* La Voz. Es el principal medio de comunicacién entre el Club y sus
miembros. La Voz es una revista que C.A. El Universo imprime con
periodicidad bimensual, con el fin de informar a los vendedores sobre
novedades del plan promocional, eventos y programas.

* Capacitacién a funcionarios. Son sesiones de talleres que se
realizan a los funcionarios del C.A. El Universo que tienen
contacto directo con los miembros del Club de Vendedores, donde
la temdtica principal es el servicio y la atencién al cliente.

El Club de Vendedores ha generado valores agregados, tanto para
la sociedad como para la empresa. Con esta estrategia, C.A. El
Universo responde a las necesidades de desarrollo de un grupo
social. Los servicios que ofrece el programa, la revalorizacién de la
actividad del voceador y la elevacién de su autoestima, atrae a otras
personas y estimula a emprender un negocio de venta de prensa, lo
cual ademaés de abrir nuevos canales de circulacién para el medio,
asegura el entusiasmo de sus miembros por su actividad.

*++ | Testimonio de Juan Mogollon Plaza, voceador desde
hace diez afios y miembro del Club de Vendedores del
C.A. El Universo | “En el Club de Vendedores he recibido muchos
beneficios. He aprendido a tratar mejor a los clientes, porque ahora
me importa mucho la gente, antes no. Ahora soy mds puntual con
mis cosas, todo esto me hace prosperar. He aprendido muchas cosas
nuevas; antes, por falta de plata, uno no podia tomar un curso, pero
ahora el Club nos da la oportunidad, y yo lo valoro mucho”.

Mi atencién a los clientes es mejor, explico bien el producto
y siempre los atiendo con una sonrisa; eso los hace sentir muy

Casos de RSE en medios de comunicacion 125

capitulo

[ N



complacidos. Resuelvo cualquier conflicto con positivismo y ya no
tengo problemas con los clientes dificiles.

También aprendi computacién, ahora practico miucho y me
gustaria seguir aprendiendo... esto también me sirve para vender los
fasciculos de informdtica del periédico.

Mi vida ha dado un giro muy grande desde que hago parte del
Club de Vendedores, estoy prosperando en mi negocio y mi salud ha
mejorado gracias a las jornadas del Club. Tengo mds tiempo para
compartir con mi familia, porque entendi que son importantes. Soy
mds feliz ahora”.

ee¢ | Resultados |

A través de acciones sociales, El Universo enfatiza su compromiso

medioambiental y con sus stakeholders.

e Mil 101 voceadores y sus familias atendidos en aspectos
bésicos de salud, educacién y recreacion.

* Un promedio de 500 mil ejemplares anuales de folletos
histéricos y educativos.

* Manejo limpio y cuidadoso de los desechos industriales.

e 16 mil 20 maestros y cuatro mil 188 periodistas han recibido
capacitacion pedagodgica y actualizacion profesional,
respectivamente, en la Fundacién EI Universo.

* 27 mil nifios compitiendo anualmente en el Campeonato
Interbarrial de Fuatbol, organizados en 900 equipos. ©






La comunicaciéon

de la RSE - Los reportes

= Ernst Ligteringen
Chief Executive
Global Reporting Initiative (GRI)

Una de las ventajas que adquieren las organizaciones cuando
deciden hacer reportes de sostenibilidad es la de anticiparse
y posicionarse ante los retos y oportunidades inmersos en la
sostenibilidad, estableciendo y comunicando a todos sus publicos
de interés la estrategia con la que enfrentaran los desafios y
aprovecharan las oportunidades. Mas alla del concepto de
responsabilidad empresarial, la informacion sobre la forma
como la empresa asume la sostenibilidad se convierte en factor
esencial para la capacidad competitiva, independientemente de
su tamaifio y sector de competencia. Mediante esta informacion,
grupos de interés como clientes, empleados, inversionistas,
formadores de opinién y veedores, identifican a las empresas que
realmente ofrecen soluciones a los problemas de la sociedad, en
las dimensiones social, ambiental y de disponibilidad de recursos
naturales, temas que tarde o temprano van a tener mucho impacto
sobre modelos de empresa y sectores econdémicos.

El interés ptblico dirige cada vez més su mirada hacia quienes
ofrecen soluciones y hacia quienes, por el contrario, agudizan los
problemas relacionados con la sostenibilidad. Esta tendencia se traduce
en impactos directos sobre la opinién publica y la reputacion de las
empresas, los cuales afectan, positiva o negativamente, la percepcion
de las mismas por parte de los mercados, en cuanto a oportunidades y
riesgos existentes para los inversionistas.

Alrededor de tres mil empresas, a nivel mundial, han publicado
un informe de sostenibilidad y existe evidencia de que dichas
empresas son mejor valoradas por los mercados financieros.
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La tendencia, que empez0 en Estados Unidos, Europa y Japon,

se ha extendido a América Latina y a algunas partes de Asia

y Africa, donde esta practica est4 en ascenso. Brasil es el pais
latinoamericano con mayor cantidad de empresas que reportan sus
acciones de sostenibilidad, gracias a su papel en la economia global
y a la existencia de una cultura de RSE. La practica est4 emergiendo
en Chile, Argentina, Colombia y otros paises de la region.

La actividad de reportar en el sector de medios de comunicacién
de Latinoamérica esta en sus inicios. Las reflexiones y avances que
se logren en ese sentido son muy importantes, pues se trata sin duda
de un sector con impactos medioambientales y sociales de gran
trascendencia. Las mismas oportunidades de posicionamiento que
existen para otros sectores al efectuar reportes, las hay también
para el sector de medios de
comunicacion. Si se considera
el cambio radical del rol de
las audiencias y su relacién
con los medios, es claro que
informar a todos los publicos
de interés de un medio acerca
de la forma como éste asume
sus responsabilidades con
la sostenibilidad, puede
transformar el didlogo con los
consumidores de informaci6n.

Reportar las acciones y
logros en sostenibilidad es
un ejercicio que ilustra a la
empresa y sus publicos sobre temas que estadn sujetos a diversas
interpretaciones; por ejemplo, el impacto que sus productos o
su modelo de negocio tienen sobre el entorno social y el medio
ambiente. Al emprender la tarea de hacer un reporte, la empresa
entra en un didlogo estructurado con sus grupos de interés, no
solo sobre la forma como ellos perciben su desemperiio, sino
también sobre aquellos temas que son y seran determinantes
para su futura relacién y posicionamiento. Cuando el reporte
se hace de una manera sistémica e integrada con la gestién del
negocio, se logra una recoleccién de datos e informacién que

Y
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contribuye decididamente a mejorar el desempefio y la eficiencia
empresarial, alcanzando ganancias no solo econdmicas, sino
también de interés para uno de sus principales activos: los
empleados. Este aspecto es central para las empresas de medios,
pues retener los talentos de periodistas, redactores, formadores
de opinién y creativos es de fundamental importancia para su
posicionamiento y competitividad.

Los retos y estrategias
corporativas estan cambiando.

La empresa de hace diez afos Alrededor de tregs mil
estd llamada a modernizar empresas, 8 nivel mundial,
; han publicado un informe
sus modelos, y sus lideres a de sostenibilidad —con
proyectarse hacia el futuro. No Lase Ol IIVESLLEaCIoNes
s y evidencias, que

es tarea facil. Los temas que demuestra que estas

dominan la agenda pﬁbhca ITHSHI_HS empresas sorn
apreciadas en los mercados

en este momento y que son financieros

definitivos para la toma de

decisiones de consumidores

e inversionistas, dificilmente

se hubieran pronosticado hace cinco afios. Por todas estas razones,
reportar acciones de sostenibilidad se convierte en un elemento
estratégico, no solo para el futuro de las empresas sino también para
el de las sociedades.

Si la informacioén sobre la sostenibilidad en todos los sectores ha
cambiado, ;Co6mo puedo darme el lujo de no hacerlo?
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Diversidad de la responsabilidad. Existe un conjunto
importante de experiencias de responsabilidad social en
medios de comunicacién de América Latina, que conforman
un panorama estimulante y prometedor. Distribuidas en
diferentes paises de la region, las experiencias muestran
una gran diversidad, tanto por las acciones que llevan

a cabo, como por su estructura, propdsitos, formas de
funcionamiento, alianzas y ubicacién organizacional.
Confianza y credibilidad. Los medios de comunicacién
que apoyan estas experiencias invierten en confianza,
reputacion y relaciones més estrechas con la ciudadania.

De esta manera, se proponen afianzar uno de los fundamentos
mas preciados del periodismo: su credibilidad. Esto sucede
en momentos en que se redefinen las relaciones de los medios
con actores tradicionales, como los politicos, y se aumentan
las exigencias sociales para mayor credibilidad, pluralismo
y diversidad de la informacion.

Influencia en la sociedad. Una buena parte de las
acciones de responsabilidad social estan dirigidas al
mejoramiento de la calidad de vida de los ciudadanos.
Sobresalen particularmente los programas de educacion,
pobreza, equidad social, hambre, medio ambiente y VIH-
SIDA. Mientras que los medios, en sus practicas editoriales

e informativas, hacen esfuerzos para involucrar en la agenda

(6}
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nuevos temas y actores, en los proyectos de responsabilidad
social buscan la movilizacion de iniciativas en estos

campos sociales. Es importante promover el intercambio

de experiencias que trabajan en cada uno de estos temas,
para explorar sus enfoques, clases de acciones, aliados e
impacto obtenido. Asi mismo, es preciso estudiar con mayor
detenimiento las razones que explican los porcentajes bajos
que obtuvieron temas como empoderamiento de la mujer,
corrupcioén y discriminacion.

Democracia y ciudadania. La construccion de ciudadania
y la proteccién de la infancia y de la adolescencia son dos

de los temas méas importantes de las acciones de RSE en

los medios latinoamericanos. Son dos campos estratégicos,
el primero por la necesidad que tienen nuestros paises de
fortalecer la democracia participativa, el respeto y promocién
de las libertades civiles y la inclusion social. Construir
ciudadania es finalmente colaborar en la formacion de
lectores y audiencias. El periodismo se fortalece, precisamente
en contextos democréaticos, participativos y criticos.

La atencién de nifios y jévenes enfatiza en poblaciones

de futuro, asi como en su desarrollo humano integral.
Formacion de puiblicos. Sin embargo, se echan de menos
maés iniciativas de RSE dedicadas a la formaciéon de ptiblicos,
entre las cuales estan las experiencias de prensa escuela.

Hoy son mayores las exigencias de nuevas competencias
comunicativas, especialmente por la diversificacion de la oferta
mediatica y las transformaciones culturales de la sociedad.
Enfoques de la intervencion. La perspectiva de
responsabilidad social es predominante frente a la

de inversion social y la de filantropia, en la actuacién

de los medios estudiados. Es preciso encontrar
complementariedades entre los diversos enfoques y estimular
el fortalecimiento del enfoque de responsabilidad social.
Hacia dentro de los medios. Llama la atencion que
mientras buena parte de las acciones de responsabilidad
social estan dirigidas a incidir en la comunidad,

aparecen menos fuertes aquellas que buscan aplicar

la responsabilidad social dentro de las organizaciones



La responsabilidad social
en los medios se lleva a
cabo fundamentalmente control interno y el gobierno
a través de programas y
campanas.

10

medidticas, particularmente
en las précticas laborales, el

corporativo. Atn no hay claridad
sobre las repercusiones de la
responsabilidad social en el
funcionamiento cotidiano de los medios, en la importancia
del voluntariado y en las articulaciones entre produccién

de informacioén y las acciones

de responsabilidad social.

Un periodismo socialmente responsable. Es
importante resaltar que gran parte de aquello que los medios
desean hacer en responsabilidad social tiene que ver con la
calidad periodistica, el desarrollo de una politica editorial
transparente y responsable, la promocién de la libertad

de expresion, la proteccién e integridad periodisticas,

la publicidad responsable y los contenidos balanceados.

Sin embargo, cuando se estudian las acciones concretas
realizadas por los medios, hay una gran brecha entre lo que
se desea y lo que efectivamente se hace. Es muy posible que
sea en otras instancias de la operacion de los medios donde se
estan llevando a cabo iniciativas concretas para hacer factible
todo lo anterior; por ejemplo, a través de consejos de lectores,
defensores del lector, c6digos éticos, protocolos informativos,
procesos de formacion, etc.

RSE y calidad periodistica. Las acciones de
responsabilidad social aportan al mejoramiento de la calidad
periodistica, ya sea porque establecen relaciones més directas
y proactivas con la sociedad, ya sea porque la responsabilidad
se expresa en rigor y precision, oportunidad y veracidad,
diversidad y ética de la informacién periodistica.
Continuidad de las acciones. La responsabilidad social

en los medios se lleva a cabo fundamentalmente a través de
programas y campaflas. Es importante insistir en la continuidad
y articulacién de las acciones de responsabilidad social,

la definicion y ejecuciéon de procesos y la planificacion y gestion
sistemaéticas de la intervencién. Con mucha precision, las
experiencias de responsabilidad social en medios reconocen
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11.

12.

13

.

que una de sus grandes amenazas es que su intervencion

no se haga de manera sistematica y estratégica.

La responsabilidad es rentable. Obviamente, los
problemas que viven los negocios mediaticos influyen

muy directamente en la pervivencia y desarrollo de los
programas de responsabilidad social. Sin embargo, es muy
importante insistir y demostrar, a través de los ejemplos,

que la responsabilidad es rentable para el negocio. Se espera
asi que medios con mayor responsabilidad social tengan
mas rentabilidad econémica y social, un aumento de su
credibilidad, mejores relaciones con los diversos stakeholders
y mayor capacidad de innovacién frente a los cambios de

la sociedad. Precisamente cuando se pregunta sobre los
principales resultados de las acciones de RSE en los medios,
se mencionan el aumento del impacto social, el
fortalecimiento del capital humano e intelectual, el
afianzamiento de la reputacién, el crecimiento de la
audiencia y el desarrollo de nuevos mercados de publicidad.
Importancia de las alianzas. Una de las grandes
ganancias de las propuestas de responsabilidad social
analizadas es la importancia que tienen las alianzas

y sinergias, particularmente con organizaciones de la
sociedad civil, empresas privadas y universidades. De
esta manera, las acciones de responsabilidad social son el
resultado de consensos, trabajo en equipo e interaccién
con organizaciones muy diferentes a los propios medios.
Es recomendable analizar con mucho mas detenimiento la
naturaleza de estas alianzas, los aprendizajes obtenidos,
las dificultades sorteadas y el valor agregado que
proporcionan las diversas sinergias, que de esta manera se
podran cualificar ain mas.

Gerencia y contenidos. Las 4reas o instancias de
responsabilidad social en las empresas mediéticas
latinoamericanas, dependen un poco més de sus presidencias,
es decir, de su estructura corporativa y gerencial, que de

la de produccidn de contenidos. Es importante explorar

el significado operativo de esta ubicacién, y observar con
cuidado las posibles oportunidades y tensiones que las



acciones de responsabilidad social pueden eventualmente
estar produciendo entre estas dos instancias de los medios.

14. Conocimiento, capital humano y redes sociales.

En sus aliados, dentro de los programas de responsabilidad
social, los medios de comunicacién buscan conocimientos,
cercania con la comunidad, credibilidad, confianza, capital
humano, redes sociales y capacidad de movilizacién. No
aparecen tan importantes los recursos fisicos o econémicos.
Esta preferencia estd demostrando una especial sensibilidad
de las experiencias de responsabilidad social por temas que
son cruciales en las sociedades contemporéaneas, a la vez que
estan redefiniendo sus alianzas y buscando otros canales
alternos de relaciéon con sociedades que cambian.

15. Seguimiento e impacto. Uno de los retos que tienen
las experiencias de responsabilidad social en los medios
latinoamericanos es el mejoramiento de los sistemas de
seguimiento, y sobre todo de evaluacién del impacto que
tienen sus acciones. Tan solo un porcentaje bajo de los
proyectos estd midiendo su impacto social, econémico y
ambiental, una actividad central para la orientacion de las
acciones, la busqueda de aliados y el apoyo interno a las
iniciativas de RSE.

16. Indicadores de responsabilidad social en medios.
Es decisiva la integracion de este estudio con el proceso
de definicién de indicadores de responsabilidad social en
empresas de medios, que el grupo coordinador de este
informe esta llevando adelante con el Global Reporting
Iniciative (GRI) y medios de comunicacién de la regién.

17. Cultura de la RSE en medios. Es necesaria la generacion
de una cultura de la RSE en los medios de comunicacién.
Este informe debe promover el conocimiento de las distintas
experiencias de RSE en medios latinoamericanos, sus logros,
dificultades, metodologias, relaciones con aliados.

Pero también debe facilitar, junto con otras iniciativas,

el intercambio de experiencias, la promocion de proyectos
comunes, la asistencia técnica, la capacitacion y

el acceso a la cooperacién nacional e internacional. °
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DISENO DEL CUESTIONARIO, el cuestionario se disefi6 a partir
del esquema general de 7 preguntas presentado en la introduccion.
Una primera versién del cuestionario se sometid a la revision de
expertos y representantes de algunos medios de comunicacién. A
partir de esta revision, se elabor6 la version definitiva.

* Seccion I: Informacién general de la empresa o grupo
empresarial

* Seccion II: Definicion de Responsabilidad Social Empresarial

Pregunta 1: ;Qué definicion de RSE utiliza su empresa?

——

Tipo de pregunta Abierta

Objetivo de la pregunta Reconociendo la variedad de
definiciones  existentes para
la RSE, el caracter dinamico,
y el estado de evolucion del
concepto, la pregunta identifica
qué entiende y qué no entiende el
sector de medios por RSE.
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Pregunta 2: ;Cual de las siguientes opciones refleja mejor la
justificaciéon de la RSE en su medio?

——

Tipo de pregunta Abierta

Objetivo de la Identificar si el medio asume la RSE desde

pregunta la escuela del posicionamiento estratégico,
la obligacién moral, la sostenibilidad, la
reputacion u otra.

Opciones * Cada accién de RSE en la empresa es

una oportunidad para la innovacién y el
posicionamiento competitivo del medio

* La RSE permite a la empresa lograr el éxito
econémico mientras se honran nuestra ética
y valores empresariales

* La RSE permite a la empresa alcanzar las
necesidades presentes sin comprometer las
necesidades del futuro

* La RSE mejora el buen nombre de la empresa
y permite el fortalecimiento de las relaciones
con el gobierno y todos los grupos de interés
de la organizacién

* La RSE mejora la reputacién del medio
fortaleciendo la marca

* Otras ;Cuales?

Pregunta 3: Seleccione y ordene, segtin su nivel de importancia, los
objetivos de la RSE en su medio, siendo 1 el mas importante, 2 el
siguiente y asi sucesivamente.

_

Tipo de pregunta Cerrada de Selecci6on Mdltiple
Objetivo de la Identificar objetivos prioritarios de RSE.
pregunta
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Opciones e Mejorar la reputacién del medio

e Aumentar la fidelidad del pablico con el
medio

e Mejorar la relaciéon con proveedores y
distribuidores

e Mejorar la relacién con anunciantes

* Mejorar las politicas laborales

e Aumentar la confianza de inversionistas y
mercados financieros

e Otra ;Cudl?

capitulo

Pregunta 4: ;Qué garantiza la sostenibilidad de las acciones de RSE
en el mediano y largo plazo?

——

Tipo de pregunta Abierta

Objetivo de la Identificar si el medio asume la RSE desde
pregunta la escuela del posicionamiento estratégico,
la obligacién moral, la sostenibilidad, la
reputacion u otra.

Opciones * La RSE es parte de la estrategia de
competitividad del negocio a largo plazo.

e La RSE representa oportunidades para el
crecimiento del negocio.

* La RSE fortalece la habilidad de innovacién
de la empresa.

* La RSE es un elemento critico en la
prevencion y mitigacion de los riesgos
intrinsecos al negocio.

e La RSE es fundamental para tratar
apropiadamente los asuntos sociales
relacionados con la cadena de valor del
negocio.

* La RSE permite abordar temas sociales del
entorno del medio.

» La RSE representa beneficios tributarios
importantes para el negocio.

* La empresa ha establecido compromisos con
los aliados y diferentes grupos de interés.
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Opciones ¢ Existe un compromiso de los duefios/
accionistas de la empresa.
e Otra ;Cudl?

Pregunta 5: ;Cudles son las tres principales amenazas a la
continuidad de la RSE en su medio?

——

Tipo de pregunta Abierta

Objetivo de la Identificar amenazas a la RSE
pregunta

» Seccion III: Historia

Pregunta 6: ;Hace cuanto tiempo aparecieron las primeras
experiencias de responsabilidad social en su medio?

——

Tipo de pregunta Cerrada de Seleccion Simple
Objetivo de la Identificacion de promotores
pregunta
Opciones * Menos de 2 afios

* De 2 a5 anos

* De 5a 10 afios

e Mas de 10 afos

Pregunta 7: ;Quiénes promovieron esas primeras iniciativas?

Tipo de pregunta Cerrada de Selecciéon Miltiple
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Objetivo de la
pregunta

Identificaciéon de promotores

Opciones

Duefio / Accionista
Organizacion de la sociedad civil
Directivo corporativo

Organismo gubernamental
Directivo periodistico

Iglesia

Gremio de medios

Institucién Académica
Organizacion promotora de RSE
Consultor Externo

Pregunta 8: ;Qué situacion particular (si la hubo) motivo el

desarrollo de esas primeras experiencias?

——

Tipo de pregunta Abierta
Objetivo de la Identificar hechos o circunstancias
pregunta originadotas de la RSE

e Seccién IV: Estructura y acciones de RSE

Pregunta 9: ;A través de qué estructuras son ejecutadas las acciones

de RSE en su medio?

_

Tipo de pregunta Cerrada de Seleccion Miltiple

Objetivo de la Identificar el lugar(es) desde donde se
pregunta gestiona la RSE en la empresa

Opciones * Fundacién u organizacion sin fines de lucro

fundada (creada) por el medio
e Departamento o unidad interna

e Grupo de trabajo interno de distintas areas del

medio

Anexos

—_
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Opciones ¢ Alianza con actores de la sociedad externos al
medio
e Otra ;Cual?

Pregunta 10: ;A través de qué tipo acciones se desarrolla la RSE en
su medio?

——

Tipo de pregunta Cerrada de Selecciéon Miltiple
Objetivo de la Identificar herramientas de ejecucién de
pregunta la RSE
Opciones e Programas
* Campanas
* Donaciones
e Otra. ;Cual?

Pregunta 11: ;De qué area depende organizacionalmente la RSE
en su medio?

——

Tipo de pregunta Cerrada de Selecciéon Multiple

Objetivo de la Identificar los responsables por la
pregunta planeacion y ejecucion de la RSE

Presidencia

Comercial

Relaciones Institucionales

Mercadeo

Recursos Humanos

Produccién de contenidos periodisticos
Comunicaciones

Produccién contenidos de entretenimiento
Otra ;Cual?

Opciones
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Pregunta 12: ;Cuantas personas intervienen directamente en el
disefio y la ejecucion de las acciones de RSE en su medio?

_

—_

Tipo de pregunta Cerrada de Selecci6én Simple S
Objetivo de la Conocer la cantidad de empleados ©
pregunta involucrados directamente con la RSE
Opciones * Menos de 5

* De5al0

* De10a20

* De20a 30

* Mas de 30

Pregunta 13: ;Existe en su medio una politica de financiamiento

de la RSE? :

Tipo de pregunta Cerrada de Seleccion Simple / Abierta
Objetivo de la Cuantificar la presencia de politicas de
pregunta financiamiento
Opciones * Si

* No

* Explique su respuesta

Pregunta 14: Complete la siguiente tabla con la informacion
solicitada sobre el presupuesto asignado a acciones de RSE en

su medio :

Tipo de pregunta Abierta
Objetivo de la Establecer evolucion de asignacion
pregunta presupuestar a la RSE
Opciones * 2004: Presupuesto de RSE (en US$) y % del
presupuesto anual.
¢ 2005: Presupuesto de RSE (en US$) y % del
presupuesto anual.
Anexos
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Opciones 2006: Presupuesto de RSE (en US$) y % del
presupuesto anual.

Pregunta 15: ;Tiene el medio programas formales de voluntariado
para apoyar la ejecucion de acciones de RSE?

_

Tipo de pregunta Cerrada de Seleccién Simple/ Abierta
Objetivo de la Identificar existencia de programas de
pregunta voluntariado
Opciones e Si

* No

* En caso afirmativo, explique su respuesta:

Pregunta 16: ;Qué areas del medio participan activamente en las

acciones de RSE? I

Tipo de pregunta Abierta

Objetivo de la Identificar qué 4reas estdn involucradas
pregunta con la RSE

Pregunta 17: ;Cuantos empleados del medio participan actualmente
en estas acciones?

——

Tipo de pregunta Abierta

Objetivo de la Cuantificar nimero de empleados con
pregunta vinculacién directa a la planeacién y
ejecucion de la RSE
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e Seccion V: Funcionamiento

Pregunta 18: De la siguiente lista, seleccione los aspectos que

actualmente hacen parte de la agenda de RSE de su medio

_

Tipo de pregunta Cerrada de Selecciéon Multiple

Objetivo de la Identificar temas en la agenda

pregunta

Opciones * Aspectos de RSE comunes a todos los
sectores:

Gobernabilidad corporativa
Derechos Humanos

Précticas laborales

Impacto en la sociedad
Relacién con el cliente
Integridad de la cadena de valor

Diédlogo con todos los grupos de interés
Negocios transparentes

Impacto ambiental

Otro(s). ;Cuél(es)?

Aspectos de RSE especificos del sector de
medios:

Libertad de expresién

Integridad periodistica

Calidad periodistica

Publicidad responsable
Proteccién de la informacién

la conducta
Contenidos neutros y balanceados

Proteccién de la infancia y la adolescencia
Independencia creativa

Valoracién y fomento a la creatividad
Participacioén de las audiencias

Sistemas de autocontrol

sostenibilidad
e Construccién de ciudadania

Anexos

(proveedores, contratistas y distribuidores)

Politica editorial transparente y responsable

Cumplimiento de la ley y autorregulacion de

Contenidos cultural y étnicamente diversos

Difusién de contenidos relacionados con la

—_
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Opciones ¢ Educacion en consumo de medios

 Brecha digital

¢ Mejoramiento de condiciones laborales y
econdmicas de periodistas, “freelancers” y
corresponsales

* Propiedad intelectual y Copyright

e Transparencia respecto a la propiedad del
medio

e Otro(s). ;Cudl(es)?

Fuentes y La lista de temas (generales a todas las
conceptos industrias y especificos a los medios )
utilizados corresponden a la clasificacion hecha por la

consultora KPMG para CSR Media Forum
en el estudio “Key CSR Issues for the Media
Industry”, Febrero 2004

Pregunta 19: Seleccione y ordene, segtin el grado de importancia
relativa (siendo 1 el mas importante para la empresa) los
temas sociales sobre los cuales su medio ha ejecutado acciones
especificas de RSE

_

Tipo de pregunta Cerrada de Seleccion Miiltiple

Objetivo de la Identificar temas sociales en la
pregunta ejecucion de la RSE

Pobreza

Equidad social
Salud Materna
Hambre
Empoderamiento de la mujer
VIH/SIDA
Educaciéon
Discriminacién
Medio Ambiente
Equidad de género
Mortalidad Infantil
Corrupcion

Opciones




Pregunta 20: ;Qué criterios utiliz6 el medio para decidir trabajar
en los tres temas mas importantes de la respuesta anterior?

——

Tipo de pregunta Abierta
Objetivo de la Identificacion de criterios en la seleccion de
pregunta temas sociales.

Pregunta 21: Indique cudl ha sido la respuesta del medio (acciones
especificas) a cada uno de los temas que hacen parte de su agenda

de RSE

_

Tipo de pregunta Cerrada de Seleccién Simple/ Abierta
Objetivo de la Identificar acciones ejecutadas

pregunta

Opciones / Tema >>> Acciones (respectivas a cada tema)
Campos a

completar

Pregunta 22: ;Su medio ha establecido alianzas para desarrollar

acciones de RSE?

_

Tipo de pregunta Cerrada de Seleccién Simple
Objetivo de la Identificar existencia de alianzas
pregunta
Opciones e Si

* No

Anexos
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Pregunta 23: Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa,
seleccione todos los grupos con los cuales su medio ha establecido

alianzas

—

Tipo de pregunta Cerrada de Selecci6on Mdltiple

Objetivo de la Identificar aliados de los medios en la
pregunta ejecucién de la RSE

Opciones Audiencias (lectores, oyentes, televidentes)

Organizaciones de la sociedad civil
Otros medios de comunicacién
Organismos multilaterales
Agencias de cooperaciéon
Instituciones académicas
Empresas privadas de sectores distintos al de
medios

Partidos politicos

Entidades gubernamentales
Instituciones promotoras de la RSE
Iglesia

Otra ;Cual?

Pregunta 24: ;Cuales han sido los tres (3) aliados mas frecuentes
en acciones de RSE de su medio?

——

Tipo de pregunta Abierta
Objetivo de la Identificar aliados mas frecuentes
pregunta




Pregunta 25: Enumere en orden de importancia los tres (3)
principales criterios utilizados por su medio para decidir conformar
alianzas en acciones de RSE

——

—_

capitulo

Tipo de pregunta Abierta
Objetivo de la Identificacion de criterios en la creaciéon
pregunta de alianzas

Pregunta 26: ;Cual ha sido el aporte de los aliados del medio en sus

acciones de RSE?

——

Tipo de pregunta

Cerrada de Seleccion Multiple

Objetivo de la
pregunta

Identificar el aporte de los aliados

Opciones

Redes sociales

Credibilidad del publico y/o de la poblacion
objetivo del programa

Confianza del publico y/o de la poblacién
objetivo del programa

Conocimiento del tema y de la poblacion
objetivo del programa

Recursos humanos

Recursos econémicos

Recursos fisicos

Capacidad de movilizacién

Otra ;Cuél?

Anexos
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Pregunta 27: De las opciones seleccionadas en la pregunta anterior,
3Cuales han sido los tres tipos de aporte mas importantes para el
medio?

——

Tipo de pregunta Abierta

Objetivo de la Identificar orden de importancia de los
pregunta aportes de los socios

 Seccion VI: Impacto y evaluacién de resultados

Pregunta 28: ;Cuales son los principales resultados de las acciones
de RSE del medio?

——

Tipo de pregunta Abierta

Objetivo de la Identificar resultados de la RSE
pregunta

Pregunta 29: Seleccione los informes producidos por el medio que
mejor documenten los resultados de las acciones de RSE

——

Tipo de pregunta Cerrada de Selecciéon Miltiple

Objetivo de la Identificar el estado de la rendicién de
pregunta cuentas con respecto a la RSE, y proveer
una base cuantitativa respecto a las
herramientas usadas para tal fin en el
sector.




Opciones * Informe de sostenibilidad

* Informe de RSE

 Informe interno de la estructura que maneja
RSE en el medio

* Informe externo de la estructura que maneja
RSE en el medio

» Componente o secciéon del informe anual de
labores o de gestién del medio

* Ninguna de las anteriores

e Otra ;Cual?

—_

capitulo

Pregunta 30: ;Ha medido el impacto de sus acciones de RSE?

_

Tipo de pregunta Cerrada de Seleccion Simple
Objetivo de la Permite la cuantificacién entre medicién
pregunta y no medicién de impacto.

La validacién o identificacién de brechas
se hace posible por la existencia o
ausencia de documentacién otorgada
por las empresas.

Opciones e Si
* No
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PAISES Y EMPRESAS DE COMUNICACION PARTICIPANTES:

ARGENTINA

Grupo Telefé !

Tipo de medio: Television

Cobertura: Nacional

Audiencia: 37.8% share de audiencia 2006

Numero de empleados: 1576

Facturacién anual 2006 en US$ (Ventas): 130 millones
Descripcion: La sefial Telefé llega a todo el pais, tanto a zonas
urbanas como rurales, a través de sus ocho canales de aire,
ubicados en Cérdoba, Rosario, Mar del Plata, Santa Fe, Tucuman,
Bahia Blanca, Neuquén y Salta; la sefial complementaria de Cables
Interior y los canales comerciales: Canal 9 de Mendoza, Canal 11
de Formosa y Canal 13 de Rio Cuarto, transmitiendo una sélida y
atractiva programacion en temas nacionales como locales.

Desde el 2000 es parte del Grupo Telefénica, operador de
telecomunicaciones lider en el mundo de habla hispana y
portuguesa, y propietario de la cadena de televisiéon Telefé y
Radio Continental, medios que seran integrados en Telef6nica
Contenidos, nueva division que nace de la anterior escisién
de Admira y que tiene como principal activo la productora de
television Endemol. ?

1

Entrevista con PENA, Taira. Coordinadora de RSE y comunicacién interna. Telefé.

2 Fuente Internet: http://www.infoamerica.org/grupos/telefonica_1.htm

168




La Nacion 3

- Tipo de medio: Prensa escrita y digital

- Cobertura: Nacional

- Circulacion: 161.006 ejemplares/dia. 4 Maneja el 19% del share 5
- Descripcion: La Nacién es un grupo de medios que ocupa

el segundo lugar de circulacion en el pais, detrds de Clarin. ¢

Se compone de cinco revistas (Living, Brando, Jardin, Rolling
Stone, Cinemania), dos sitios de Internet, un canal de TV, medios
graficos (Diario La Nacién y dominical LNR La Naci6én Revista),

" medios digitales, tanto de contenido como transaccionales (La
Nacién.com, RollingStoneLA.com, LNTeVe.com, Zonacinemania.
com, Espacio Living y Ohlala, Zonajobs.com, Deremate.com.

ar, Demotores.com, Zonacitas.com), plataformas interactivas
(Club La Nacién, La Nacién Moévil, OPT-In mail La Nacién.com) y
eventos (Expo Nieve, La Nacién Ganadera, Estilo Pilar, Expoagro,
Consortium, BafWeek, Salén del mercado inmobiliario, Buenos
Aires Photo, Premio de ensayo y novela La Nacién-Sudamericana,
entre otros).

capitulo

La Voz del Interior S.A. 8

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Regional

- Circulacion: 63.235 ejemplares/dia °

- Namero de empleados: 237

- Facturacion anual en 2006 US$ (Ventas): 30.255.000

- Descripcién: La Voz del Interior S.A. es el diario de mayor
circulacién fuera de Buenos Aires '° y el quinto medio regional por
nimero de ejemplares en América Latina. !!

Es propiedad en un 19% de Luis Eduardo Remonda e hijos, y en
un 81% de la Compaiiia de Inversién en Medios de Comunicacion

w

Entrevista con BATTAGLINI, Mariana. Coordinadora Fundacién La Naci6n, La Nacion.

Instituto Verificador de Circulaciones IVC. Junio-septiembre 2006.

DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacion, el escenario Iberoameri-

cano. Tendencias 2007. Fundacion Telef6nica.

Ibidem.

Caso Fundacién Diario La Nacién. Documento corporativo.

Entrevista con JORNET, Carlos. Director periodistico. La Voz del Interior S.A.

Cifra segiin datos de venta de media de lunes a domingo en Febrero 2008.

10 MASTRINI, G., BECERRA, M. Periodistas y Magnates, Prometeo Libros 2006. Investi-
gacion del Instituto de Prensa y Sociedad (IPS).

11 Fuente Internet: http://www.infoamerica.org/grupos/telefonica_1.htm
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(CIMECO), entidad que a lo largo del ultimo afio ha presentado
modificaciones en su capital debido a la venta de acciones en partes
iguales que hizo Vocento a S.A. La Nacién y Grupo Clarin, siendo
éste ultimo el Ginico propietario, al adquirir en abril de 2008 el 50%
de las acciones de S.A. La Nacién, y por consiguiente el control del
81% de la compaiiia.

Linea Capital 2

- Tipo de medio: Prensa digital y radio

- Cobertura: Nacional

- Visitas: El portal tiene una medicién de visitas promedio de 140
mil ingresos por mes, de toda América Latina.

- Namero de empleados: 14

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 50.000

- Descripcion: Linea Capital surge en febrero de 2005 como

respuesta a la necesidad de cubrir temas que se encontraban

por fuera de la agenda oficial del Gobierno y de incluir otros

sectores del pais.

Empez6 su funcionamiento con una estacién de radio y un

portal de noticias, dos aflos después amplio sus servicios de

informacién con la circulacién de un periédico semanal de

entrega gratuita para la ciudad.

En la actualidad, se considera que los mas de veinte portales

de la zona realizan con una gran infraestructura, el trabajo que

en su momento desarroll6 el portal de noticias como diario en

Latinoamérica, y que hoy atraviesa por un retroceso debido a un

fuerte impacto econémico.

El portal consta de un bloque de informacién a la izquierda

que se edita y publica una vez al dia y que oficia de diario

tradicional. Un bloque de informacién a la derecha con noticias

de ultima hora y urgentes, que se actualiza hasta 10 veces por

hora, entre las 6:00 a.m. y las 8:00 p.m. La tapa del dia, que

se renueva todos los dias entre la 1:00 p.m. y las 3:00 a.m. y

diferentes secciones (carta de lectores, especiales de turismo,

agro y ambiente, galeria de fotos, sefial FM) que lo convierten en

punto de referencia para la region.

12 Entrevista con Puentes, Raul. Subdirector. Linea Capital.
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BOLIVIA

Radio TV Universal

- Tipo de medio: Radio y TV

- Cobertura: Local

- Namero de empleados: 10

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 15.000

BRASIL

TV Globo 13

- Tipo de medio: Television

- Cobertura: Internacional

- Audiencia: 67 % share de audiencia ™

- Namero de empleados: 8000 aprox.

- Descripcion: TV Globo retine a 19 mil 600 profesionales en
las 5 emisoras propias: Rio, San Pablo, Recife, Belo Horizonte
y Brasilia, y 116 afiliadas. Sus transmisiones cubren el 99% del
territorio brasilefio. !° Es el primer canal de América Latina,
que ha llegado a ser visto, s6lo en Brasil, hasta por mas de

100 millones de personas por dia. Su programacién logra una
cobertura del 98% del territorio nacional, llegando a 5 mil 477
municipios y 99% de la poblacién.

Posee el mas grande centro de produccién audiovisual

de América Latina, con diez estudios y cuatro ciudades
escenogréficas, en el que se producen cerca del 90% de los
contenidos que emite, generando dos mil 440 horas anuales

de telenovelas y programas de contenidos nacionales, cuatro
horas y media de periodismo en vivo (Telediario) por dia y siete
horas de programas semanales. Ha acumulado 300 telenovelas y
producciones unitarias desde su fundacién en 1965 hasta 2007.

capitulo
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13 Entrevista con Albert Alcouloumbre. Director de planeacién y proyectos sociales.
TV Globo.

14 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacion, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

15 Balance Social TV Globo 2006.
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Editora Globo S.A.

Vende 3.028.134 ejemplares mensuales,

equivalentes al 11,9% del share *°.

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Nacional

- Diario O Globo: 274.934 ejemplares/dia

- Diario Extra: 274.015 ejemplares/dia®’

- Diario de S. Paulo: 72.800 ejemplares/dia'8

- Revista Epoca: 433.584 ejemplares/semana'®

- Namero de empleados: 900

- Descripcion: Editora Globo posee 15 revistas: Epoca, Epoca
Negocios, Epoca Sao Paulo, Quem Acontece, Marie Claire, Criativa,
Criativa Noivas, Casa e Jardim, Crescer, Auto Esporte, Galileu, Globo
Rural, Pequefias Empresas & Grandes Negocios (PEGN), Monet

e Revista Fantéstico; y tres diarios. 2° Cuenta con 9,7 millones de
lectores en Brasil y alcanza més de un millén de lectores en cuatro
de sus tres revistas: Epoca, Quem Acontece, Marie Claire y PEGN.

1 Es la segunda editorial del pais. > Ocupa el segundo lugar en la
distribucion de inversiones publicitarias con el 11,7% del share y un
aumento del 26% entre la inversién 2006 y 2007. 2

Grupo Estado

- Tipo de medio: Prensa escrita y radio

- Cobertura: Nacional

- Circulacion: 230.859 ejemplares/dia del Diario O Estado de S. Paulo®*
- Namero de empleados: 2841

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 502.909.000

- Descripcion: El Grupo Estado estd compuesto de dos diarios, un
canal de radio y una agencia de noticias. *° Es considerado uno de

16 Instituto Verificador de Circulaciones IVC. Enero-diciembre 2007. Media mensual.

17 Instituto Verificador de Circulaciones IVC. Junio-septiembre 2006.

18 Ibidem.

19 Ibidem.

20 Fuente Internet: http://edglobo.globo.com

21 Projecdo Brasil de leitores (audiéncia liquida) - base Ipsos. Estudos Marplan/EGM -
jan-dez/2007 - 9 Mercados e IVC - média jan-dez/2007.

22 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundacién Telefénica.

23 Fuente: Ibope - Monitor.

24 Instituto Verificador de Circulaciones IVC. Junio-septiembre 2006.

25 Fuente Internet: www.estadao.com.br




los grupos de medios més transparentes de la region. Su control esta
en manos de la familia Mesquita desde hace mds de un siglo. Sus
principales medios son El Centenario O Estado de S. Paulo y Jornal
da Tarde (hoy de corte popular). Es el tercer grupo en difusién.

Grupo Abril
Vende 162,9 millones de ejemplares, en un universo de mds
de 22 millones de lectores y 3,3 millones de suscriptores %
- Tipo de medio: Prensa escrita y televisiéon
- Cobertura: Nacional
- Circulacion:

Veja: 1.115.000 ejemplares/semana 28

Claudia: 379.000 ejemplares/mes 29
- Namero de empleados: 6550
- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas):

1.018.944 (Ganancias netas)

- Descripcion: Ocupa el primer lugar en la distribucion de
inversiones publicitarias con el 38,5% del share y un aumento del
25% entre la inversién 2006 y 2007. 3° Es uno de los mas grandes
e influyentes grupos de comunicacién de América Latina. Brinda
informacion sobre cultura, educacion y entretenimiento para
todos los segmentos de ptiblicos y acttia de forma integrada con
otros medios. Se fund6 en 1950 y cuenta con mas de 7mil 400
colaboradores. 3
De él hacen parte: Editorial Abril (revistas), Abril Digital (que
agrupa Abril.com y Abril en el celular), MTV, FIZ TV y Canal Ideal
(TVs segmentadas), TVA (Alianza Estratégica con Telefénica) y las
Editoriales Atica e Scipione (Abril Educacion). Posee la més grande
imprenta de América Latina y cuenta con un eficiente servicio de
suscripcion y distribucion. 32

capitulo

26 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundacion Telef6nica.

27 Entrevista con Meire, Fidelis. Directora de relaciones corporativas, y Mena, Pires. Rela-
ciones corporativas, Grupo Abril.

28 Instituto Verificador de Circulaciones IVC. Junio-septiembre 2006.

29 Ibidem.

30 Fuente: Ibope - Monitor.

31 Entrevista con Meire, Fidelis. Directora de relaciones corporativas, y Mena, Pires. Rela-
ciones corporativas, Grupo Abril.

32 Entrevista con Meire, Fidelis. Directora de relaciones corporativas, y Mena, Pires. Rela-
ciones corporativas, Grupo Abril.
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Es lider en varios segmentos en los que opera: editoriales,
audiovisuales e Internet. 3 En 2007, public6 311 titulos, de los cuales
127 son ediciones regulares y 184 one shots y especiales y tiene seis
de las diez revistas mas leidas en el pais, entre ellas: Elle (licencia
grupo francés Lagardere), Capricho, Bravo, Playboy y Veja, semanario
de informaci6n general y primero en circulacién en el mundo
iberoamericano. Edita cerca de 150 titulos, con 200 millones de
ejemplares al afio y 30 millones de lectores. En 1990 lanz6 la cadena
MTYV para Brasil y un afio mds tarde la television de pago TVA. **

Radio e Televisao Record S/A

- Tipo de medio: Televisién y radio

- Cobertura: Nacional

- Namero de empleados: 6000

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 1.000.000.000 %

- Descripcion: Ocupa el segundo lugar de liderazgo de audiencia en
el pais, superando a Rede Globo en determinados momentos. Posee
104 emisoras. Pertenece al Edir Macedo. 3¢

CHILE

El Mercurio S.A.P
Vende 166.198 ejemplares/dia.>”
- Tipo de medio: Prensa escrita
- Cobertura: Nacional
- Circulacion:
Diario Las Ultimas Noticias: 144.320 ejemplares/dia3®
Vespertino La Segunda: 32.139 ejemplares/dia*
- Namero de empleados: 1785
- Descripcion: El Mercurio S.A.P. es un gran emporio en el negocio de la
prensa con sus diarios de circulacién nacional: El Mercurio, Las Ultimas
Noticias y La Segunda; mdas un grupo de veinte diarios regionales;

33 Ibidem.

34 Fuente Internet: http://www.infoamerica.org/grupos/abril_1.htm

35 Entrevista con Barino Pereira de Moraes, Camila. Asistente de prouccién . Rede Record.
36 Ibidem.

37 Fuente: KPMG. Datos periodo enero-junio 2007.

38 Ibidem.

39 Ibidem.




sitios de la red EMOL en Internet; Radio Digital FM, Gnica red regional
de 32 frecuencias con contenido especifico en cada ciudad; revistas
internacionales como Rolling Stone, Muy Interesante, entre otras; y con
participacién en empresas de medios como Trabajando.com y Sur. 4°

El Mercurio es uno de los diarios m4s antiguos en lengua espafiola,
se fundo en 1827, y desde 1900, es el diario que domina el mercado
chileno. *! Pertenece a Grupo Edwards, uno de los grupos de medios
mas poderoso de Chile, que posee 41 medios de comunicacién, entre
ellos tres diarios de circulaciéon nacional y E1 Mercurio, de mayor
circulacién en el pais.

A junio de 2007, E1 Mercurio concentraba el 59% de la inversion
publicitaria en prensa escrita de Chile, Las Ultimas Noticias el 8% y
La Segunda el 3%. ** Y en cuanto a lectoria, El Mercurio concentra
323 mil 339 lectores promedio y Las Ultimas Noticias 443 mil 436.
% De este analisis se induce que El Mercurio es lider en lectoria
promedio en el Grupo ABC1C2. %

COLOMBIA

Casa Editorial El Tiempo

- Tipo de medio: Multimedios

- Cobertura: Nacional

- Circulacioén: Diario El Tiempo: 274.404 ejemplares/dia.*®

- Namero de empleados: 2215 a termino indefinido

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 161.416.093

- Descripcion:La Casa Editorial El Tiempo (CEET) y el grupo
editorial Planeta, son los propietarios del diario El Tiempo, lider en
circulacién en Colombia, con presencia en mas de 800 municipios
y una media de un millén 520 mil lectores. Se ubica entre los cinco
periédicos con mayor circulacién en Latinoamérica y esta asociado
al Grupo Diarios de América (GDA).

capitulo

40 Entrevista con ITURRIAGA, Fernando. Cargo. El Mercurio S.A.P.

41 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

42 Fuente Internet: http://www.atinachile.cl/content/view/107922/estructura_de_los
medios_de_comuniacién_en_chile.html

43 Fuente: KMR Traducir sigla. Abril-Julio 2007.

44 Entrevista con ITURRIAGA, Fernando. Cargo. El Mercurio S.A.P.

45 Instituto Verificador de Circulaciones IVC. Junio-septiembre 2006.
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CEET también edita los diarios Hoy, con circulacién de lunes a
viernes en el 4rea metropolitana de Bogota y su periferia; Portafolio,
diario nacional de economia y negocios; publicaciones regionales,
Semanarios 7 dias; las revistas Alo, (circulacién nacional de 80 mil
920 ejemplares en 2003), Enter, Gestion, Carrusel, Viajar, Motor,
Botiquin y Atienda (publicacién mensual gratuita).

En el sector televisivo cuenta con el canal local de television
Citytv, con un alcance del 51% (tercero del pais) y participa en las
televisiones Sky y TV Cable.*

Caracol TV

- Tipo de medio: Television

- Cobertura: Internacional

- Audiencia: Cobertura en Colombia del 87% (fuente EGM) %

- Ntmero de empleados: 1800

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 163.000.000

- Descripcion: Caracol TV pertenece al grupo Santodomingo, también
propietario del periédico El Espectador y la revista Cromos.*® Se fundé
en 1969 como programadora y desde 1997 es uno de los dos canales
privados de television en Colombia. Cuenta con una sefial internacional
distribuida por operadores de television a través de suscripcién en
Estados Unidos, 13 paises de América Latina y Espafia. La sefial
también pude verse por internet. Adicionalmente tiene un canal de
television abierta GenTV, en el sur de la Florida Estados Unidos. %

RCN Radio

- Tipo de medio: Radio

- Cobertura: Nacional

- Audiencia: 161 emisoras en 78 ciudades. *°

- Numero de empleados: 1309

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 56.862.745

- Descripcion: RCN Radio es parte del Grupo Ardila Lulle,
también propietario de la productora RCN television, °' con
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46 Fuente Internet: http://www.infoamerica.org/grupos/ceet_1.htm

47 Entrevista con PADILLA, Rosario. Cargo. Caracol TV.

48 Fuente Internet: http://www.infoamerica.org/grupos/bavaria_1.htm

49 Entrevista con PADILLA, Rosario. Cargo. Caracol TV.

50 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

51 Fuente Internet: http://www.canalrcn.com/oal/#Sector%20Comunicaciones




proyeccion en Colombia y Estados Unidos. En el sector de la
radiodifusién posee 26 emisoras tanto de cardcter nacional, como
regional (15 emisoras) y local, entre las que se encuentran Amor
Stereo (13 estaciones), Radio Uno (8 estaciones), Basica, Antena 2,
La Mega y Rumba, entre otras.*

sapitulo

Teleantioquia

- Tipo de medio: Televisi6n

- Cobertura: Regional

- Namero de empleados: 97

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 5.284.161

- Descripcion: Teleantioquia es un canal ptblico regional, que
desarrolla, produce y emite contenidos audiovisuales para multiples
medios tecnoldgicos, que forman e informan de manera entretenida
a toda la familia, con fundamento en valores, responsabilidad
social y con una mirada abierta al mundo. ** En marzo de 2003
obtuvo la certificacion de calidad bajo las normas ISO 9001 versién
2000, otorgada por el ICONTEC, para los procesos de mercadeo,
comercializacion y venta, programacion, produccion, transmisiéon y
gestion del servicio de television. **

C

El Heraldo

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Regional

- Circulacion: Diario El Heraldo: 33.000 ejemplares/dia. >

- Namero de empleados: 339

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 31.033.000

- Descripcion: Es el diario lider en la costa norte colombiana. *

52 Fuente Internet: http://www.infoamerica.org/grupos/ardila_1.htm

53 Entrevista con CANO, Diego Alberto. Coordinador de comunicaciones y RRPP Teleantioquia.

54 Fuente Internet: http://www.teleantioquia.com.co/TeleantioquiaSomosTodosyTodas/His-
toria.htm

55 Fuente Internet: http://www.canalsocial.net/GER/ficha_GER.asp?id=9859&cat=medioi
nformacion

56 Fuente Internet: http://www.elheraldo.com.co
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COSTA RICA

Grupo Nacion S.A.

- Tipo de medio: Multimedios
- Cobertura: Nacional

- Circulacion / Audiencia:

Diario La Nacién: 105.714 ejemplares/dia.

Audiencia en % de poblacién sobre un total

de 2.445.108 habitantes.

Diario La Nacion: 22% | Diario Al Dia: 19% | Diario La Teja: 16%
Revistas Grupo Nacion | Perfil: 11% | Soho: 5% | Sabores: 11%
| Hablemos de nifios: 2% | Bienestar: 1% | Novias: 1%

GLR (Radio) | Bésame 89.9: 4% | Los 40 principales: 2%

- Namero de empleados: 1380 (a octubre de 2007)

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 92.000.000

- Descripcion: Grupo Nacién S.A. (GN) es el principal grupo mediético
de Costa Rica. Entre los cinco diarios que publica se encuentran los
dos mas vendidos del pais: La Nacioén y Al Dia, que controlan el 62%
del mercado.” Entre otros se encuentran La Teja y Vuelta en U, y, para
Prensa Econémica S.A., el semanario El Financiero.*

Cuenta con una unidad de negocios dedicada a la publicacién de
revistas, que edita titulos para distintos nichos del mercado de lectores
no solo de Costa Rica sino también de la regién centroamericana con
publicaciones de gastronomia, Sabores; arquitectura, Su Casa; para

la mujer actual, Perfil; para hombres, Soho; de turismo, Destination
Honduras, Guatemala y Naturally Costa Rica; de salud, BienEstar y de
bienes raices, entre otras. © Perfil, revista dirigida al pblico femenino,
es la més vendida del pais. ¢

Grupo Nacién maneja en calidad de subsidiarias las empresas:

e El Financiero (Prensa Econémica, S.A).
e capitalfinanciero.com. Sitio Web que tiene la particularidad
de poner en linea distintos medios, de acuerdo con la
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DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundacién Telefénica.

Fuente Internet: http://www.nacionmediakit.com/audiencias.htm

DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundacién Telefénica.

Entrevista con Garcia, Viviana. Coordinadora de Responsabilidad social. Grupo Nacién S.A.
Ibidem.

Fuente Internet: http://www.elempleo.co.cr/sitios_empresariales/nacion/productos.asp




programacion que haga el usuario: Capital Financiero Panama,

Costa Rica o el sitio regional. Cuenta con innovadoras secciones

como: indicadores econdémicos, cursos virtuales y correos

de tiltima hora con opinién de diferentes columnistas, que lo

convierten en uno de los sitios m4s interactivos del grupo.
 Papeles y Cartones (PAYCA). Se cre6 para atender las necesidades
de la industria grafica costarricense (imprentas y litografias),
ofreciendo los mejores papeles y cartulinas del mercado. Se dedica
alaimportacion y distribucion de papeles de impresién y a la
fabricacion de productos de papel. En la actualidad desarrolla
operaciones comerciales en Costa Rica y Nicaragua, y atiende en
forma directa a unos mil 500 clientes, entre imprentas, litografias,
librerias e instituciones, en ambos paises.

Grupo Latinoamericano de Radiodifusién Costa Rica, S.A. (GLR).

Ofrece el servicio de difusién publicitaria en tres emisoras:

- Lanueva 90.7 (90.7 FM), que est4 al aire desde abril de 2006
con una mezcla de musica salsa y baladas modernas, humor
(programa De Locos) y deportes (programa Ovacioén).

- 40 Principales (104.3 FM), al aire desde diciembre del 2000. De
corte juvenil, con programacién de musica rock pop, pop, rock
en espafiol, entre otros ritmos.

- Bésame (89.9 FM), al aire desde febrero del 2001. Es la emisora

para los romanticos. Programa los mejores éxitos -en inglés

20% y en espaiiol 80%- de los 90 actuales y lo mejor de los 80.

Producciones Talamanca Verde, S.A. Se dedica a la

comercializacién de bienes de contenido editorial en formatos

tradicionales (libros) o multimedia (DVD, CD-ROM, videos,
etc.), entre otros.

sapitulo

C

El Financiero, Costa Rica %

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Nacional

- Circulacion: 11.384 ejemplares/dia

- Namero de empleados: 29 (en &reas de apoyo se trabaja a nivel
corporativo de Grupo Nacién)

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): Dato no publico

63 Entrevista con Garcia, Viviana. Coordinadora de Responsabilidad social. Grupo Nacién S.A.
64 Entrevista con CALVO BONILLA, Jorge. Gerente. El Financiero.
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- Descripcion: El Financiero es un peridédico semanal del Grupo Naci6n,®
con una produccién de 51 ediciones al afio, desde 1995. Tiene una
circulacion efectiva pagada, promedio semanal de 11 mil 384 ejemplares
y una lecturabilidad de 140 mil 752 lectores, segtin datos del Estudio
General de Medios (EGM) periodo octubre-diciembre, lo que representa
un crecimiento del 13.62% respecto al periodo anterior, julio-septiembre
2007. Su circulacion es auditada por HLB Venegas y Colegiados.

ECUADOR

Grupo El Comercio C.A.
- Tipo de medio: Prensa escrita
- Cobertura: Nacional
- Circulacién: (Datos del periodo enero-diciembre 2007)
Grupo El Comercio (Diario El Comercio y Ultimas Noticias):
294.820 lectores promedio. ¢
Diario El Comercio: 100.414 ejemplares/dia ¢ y
200.024 lectores promedio.
Vespertino Ultimas Noticias: 94.796 lectores promedio.
- Ntmero de empleados: 700 aprox.
- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): Dato reservado
- Descripcion: El Comercio es un grupo de comunicaciones que
centra sus actividades en el mundo de la prensa escrita, mediante
la produccién de peridédicos (Diario El Comercio, el tercero mas
vendido de Ecuador, 7 y Vespertino Ultimas Noticias), revistas
(Lideres, Familia, Carburando, EducAccién y Pandilla) y otras
publicaciones de caracter quincenal y mensual (Correos del Valle).
Es también propietario de Radio Quito, Radio Platinum y la cadena
de noticias Ecuadoradio. 7!

65 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

66 Fuente: Kantar Media Research.

67 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

68 Fuente: Kantar Media Research.

69 Ibidem.

70 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

71 Fuente Internet: http://www.infoamerica.org/grupos/comercio_1.htm
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El Grupo El Comercio maneja un market share de lectura
promedio del 19%, ubicdndose en el tercer lugar del ranking. 7
También ocupa el 12% en el ranking de inversiones publicitarias
de Ecuador, equivalente a 35 mil 930 pesos anuales. 73

Grupo Editorial Hoy ™

- Tipo de medio: Multimedios Diario

- Cobertura: Nacional

- Circulacion: 80.000 ejemplares/dia, de lunes a viernes y 120.000
ejemplares/dia, sdbados y domingos.

- Numero de empleados: 600

- Descripcion:El grupo Editorial Hoy cuenta con dos diarios, uno de

ellos gratuito, Metrohoy (Metroquil) que circula en las ciudades de

Quito y Guayaquil; la version online de sus diarios, dos emisoras de

radio (AM - FM), un canal de television, una proveedora de Internet y

la Fundacién Hoy en la Educacién, organizaciéon encargada del area de

responsabilidad social del grupo, con énfasis en apoyar proyectos para

el mejoramiento de la calidad en la educacién.

capitulo

Ecuavisa. Corporaciéon Ecuatoriana de T.V. 7

- Tipo de medio: Television

- Cobertura: Internacional

- Audiencia: Share de audiencia 2007 lunes a domingo / apertura a
cierre en personas mayores de 18 afios: 27,7% anual.

- Namero de empleados: 573

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 30.000.000

- Descripcion: Ecuavisa es lider de audiencia en el pais, con cuatro

millones de telespectadores. 7® Tiene un promedio anual de 27,7% de

participacion en el target Hogares ABC consolidado Guayaquil y Quito.

El share de facturacién del primer trimestre 2008 fue del 27%. Se

encuentra en el primer lugar del ranking de inversiones publicitarias de

Ecuador con un 13%, equivalente a 39 mil 538 pesos anuales. 7

72 Fuente: Kantar Media Research.

73 Fuente: Infomedia.

74 Entrevista con Rubio, Diego. Director Fundacién Hoy en la Educacién. Grupo Editorial Hoy.

75 Entrevista con Bencomo, Beatriz. Directora de imagen y comunicacién. Ecuavisa.

76 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

77 Fuente: Infomedia
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El Universo 78

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Nacional

- Circulacioén: Diario El Universo: 133.000 ejemplares/dia

- Namero de empleados: 800

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 48.000.000

- Descripcién: El Universo es el diario mas vendido del pais y
lider en difusién.” En el periodo enero-diciembre de 2007 logré un
promedio de lectores de 442 mil 259.8° Es parte del Grupo Editorial
El Universo C.A., junto con el Diario Super.

Como grupo maneja un 36% de market share de lecturas, alcanzando
579 mil 760 lectores promedio entre enero—diciembre 2007.%! Se ubica
en el segundo lugar en el top 10 de inversién publicitaria de 2007, con
un 13% equivalente a 37 mil 851 pesos anuales.

MEXICO

Periédico Cambio de Atizapan, S.A. de C.V.

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Regional

- Namero de empleados: 11

- Descripcidén:Periddico de circulacién quincenal. %

Diario Los Altos 8

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Regional

- Circulacion: Distribucién de 5.000 ejemplares/dia

- Ntmero de empleados: 15

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 20.000

- Descripcion: Los Altos es un diario regional, independiente, que se
constituye en la primera organizacién empresarial y periodistica de

78 Entrevista con Velazquez, Nila. Coordinadora de responsabilidad social. El Universo.

79 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundacion Telef6nica.

80 Fuente: Kantar Media Research.

81 Ibidem.

82 Fuente: Infomedia.

83 Fuente Internet: http://www.gobernacion.gob.mx/PR_PNMP/PNMP_resultadosmi.
php?idr=744&medio=3

84 Entrevista con Casillas, Miguel A. Director editorial. Diario Los Altos.




su tipo en Los Altos de Jalisco. Cubre las necesidades de informacién
de 50 comunidades de 26 municipios, incluyendo ciudades como
Lagos de Moreno, Tepatitlan de Morelos, San Juan de los Lagos y
Arandas, entre otras. Su versién impresa de lunes a viernes llega a
todas las escuelas de diferentes niveles educativos de la region altefia.
Alumnos y profesores son sus principales lectores, por ello, uno de
sus objetivos es contribuir a tejer relaciones entre las escuelas de la
region y las escuelas y la sociedad.

capitulo

Entre Todos *

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Local

- Circulacion: Cuarto lugar en el mercado.
- Namero de empleados: 15

Entre Todos lleva seis afios de operacion, logrando incrementar en
el tltimo afio, hasta en un 50% sus inserciones publicitarias. Se ubica
en el cuarto lugar del mercado detras de los periddicos El Siglo de
Torreén, La Opinién Milenio y Noticias del Sol de la Laguna. También
ofrece servicios en la produccion de programas de television y radio,
8 asi como de consultorias en materia de comunicacion.

En este momento se encuentra en proceso de crecimiento, con el
fin de lograr mayor presencia en la regién de la Comarca Lagunera
(norte de México, zona enclavada en la colindancia de los estados
de Coahuila y Durango), por lo que proyecta abrir nueva sede en la
zona centro del estado de Veracruz (sur oriente de México).

Publimetro. Publicaciones Metropolitanas

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Nacional

- Circulacion: Diario Publimetro: 130.000 ejemplares/dia.%8

- Ntmero de empleados: 50

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): Confidencial

- Descripcidén: Publimetro es propiedad de Metro Internacional,
la cadena de periddicos gratuitos de origen sueco més grande del

85 Entrevista con Fernandez A., Juan Noé. Fundador y director general. Entre Todos.

86 Fuente Internet: http://www.entretodos.com.mx/acercadeentretodos.php

87 Entrevista con Gonzalez, Alfredo. Director editorial. Publicaciones Metropolitanas.

88 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.
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mundo, con 84 ediciones diarias distribuidas en 23 paises del
mundo en 18 idiomas en América, Europa y Asia. Sus perioédicos
tienen una circulacion conjunta de méas de 10 millones 100 mil
ejemplares y unos 23,1 millones de lectores diarios.

PARAGUAY

Diario ABC Color

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Nacional

- Circulacion: Diario ABC Color: 50.000 ejemplares/dia. %
- Descripcion: Es el diario lider del pais. *°

PERU

Grupo Bitacora.com *
- Tipo de medio: Prensa digital
- Cobertura: Nacional
- Visitas / Circulacion:
Las revistas en general cuentan con el mayor ntimero de
lectores frente a otras revistas del sector tecnoldgico, con un
tiraje de diez mil ejemplares cada mes.
Bit4cora Digital: tiene mas de 1 millén 500 mil visitas al mes.
Bitdcora Games: cuenta con 40 mil lectores promedio.
- Namero de empleados: 12
- Facturacion anual: alrededor de US$140.000.00 al afio
- Descripcién:El Grupo Editorial Bitdcora.com es la principal
empresa multimedia del pais y el mas importante proveedor de
informacién en formato impreso y electrénico. Inici6é sus actividades
como medio de comunicacién en Pert, el 11 de marzo de 2003, con
el fin de proporcionar informacién actual, veraz, objetiva y de sano
entretenimiento a la industria de Tecnologias de la Informacién y
Comunicaciones (TIC’s) y el mercado en general.

89 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundacién Telefénica.

90 Ibidem.

91 Entrevista con Diaz Villalta, Manuel. Director Caceres, Jessica. Editora. Bitacora.com
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En la actualidad tiene cinco unidades de negocio:

* Bitdcora Digital www.bitacoradigital.com. Empez6 a operar
en marzo de 2003 con la difusién en temas relacionados con
las TIC’s en Perti. Un ailo después ampli6 su cobertura con el
ingreso a los mercados de Chile, Bolivia, Ecuador, Colombia y
Venezuela. Es semanal y, actualmente, tiene més de 1 millén
500 mil visitas al mes.

e Bitacora Conference. Se cre6 en julio de 2004 con el objetivo de
organizar eventos y producir publicaciones especiales en temas de
importancia para la industria de Tecnologia de la Informacién, con
énfasis en tendencias recientes en TIC’s y negocios. Sus eventos
congregan a expositores de clase mundial en marcas lideres del
pais y son gratuitos para los asistentes.

* Bitacora Ejecutiva. Naci6 en diciembre de 2005 como una revista
especializada en TIC’s, de frecuencia mensual y entrega gratuita.
Esta dirigida a los Gerentes y ejecutivos responsables de la toma
de decisién de compras de las empresas més importante del pais
en el rubro tecnoldgico. Tiene un tiraje de 7 mil ejemplares.

* Bitdcora Games. Naci6 en diciembre de 2006 como una revista
orientada al segmento SOHO/Hogar de los estratos A, By C
ascendente. Tiene un tiraje de 10 mil ejemplares y planea
convertirse en el bar6metro tecnolégico de los usuarios en
torno a la compra de tecnologia. Sale a circulacién el 15 de cada
mes y se distribuye gratuitamente en Ripley, Diskit e Integrex.

* Bitdcora Outsourcing. Naci6 en enero de 2008 con el fin de
brindar asesoria periodistica, de arte y disefio a las empresas
en la elaboracién de sus publicaciones de comunicacién interna
y externa (boletines, revistas, pdginas Web y portales), bien sea
en formato impreso, multimedia y/o digital.

capitulo

Empresa Editora El Comercio S.A.°?
- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Nacional

- Circulacion:

Total grupo (sélo diarios): 823.979 ejemplares/dia
Diario El Comercio: 101.643 ejemplares/dia.

92 Entrevista con Escarate Ortiz, Aurora. Coordinadora de programas de responsabilidad

social, Suarez, Alberto. Analista de mercados. Empresa Editora El Comercio S.A.
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Diario Trome: 260.334 ejemplares/dia.

Diario Pert 21: 56.231 ejemplares/dia.

Diario Gestion: 7.702 ejemplares/dia.
- Namero de empleados: 935
- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 117.771.000
- Descripciéon: Empresa Editora El Comercio es propietaria de dos
diarios, entre ellos Trome, lider en ventas en el Pert, y dos revistas:
PC World y Ruedas y Tuercas.
Edita los diarios: El Comercio, de informacion general; Trome, de
informacién familiar popular; Perti 21, de informacién politica y
Gestion, de informacién econémica. En total concentra un promedio
de lectoria de 6 millones 552 mil 45 lectores/dia en periddicos y 956 mil
599 lectores/dia en revistas (periodo septiembre-diciembre 2007).
El diario Trome tiene un promedio de lectores de 1millén 120 mil 200
por dia; El Comercio, un promedio de 612 mil 100; Pert 21: 314mil 800
y Gestién, 28 mil 500 (periodo septiembre-diciembre 2007).
Las revistas son quincenales y tienen un promedio de lectoria de 40 mil
54 lectores/dia, PC World y 15.219 lectores/dia Ruedas y Tuercas.
El grupo concentra el 71% de la inversion publicitaria, en donde El
Comercio tiene el 58%, Trome el 10% y Pert 21 el 3%.

Editorial Linea Andina: Enfasis %
- Tipo de medio: Prensa escrita
- Cobertura: Nacional
- Circulacion: 10.000 ejemplares (Todo el tiraje se coloca).
- Descripcion: Organizaciéon académico-politica que conforman
profesionales y estudiantes de Ciencias Sociales, Politicas y de
Comunicacioén, con el fin de aportar y proponer alternativas
de solucién a los problemas estructurales y coyunturales
que agobian a los pueblos. Promueve el debate de propuestas
creativas y concretas, basadas en trabajos de investigacion y
experiencias politico-sociales que se difunden a través de la
revista Enfasis, el Foro Politica de la Memoria y la pagina Web. Su
publico objetivo es el sector académico. *
Como estrategias de publicidad, Enfasis cuida que sus
contenidos sean coherentes con la pauta publicitaria y gestiona

93 Entrevista con Rojas, Clara. Gerente de prensa. Enfasis.
94 Fuente Internet: http://www.enfasisperu.com/Html/quienes.htm




alianzas con empresas e instituciones para la promocién de
temas en defensa medioambiental, evaluacién de informacién en
etiquetas de productos, entre otros.

PUERTO RICO

El Nuevo Dia *

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Nacional

- Circulacion: 202.128 ejemplares diarios y 254.580 dominicales

- Namero de empleados: 1000

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 200.000.000

- Descripcién: El Nuevo Dia es una revista - periédico con edicién
en tres presentaciones: diario, dominical y Web. Desde su fundacién
en 1970, es lider en la industria de las comunicaciones de Puerto
Rico, con un nivel de lectoria de 1,2 millones de personas. Su disefio
actual, que se inspira en elnuevodia.com, es una versién moderna,
agil y juvenil que no olvida la profundidad y urgencia de la noticia.
Siete de cada diez personas son usuarios de elnuevodia.com, hecho
que lo convierte en el sitio Web nlimero uno en la isla.

URUGUAY

El Pais S.A. %

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Nacional

- Circulacion: 47.714 ejemplares/dia. 7

- Ntmero de empleados: 600 aprox.

- Descripcion: Es un diario matutino de distribucién nacional,

en formato sdbana, con paginas a color y suplementos, de mayor
venta en Uruguay. *® Su publico (toda la familia) lo percibe como un
diario serio, creible, completo, claro, accesible, ordenado, atractivo y

95 Fuente Internet: http://www.elnuevodia.net,

96 Entrevista con SCHECK, Magdalena. Subgerente de promociones. El Pafs.

97 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

98 MASTRINI, G., BECERRA, M. Periodistas y Magnates, Prometeo Libros 2006. Investi-
gacion del Instituto de Prensa y Sociedad (IPS).
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actual. Lider en el pais, con el 82% de lectores uruguayos. *°

Es propiedad del Grupo Scheck, una sociedad de capitales dispersos
en un numeroso grupo de accionistas, en donde el control de gestién
recae mayoritariamente en la familia Scheck.

CA Editora El Nacional
- Tipo de medio: Prensa escrita
- Cobertura: Nacional
- Circulacion:

Diario El Nacional: 89.847 ejemplares promedio/dia

Diario El Universal: 80.370 ejemplares promedio/dia
- Namero de empleados: 700
- Descripcion: El diario hace parte de Editora El Nacional, que también
edita el diario Primera Hora y tres revistas. ' Segtin el Comité, encargado
de certificar las cifras de circulaciéon en Venezuela, conformado por la
Asociacién Nacional de Anunciantes y la Federaciéon Venezolana de
Agencias de Publicidad (ANDA-FEVAP), ratifica que El Nacional es el
primer periodico en circulacién nacional, tamafio estandar.

Diario La Verdad C.A. '

- Tipo de medio: Prensa escrita

- Cobertura: Regional

- Circulacién: En cuanto a la medicién del hébito de lectura 2007 La
Verdad se ubica en segundo lugar con el 27% del share.!®

- Namero de empleados: 281

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 23.210.327

- Descripcion: La Verdad es un periddico regional de Zulia,

Maracaibo, !¢ de tamafio estandar, con un disefio moderno y agil,

donde los lectores encuentran la més diversa gama de opiniones,

por su linea editorial abierta a todas las tendencias politicas,

econdmicas y sociales de la region y el pais. Fue el primer medio
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99 Entrevista con Bosca, Susana. Investigacion Estratégica. Julio 2002.

100 Entrevista con Guerra, Rosalexia. Gerente programas educativos. CA Editora El Nacional.

101 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundacion Telef6nica.

102 Entrevista con Nowotka, Andreas. Gerente de relaciones publicas. Diario La Verdad C.A.

103 Fuente: Statistics/Octubre 2007/ Estudio de lector de prensa en Maracaibo / Base 400
personas

104 Fuente Internet: http://www.laverdad.com




de comunicacién de provincia en contar con pagina Web y en
marcar la pauta en el periodismo dirigido a las comunidades, amén
de los innumerables “tubazos” y polémicas creadas a raiz de las
investigaciones realizadas por su equipo de redaccién. '

En 2007, al medir la preferencia de prensa en hombres y
mujeres, La Verdad concentra el 40,2% y un crecimiento de casi
el 10%. '°¢ Dentro del mercado de la publicidad, obtiene el 39%
en el marco nacional y en la regién (Zulia) el 75%.'” Otras de
sus publicaciones son el Diario Hoy y cuatro revistas de nicho:
Estampas, Papa y Vino, Blanco y Negro y Previa Cita.

INTERNACIONALES

Organizacion Cisneros %

- Tipo de medio: Multimedio

- Cobertura: Internacional

- Audiencia: 550 millones de consumidores de habla hispana

y portuguesa en las Américas y Europa. Vende programacién
televisiva y otros contenidos mediaticos en cinco continentes y
en mas de 90 paises. 1%

Venevision esta entre los principales 6 canales privados de TV en
Venezuela, su share promedio es de un 56%.

- Namero de empleados: 15.000

- Descripcion: La Organizacién Cisneros retine a un grupo de
empresas, entidades y personas juridicas bajo unos mismos
principios, filosofia, objetivos y metas gerenciales. Entre ellas

se encuentran empresas privadas de medios de comunicacion,
entretenimiento, telecomunicaciones y productos de consumo con
mayor presencia en el mundo; compariias y empresas que incluyen
desde transmision y produccién de television y telecomunicaciones
hasta empresas de bebidas y desarrollos turisticos.
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105 Fuente Internet: http://www.venezuelasite.com/portal/Detalles/2876.html

106 Fuente: Statistics/Octubre 2007/ Estudio de lector de prensa en Maracaibo /
Base 400 personas

107 Fuente: Su Informe Sitel.

108 Entrevista con Popoli, Sylvia. Analista de comunicaciones e investigaciéon VP Asuntos
corporativos. Grupo Cisneros.

109 Fuente Internet: http://www.cisneros.com/(es)AboutUs.aspx
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A través de sus diversos negocios y sociedades, la Organizacion
Cisneros ofrece las marcas més reconocidas y servicios de la més
alta calidad a los 550 millones de consumidores de habla hispana y
portuguesa en las Américas y Europa, y vende programacion televisiva y
otros contenidos mediéticos en cinco continentes y en mas de 90 paises.!°

Las empresas de la Organizacién Cisneros incluyen intereses
mayoritarios y minoritarios en diversos negocios que se manejan
directa o indirectamente a través de sociedades y/o alianzas, entre
ellas: Venevision, canal de television; Venevision International,
canal de entretenimiento en idioma espafiol; Venevision
Productions, proveedor de telenovelas de la mas alta calidad para
mercados norteamericanos e internacionales; Cerveceria Regional,
segunda empresa cervecera de Venezuela, y Los Leones del Caracas,
campeones del béisbol venezolano. !!!

Venevision es la primera cadena de television en Venezuela, con
una audiencia del 98%, y primera red de televisién en Latinoamérica.
Ademas de Venevision, el grupo tiene participaciones en Caracol
Television y Univision, primera televisiéon hispana de Estados Unidos.

Cisneros participa en Ibero American Media Partner (IAMP),
compaiiia Ibero-Americana de medios y entretenimiento integrada.
Sus negocios e inversiones incluyen Imagen Satelital de Argentina y
Playboy TV Internacional. En 1995 se asoci6é con Hughes Electronics
para construir Direct TV Latinoamérica, empresa de televisién por
cable presente en 28 paises. ''? Es el inico gran grupo de medios,
100% privado. 13

MTYV Networks Latam

- Tipo de medio: Television

- Cobertura: Internacional

- Audiencia: 16 millones de hogares en 48 paises de Latinoamérica.!"*
- Namero de empleados: 300

- Descripcion: MTV Latinoameérica (también conocido como
MTV Latino) es una cadena de televisién por cable, dirigida al

110 Fuente Internet: http://www.cisneros.com/(es)AboutUs.aspx

111 Ibidem.

112 Fuente Internet: http://www.infoamerica.org/grupos/cisneros_1.htm

113 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

114 MTV Fact Sheet 2006.




publico de la regién latinoamericana, con excepcién de Brasil.
Proyecta su programaciéon mediante un sistema de tres sefiales
distintas que se distribuyen en la mayor parte

de Latinoamérica.

Actualmente la transmisién de la sefial est4 dividida entre
Miami (Florida - EE.UU.) Ciudad de México (México), Bogota
(Colombia) y Buenos Aires (Argentina). Es la cadena de
musica por television m4s grande de Latinoamérica. '** Entre
su programacion se encuentran videos musicales, programas
interactivos, series, noticias de entretenimiento, programas de
humor, animaciones, eventos especiales, reality shows, entre
otros. La mayoria de sus televidentes son principalmente de
edades entre los 12 y 34 afios. ¢

Grupo Televisa S.A.B.

- Tipo de medio: Prensa escrita y televisiéon

- Cobertura: Internacional

- Circulacién / Audiencia: Posee 68 (27 propios y 41 licencias)
titulos que circulan en 20 paises. La circulacién de éstos es de 145
millones de ejemplares/afo (sin contabilizar la recién adquirida
Editorial Atlantida de Argentina). '

En 2007 de lunes a domingo de las 16:00 a las 23:00 horas, la

participacién de audiencia alcanzé un 69%; y de las 6:00 a las 24:00 horas

alcanzo6 un 70.9%. Durante 2007, Televisa transmiti6 73% y 78% de los
200y 100 programas con mayor popularidad, respectivamente. 18

- Namero de empleados: 13.000

- Facturacion anual en 2006 en US$ (Ventas): 2.000.000.000

- Descripcion: El grupo Televisa es uno de los més
importantes de Iberoamérica en el ambito audiovisual. Entre
sus productos se incluyen la produccién y transmisién de
programas de televisién y radio, distribucién de programas

a nivel internacional, televisién por cable, televisién via

115 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

116 Fuente Internet: http://www.MTV.com

117 DIAZ NOSTY, Bernardo y otros. Medios de comunicacién, el escenario Iberoameri-
cano. Tendencias 2007. Fundaci6én Telefénica.

118 Grupo Televisa S.A.B. Resultados del cuarto trimestre y afio completo 2007. Fuente
Internet: www.Televisa.com
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satélite, publicacion y distribucién de revistas, produccion y
distribucién de discos y peliculas, promocién de especticulos
deportivos y eventos especiales, servicios de doblaje y actividad
en Internet. En el campo editorial posee Editorial Televisa.

En el sector televisivo tiene una gran presencia a través de

sus distintas filiales: Televisa Video, Visat, Televisa Cine,
Telesistema Mexican, Sky y Cablevision. ' o

119 Fuente Internet: http://www.infoamerica.org/grupos/televisa_1.htm







194

Accion social. Cualquier actividad que realizan las empresas
en alianza con organizaciones comunitarias, locales, regionales,
nacionales, no gubernamentales (juntas de accién comunal,
consejos y/o asociaciones comunitarias, organizaciones no
gubernamentales, etc.) con el fin de atender a las comunidades en
areas de asistencia social, alimentacion, salud, educacién, cultura,
medio ambiente y desarrollo comunitario. Abarca desde pequeiias
donaciones a personas o instituciones, hasta acciones estructuradas,
con uso planeado y monitoreado de recursos, ya sea por la propia
empresa, por fundaciones e institutos de origen empresarial, o por
individuos especialmente contratados para la actividad.

Accionista. Persona natural o juridica, o grupo de personas
vinculadas por acuerdo de voto, o bajo control comun, que: a) sea
titular de derechos de socio que le aseguren la mayoria de votos
en las resoluciones de la asamblea general y el poder de elegir la
mayoria de administradores de la compaiiia; b) use efectivamente
el poder para dirigir las actividades sociales y orientar el
funcionamiento de los 6rganos de la compaiia.

Agencias de cooperacion. Organizaciones que, en su mayoria,
responden a iniciativas internacionales y tienen la responsabilidad
de conducir, programar, organizar y supervisar la cooperaciéon
internacional no reembolsable, en funcién de la politica nacional de
desarrollo, en el marco de las disposiciones legales que regulan la



cooperacion técnica internacional. Cumplen sus funciones basadas
en la eficiencia, la transparencia y la concertacioén entre los actores
publicos y la sociedad civil, tanto nacionales como internacionales.

Agenda de RSE. Conjunto de temas sobre RSE que la empresa
tiene presente al momento de desarrollar acciones socialmente
responsables. La teoria de la agenda-setting, postula que los medios
de comunicacién de masas tienen una gran influencia sobre el
publico al determinar qué temas poseen interés informativo y
cuanto espacio e importancia se les da en la cobertura mediética.
(Definicion formulada con base en el concepto de Agenda Setting
de McCombs, M. Setting the agenda. The Mass Media and Public
Opinion, Polity Press. Cambridge, 2004).
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Agentes de desarrollo. Individuos, organizaciones o grupos
involucrados en proyectos sociales, que pueden influir en los
resultados, promocionando el desarrollo de una comunidad.

Alianzas estratégicas. Iniciativas conjuntas, coordinadas de los
sectores gubernamental, empresarial, comercial y civil, en donde
cada uno contribuye con recursos esenciales, bien sea financieros,
humanos, técnicos, informativos y/o politicos, y participa en el
proceso de toma de decision, creando sinergias que potencien la
utilizacién de los recursos.

Audiencia. Concepto construido por el discurso social y
académico para designar el piblico que interacttia con un
medio de comunicacién, ya sea prensa, radio, cine, television,
Internet u otros, el cual es, a su vez, constructor de las diferentes
tipologias de audiencias que dependen de ciertas variables tanto
sociolégicas como psicolégicas del individuo “participativo”
de dicha audiencia: edad, sexo, nivel socioeconémico, habitos
individuales, horarios, aficiones, signos de identidad, rol social,
etc. (Adaptado por Adriana Amato Suérez, Dra. en Ciencias
Sociales, especializada en teméaticas de comunicacién y medios
masivos. Docente e investigadora en la Universidad Nacional
de La Matanza, Argentina. Directora de la Licenciatura de
Comunicacién Social de la UCES).
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Balance social. Herramienta de la politica empresarial que
permite evaluar cuantitativa y cualitativamente el cumplimiento
de la responsabilidad social de la empresa en términos de activos
y pasivos sociales en sus ambitos interno y externo, durante un
periodo determinado y frente a metas de desempeiio definidas y
aceptadas previamente. (El balance social: un enfoque integral.
Instituto para el Desarrollo Empresarial de la Argentina IDEA. 2001).

Brecha digital. Cuantificacién de la diferencia existente entre
paises, sectores y personas que tienen acceso a instrumentos y
herramientas de informacién y su capacidad de utilizacién, frente a
aquellos que no la tienen.

Cadena de custodia. Accién de individualizar e identificar
los puntos criticos del proceso de manipulacién del producto
certificado, desde los insumos, pasando por el proceso productivo,
despacho o embarque hasta la venta. (Compaifiia Manufacturera
de Papeles y Cartones CMPC. Empresas pioneras en Chile en la
fabricacion de celulosa y papel www.cmpc.cl/ citado en el Glosario
de RSE de la Fundacién PROhumana. http://www.prohumana.cl/).

Cadena de valor. Conjunto de personas o grupos, insumos y
metodologias que participa en un proceso de transformacién. En las
empresas productivas los principales actores de la cadena de valor
son los proveedores, colaboradores, procesos, clientes y mercados.
Desde la extraccion de la materia prima hasta la comercializaciéon
del producto final al altimo consumidor. (Fundacién Mexicana para
la Calidad Total Fundameca. www.fundameca.org.mx/).

Campaiias. Periodo en el que se realizan diversas actividades
encaminadas a un fin determinado. (Diccionario de la Real
Academia Espafiola. www.rae.es/rae.html).

Capital social. Base sobre la que se sostienen el bienestar
de la sociedad en su conjunto, la paz social y el fortalecimiento
de la democracia, expresada en la articulacion de asociaciones
de la Sociedad Civil segtin niveles de confianza para promover
la asociacién entre personas e instituciones y la adhesion de la



sociedad a normas colectivas o compromisos civicos. (Glosario de
RSE de la Fundacién PROhumana. http://www.prohumana.cl/).

Caso. Unidad especifica de analisis para el estudio. En la
investigacion de mercados, con bastante frecuencia, la unidad de
analisis es el encuestado, por tanto, cada encuestado se consideraria
un caso y el nimero total de casos es igual al tamafio de la muestra.
(Kinnear, Thomas C. y Taylor, James R. Investigacién de Mercados.
Mc. Graw Hill, 5ta. Edicién. México, 1998).
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Ciudadania corporativa (Corporate Citizenship). Contribucién
que hace una compaiiia a la sociedad a través de sus principales
actividades, inversiones sociales, programas benéficos y
compromiso con la politica publica. La forma en que una empresa
gestiona sus relaciones econémicas, sociales y medioambientales,
con sus grupos de interés (accionistas, empleados, clientes,
proveedores, gobiernos y comunidad), influye en su éxito a largo
plazo. (Values and value: Communicating the strategic importance
of corporate citizenship to investors. Foro Econémico Mundial: The
Prince of Wales International Business Leaders Forum. Ginebra,
Suiza, 2004).

Codigo de conducta. Declaracién formal de los valores
y practicas comerciales de una empresa, y algunas veces
de sus proveedores. Un cédigo enuncia normas minimas y
el compromiso de la empresa de cumplirlas y de exigir su
cumplimiento. (Libro Verde: Fomentar un marco europeo para
la responsabilidad social de las empresas. Comision de las
Comunidades Europeas. Bruselas, 2001).

Codigo de ética. Declaracion formal y explicita de las acciones
y postura social de la empresa frente a las relaciones con sus
diferentes ptblicos. El cddigo de ética o de compromiso social es
un instrumento de realizacién de la visién y misién corporativa.
Es aconsejable que las instituciones tengan un c6digo de ética
con sus valores y principios incorporados a los procesos laborales
y a las actitudes y comportamiento de las personas, que deben
estar explicitos en el compromiso de transparencia y veracidad
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de las informaciones presentadas a todas las partes involucradas.
(Formulacdo e Implantacdo de Cédigo de Etica em Empresas.
Reflexoes e Sugestoes. Instituto Ethos. 2000).

Comportamiento social empresario (Corporate Social
Performance). Configuracion de la organizacién empresarial con
base en los principios de responsabilidad social (sensibilidad o
capacidad de respuesta social) y los resultados observables para el
impacto social de los negocios. Este concepto define a la empresa
como una red compleja de grupos de interés interconectados y como
una institucién social con poder y responsabilidad.

Comunidad. “La comunidad es fundamentalmente un modo de
relacién social, es un modelo de accién intersubjetivo construido
sobre el afecto, la comunidad de fines y de valores y la incontestable
esperanza de la lealtad, de la reciprocidad; la comunidad es un acabado
ejemplo de tipo ideal de la accién social, una construccion teérica de
alguna manera extrafia de la propia realidad que acostumbra ser algo
maés sentido que sabido, mas emocional que racional”. (G. Gonzalez,
Fuertes. Psicologia Comunitaria. Editorial Visor. Espaiia, 1988).

Construccion de ciudadania. Ejercicio pleno de los derechos
democraticos. Los medios juegan un papel crucial en la construccion
y ejercicio de ciudadania, facilitando el acceso al espacio ptblico y
difundiendo los derechos que asisten al ciudadano. La ciudadania
comunicativa es el reconocimiento y ejercicio de los derechos a
la informacién y la comunicacién consagrados juridicamente, asi
como su constante biisqueda de ampliacién y mejora, para facilitar
la participaciéon de los individuos en la esfera publica y politica como
condicién para consolidar el sistema democratico. (Adaptado por
Adriana Amato Sudarez, Dra. en Ciencias Sociales, especializada en
temadticas de comunicacion y medios masivos. Docente e investigadora
en la Universidad Nacional de La Matanza, Argentina. Directora de la
Licenciatura de Comunicacién Social de la UCES).

Contenidos neutros y balanceados. El criterio de neutralidad y
equilibrio remplaza la antigua idea de “objetividad” periodistica, en
la medida en que se entendi6 la imposibilidad de cumplir la tarea



periodistica desde una mirada aséptica o cientificista. Se postula

el principio de neutralidad como contrapeso de la subjetividad, la
parcialidad o la arbitrariedad en el tratamiento de la informacién, con
el objetivo de brindar al ptiblico una cobertura lo més equilibrada
posible, frente a las perspectivas que se cruzan en la informacién y las
fuentes desde las que se construye la noticia. (Adaptado por Adriana
Amato Sudrez, Dra. en Ciencias Sociales, especializada en temaéticas
de comunicacién y medios masivos. Docente e investigadora en la
Universidad Nacional de La Matanza, Argentina. Directora de la
Licenciatura de Comunicacién Social de la UCES).

capitulo

Corrupcion. Desvio de los deberes de una funcién, ptblica o
privada, debido a intereses privados (personales, familiares, de un
grupo cerrado) de naturaleza monetaria, para mejorar el status, o
que viola las reglas.

Desarrollo sustentable. Es la concepcién del desarrollo que
sostiene que la armonia entre éste y el medio ambiente puede y debe
constituir una meta universal. Dicha armonia no es un estado fijo
sino un proceso de cambio por el cual la explotacion de los recursos,
la direccion de las inversiones, la orientacién de los procesos
tecnologicos y la modificacion de las instituciones concuerdan
tanto con las necesidades presentes como con las futuras. La
idea de desarrollo sustentable implica limites no absolutos, sino
limitaciones que impone frente al uso de los recursos del medio
ambiente, el estado actual de la tecnologia y de la organizacion
social, asi como las capacidades de la biosfera de absorber los
efectos de las actividades humanas. Es satisfacer las necesidades
del presente sin comprometer la supervivencia de las generaciones
futuras. (Gro Harlem Brundtland. Informe Nuestro Futuro Comiun.
Alianza Editorial. Madrid, 1988).

Dialogo. Proceso o método verbal o escrito para conocer las
expectativas u opiniones de los grupos de interés en relacion con
algtin aspecto de la RSE de una empresa. Pueden ser didlogos con
los grupos de interés internos o externos, y se pueden organizar
tanto en forma personal, como sesiones de didlogo o como
consultas escritas (encuestas).
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Discriminacion. Forma de menosprecio, distincién o exclusion,
restriccion o preferencia hecha -con o sin distincién- por persona,
grupo o institucion, basada en la raza, color, sexo, religion,
descendencia, origen étnico, edad, orientacién sexual, o cualquier
caracteristica analoga que anule o menoscabe el reconocimiento,
goce o ejercicio en condiciones de igualdad de los derechos
humanos y las libertades fundamentales tanto en las esferas
politicas, sociales, econémicas, culturales, como en cualquier
otra. (Programa Tolerancia y no discriminacién de la division de
organizaciones sociales. Ministerio Secretaria General de Gobierno
de Chile. http://www.participemos.cl).

Diversidad. Principio bésico de ciudadania que asegura
a cada uno condiciones de pleno desarrollo de sus talentos y
potencialidades, considerando la buisqueda de oportunidades
iguales y respeto a la dignidad de todas las personas. La
practica de la diversidad representa la realizacién del derecho
a la diferencia, creando condiciones y ambientes donde las
personas puedan actuar segan sus valores individuales. Las
empresas tienen la obligacién ética de combatir todas las formas
de discriminacién y de valorar las oportunidades que ofrece la
riqueza de la diversidad de nuestra sociedad.

Ecoeficiencia. Resultado alcanzado por el reparto de bienes
y servicios a precios competitivos que satisface las necesidades
humanas y aportan calidad de vida, a la vez que reducen
progresivamente el impacto ecoldgico y la intensidad de recursos
a lo largo del ciclo vital, a un nivel similar a la capacidad de carga
calculada para la tierra. (World Business Council for Sustainable
Development WBCSD. www.wbcsd.org).

“Ecoeficiencia significa basicamente agregar més valor a un bien
o servicio utilizando menos recursos naturales y produciendo menos
desperdicio y contaminacion. El prefijo eco hace referencia tanto a
la economia como a la ecologia. En el marco de las desregulaciones
y las privatizaciones, la dimension ética de la actividad empresarial
adquiere un valor atin mas relevante debido a que la libertad
econdmica siempre conlleva mayores responsabilidades.” (Stephan
Schmidheiny. http://www.stephanschmidheiny.net).




Equidad. Accion de ofrecer, a quienes lo necesitan, verdaderas
oportunidades para el desarrollo de sus capacidades. En el mundo
globalizado, igualdad de acceso a las oportunidades equivale a adquirir
la capacidad de participar en el mercado con ofertas competitivas. Lo
cual implica, a su vez, impulsar el desarrollo de una sociedad en la
que primen el estado de derecho, la justicia y la transparencia en la
gestion del sector publico y privado, y de las organizaciones sociales,
de tal manera que se pueda garantizar dicha equidad.” (Stephan
Schmidheiny. http://www.stephanschmidheiny.net).

capitulo

Equidad de género. Justicia en el tratamiento de hombres
y mujeres, segin sus necesidades respectivas. A partir de este
concepto se pueden incluir tratamientos iguales o diferentes aunque
considerados equivalentes en términos de derechos, beneficios,
obligaciones y oportunidades. En el contexto del trabajo de
desarrollo, una meta de equidad de género suele incluir medidas
disefiadas para compensar las desventajas histéricas y sociales de
las mujeres. (Gender and Household Food. Security International
Fund for Agricultural Development. Rome, 2001).

Equidad social. Grado de accesibilidad que tienen los individuos
de una sociedad frente a las oportunidades que existen en la misma;
por ejemplo, laborales, participacién en el ingreso fiscal, facilidad de
acceso a servicios como salud, educacion, prevision, etc., facilidad
para la movilizacién, acceso a infraestructura, etc. El énfasis esté
focalizado en los segmentos de la poblacién més desposeidos y o
discriminados como el sector pobre y el género femenino, entre
muchos otros. (Cardenas Jirén, Luz Alicia. Boletin del Instituto
de la Vivienda INVI No. 33, Facultad Arquitectura y Urbanismo.
Universidad de Chile. Santiago, Mayo 1998).

Espiritu empresarial responsable. Concepto de las Naciones
Unidas que reconoce el papel de las empresas para conseguir un
desarrollo sostenible y gestionar sus operaciones, de modo que se
fomente el crecimiento econémico y se aumente la competitividad,
al tiempo que se garantice la proteccién del medio ambiente
y se promueva la responsabilidad social. (Desarrollo de la
Responsabilidad Social Empresaria DERES. www.deres.org.uy).
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Etica. Proviene del griego ethikos cuyo significado es “caracter”.
Tiene como objeto de estudio la moral y la accién humana. Su
estudio se remonta a los origenes de la filosofia moral en la Grecia
clasica y su desarrollo histérico ha sido diverso. Una doctrina ética
elabora y verifica afirmaciones o juicios. Esta sentencia ética, juicio
moral o declaraciéon normativa es una afirmacion que contendré
términos tales como ‘malo’, ‘bueno’, ‘correcto’, ‘incorrecto’,
‘obligatorio’, ‘permitido’, etc., referido a una accién o decisién.
Cuando se emplean sentencias éticas se est4 valorando moralmente
a personas, situaciones, cosas o acciones. De este modo, se estan
estableciendo juicios morales cuando, por ejemplo, se dice: “ese
politico es corrupto”, “ese hombre es impresentable”, “su presencia
es loable”, etc. En estas declaraciones aparecen los términos
‘corrupto’, ‘impresentable’ y ‘loable’ que implican valoraciones de
tipo moral.

Etica empresarial. Accion de transitar dentro de la empresa,
pasando de una ética individual hacia una ética social, de lo
intrasubjetivo (ética de las personas) a lo intersubjetivo de las
organizaciones, donde los miembros de la comunidad estan
unidos por lazos de compromisos mutuos, afectos y sentidos de
pertenencia. Crear vinculos reciprocos dentro de esa comunidad,
que es la empresa, para que valores como la lealtad, transparencia,
responsabilidad y cuidado hacia los demads, entre otros, encuentren
sus raices. (Fundacién PROhumana. http://www.prohumana.cl/).

Etica social. Normas y principios morales de la vida colectiva en
un ambito institucional y no institucional. La ética social constituye
el complemento necesario de la ética individual, que considera la
responsabilidad del individuo respecto a los demas y para consigo
mismo. La ética social parte de la idea de que el ser humano no es
un ser aislado, sino un ser social y politico por naturaleza. (Otfried
Hoffe, Diccionario de Etica. Editorial Critica. Espafia, 1994).

Evaluacion de impacto ambiental. Procedimiento capaz de
garantizar una medicion sistematica de los efectos ambientales
de una accién propuesta y de sus alternativas. Se dice que hay
impacto ambiental cuando una accién o actividad produce una



alteracion, favorable o desfavorable, en el medio o en alguno de

los componentes del medio. Esta accién puede ser un proyecto

de ingenieria, un programa, un plan, una ley o una disposiciéon
administrativa con implicaciones ambientales. La evaluacién es un
instrumento de gestion ambiental que asegura un proceso de toma
de decisiones informadas, adecuadas al interés ptblico. Analisis
del impacto de un proyecto u operacién empresarial sobre el medio
ambiente. (Desarrollo de la Responsabilidad Social Empresarial
DERES. www.deres.org.uy).

capitulo

Filantropia. Puede entenderse como amor al género humano. Las
acciones filantrépicas son miultiples y variadas pero principalmente
se vinculan con la donaciéon de recursos econémicos, entrega de
tiempo personal (trabajo voluntario) o de conocimiento, u otras
acciones concretas tendientes al mejoramiento de la condicién
humana. Preocupacién y amor por el otro. (Glosario de RSE de la
Fundacién PROhumana. http://www.prohumana.cl/).

Filantropia empresarial. Donacién de recursos en dinero,
productos o servicios para causas sociales, sin ningin compromiso
0 acompafiamiento relativos a su utilizacién. Describe
las contribuciones, donaciones en efectivo o en especie de las
empresas en causas de caridad, instituciones educativas y otras
organizaciones sin fines de lucro. (Empresas & Imprensa: Pauta de
Responsabilidades. Rede Ethos de Jornalistas, Instituto Ethos. 2006).

Gobierno corporativo (Corporate Governance). Impacto
que generan las decisiones de los ejecutivos a cargo de
areas funcionales o regiones sobre los distintos grupos de
interés (stakeholders). En un sentido mas estricto, se refiere
exclusivamente al impacto de las decisiones del Directorio, en
su relacion entre direccidn e institucion. El saludable equilibrio
entre los diversos 6rganos (Directorio, Comité de Auditoria,
Sindicatura, Gerencia, Auditoria Externa, etc.) es considerado
un factor trascendente en el gobierno de las empresas.
(Philip, Cochran. Corporate Governance. Blackwell Encyclopedic
Dictionary of Business Ethics, edited by Patricia Werhane
and Edward Freeman. Oxford, 1997. Pag. 147-148).
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GRI (Global Reporting Initiative) Iniciativa de Reporte Global.
Iniciativa internacional que busca establecer un marco comun en el
que las organizaciones informen voluntariamente sobre el impacto
econdmico, ambiental y social de sus actividades a través de
indicadores de desempefio. Constituye una guia para la elaboraciéon
de reportes sobre desarrollo sustentable, aplicable globalmente.
(www.globalreporting.org).

Grupo de interés (Stakeholder). Cualquier grupo o individuo
que puede afectar o ser afectado por una institucién. En sentido
amplio, el término incluye a proveedores, clientes, accionistas,
empleados, comunidades, grupos politicos, gobierno, medios de
comunicacion, etc. Una definicién mdas precisa considera que los
stakeholders de una firma son los proveedores, clientes, empleados,
aportantes de capital y las comunidades. La palabra stakeholder es
un giro sobre la palabra stockholder (accionista) para resaltar que
las empresas pueden tener obligaciones mucho mdas amplias que
las que la teoria econémica tradicional asumi6 originalmente. Este
concepto se us6 por primera vez en el Stanford Research Institute
en 1963, definiendo a los stakeholders como aquellos grupos sin
cuyo apoyo la institucion dejaria de existir. (Edgard, Freeman.
Stakeholder theory en Blackwell Encyclopedic Dictionary of Business
Ethics, edited by Patricia Werhane and Edward Freeman. Oxford,
1997. Pag. 602-606).

Huella mental (Brain Print). Impronta que los contenidos
de los medios de comunicacién dejan en la sociedad. Usado por
primera vez en el reporte Through the Looking Glass. Corporate
Social Responsibiliy in the Media and Entertainment Sector. WWF,
SustanAbility. 2004. El término se ha convertido en un referente
para el andlisis de la industria de medios de comunicacién,
planteando la responsabilidad de los mismos por los estandares
de los contenidos que se transmiten.

Impacto ambiental (IA). Alteracién, modificaciéon o cambio en
el ambiente, o en alguno de sus componentes de cierta magnitud
y complejidad originado o producido por los efectos de la accién o
actividad humana. Esta accién puede ser un proyecto de ingenieria,



un programa, un plan, o una disposicién administrativo-juridica
con implicaciones ambientales. Debe quedar explicito, sin embargo,
que el término impacto no implica negatividad, ya que éste puede
ser tanto positivo como negativo. (Conesa Ferndndez-Vitora, Vicente.
Guia Metodolégica para la Evaluacién del Impacto Ambiental.
Mundi-Prensa. Espaia, 1997).

capitulo

Impacto social. Transformacién de la realidad de una comunidad
0 region a partir de una accién planeada, monitoreada y evaluada.
So6lo es posible dimensionar el impacto social cuando la evaluacion
de resultados detecte efectivamente los resultados alcanzados.

Indicadores de desempeno econdmicos. Pardmetros para
la medicién de impactos que una organizacién causa en las
circunstancias econémicas de sus partes interesadas, asi como en
los sistemas econémicos locales, nacionales y mundiales. El GRI
entiende que los indicadores de desempefio econémico sefialan
los cambios en los niveles econdémicos de las partes interesadas,
como consecuencia de las actividades de la organizacioén. Estos
indicadores suman otros indicadores a los financieros habituales.
(Asociacion Hispanoamericana de Centros de Investigacion y
Empresas de Telecomunicaciones AHCIET. www.ahciet.net/).

Indicadores de desempefio medioambiental. ParAmetros
para la medicién de impactos de las organizaciones en los
espacios naturales, habitados o no, los ecosistemas, la tierra, el
aire y el agua. Pueden medirse mediante indicadores absolutos
e indicadores relativos o normalizados. Las cifras absolutas
ofrecen una visién de la proporcién o magnitud del consumo o
impacto, de manera que se considera la actuacién en el contexto
de un sistema mayor. Los indicadores relativos o normalizados
ilustran la eficiencia de la organizacién y ayudan a comparar la
actuacién de organizaciones de distintos tamafios. (Asociacion
Hispanoamericana de Centros de Investigacién y Empresas de
Telecomunicaciones AHCIET. www.ahciet.net/).

Indicadores de desempeno social. ParAmetros de medicién de
los impactos que una organizacioén causa en los sistemas sociales
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en los que actda. (Asociaciéon Hispanoamericana de Centros de
Investigaciéon y Empresas de Telecomunicaciones AHCIET.
www.ahciet.net/).

Inversiones éticas. Filosofia de inversién que mezcla objetivos
éticos, medioambientales y sociales con objetivos puramente
financieros. Generalmente se usan criterios positivos de caracter
cualitativo: grado de compromiso y participacién de la empresa en
la comunidad, su relacion con los empleados, grado de compromiso
medio ambiental, calidad de productos y servicios, entre otros.

Inversion social privada. Aporte voluntario de recursos
privados, en forma planeada, monitoreada y sistematica para
proyectos sociales, ambientales y culturales de interés publico.

Se incluyen en este universo las acciones sociales protagonizadas
por empresas, fundaciones e instituciones de origen empresarial,

o instituidos por familias o individuos. Presupone un cierto
compromiso, tanto en el modelado de la accién como del monitoreo
de la aplicacién de los recursos y del impacto social o ambiental.
(Empresas & Imprensa: Pauta de Responsabilidades. Rede Ethos de
Jornalistas. Instituto Ethos, 2006).

Licencia para operar. Permiso tacito o explicito de los gobiernos,
comunidades y muchos otros stakeholders para hacer negocios.
El enfoque de licencia para operar ofrece una manera concreta
para que una empresa identifique problemas sociales que son
importantes para sus stakeholders y decida sobre ellos. Este enfoque
también fomenta el didlogo constructivo con los reguladores, los
ciudadanos, y los activistas. (Porter, Michael E. y Kramer, Mark R.
Estrategia y Sociedad. Harvard Business Review. Volumen 84, No.
12. Diciembre 2006. Pag. 45, 40)

Marketing con causa social. Actividad de carécter planificado
y proactivo que emprenden las empresas como consecuencia de
una orientacion hacia la responsabilidad social y de sus politicas
de marketing. Persigue un triple objetivo: el posicionamiento de la
imagen de marca en el mercado, la satisfaccién del consumidor y
el bienestar y desarrollo de la sociedad. Consiste en la promocién



de valores o causas sociales a fin de lograr la fidelizacién de los
clientes y el compromiso de los consumidores con un determinado
comportamiento de interés social. (Glosario de RSE de la Fundacién

PROhumana. www.prohumana.cl/).

Marketing social. Es una disciplina que ya excede el &mbito
comercial, puesto que su metodologia, para detectar y satisfacer
necesidades de consumo y uso de bienes y servicios, también es ttil
para detectar y satisfacer necesidades de tipo social, humanitarias y
espirituales. Por lo que su campo de accién no se limita solamente
al &mbito de las empresas, sino que se extiende a asociaciones sin

fines de lucro, fundaciones, entidades religiosas y también al Estado.

Estos nuevos campos de acciéon comprenden lo que los autores
denominan Marketing social, que también incluyen las acciones
de tipo social y humanitario que realizan las empresas, para que el
publico las asocie a ellas y a sus marcas con una preocupacién por
lo social, lo humanitario y lo ecoldgico. La mayoria de los autores
utilizan el concepto de Marketing social en este sentido, es decir en
la aplicacioén de los principios del marketing y sus metodologias y
técnicas, para influir en un determinado publico para su beneficio
y de toda la sociedad. El concepto de marketing se relaciona con
las necesidades humanas y éstas con lo social, por tanto, se deben
satisfacer con la creacién de un producto social. (Mendive, Daniel.
Marketing Social. Buenos Aires, Argentina, 1999).

Marketing relacionado a una causa (Cause Related Marketing).
Designa una estrategia de comunicacién institucional que relaciona
la promocién de un determinado producto con valores o causas de
interés social, destindndose una parte previamente establecida del
dinero recaudado por la venta de ese producto a una institucién que
sostenga la causa respectiva.

Medio ambiente. Entorno que afecta y condiciona especialmente
las circunstancias de vida de las personas o la sociedad en su
conjunto. Comprende el conjunto de valores naturales, sociales y
culturales existentes en un lugar y en un momento determinado,
que influyen en la vida del ser humano y en las generaciones
venideras. Es decir, no se trata solo del espacio en el que se
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desarrolla la vida sino que también abarca seres vivos, objetos,
agua, suelo, aire y las relaciones entre ellos, ademéas de elementos
tan intangibles como la cultura. Tal es asi, que en la interaccién
entre la organizacion y el medio surgen los aspectos ambientales.

Memoria de sustentabilidad. Informe de caracter ptablico que
las compaiiias ofrecen a sus partes interesadas, tanto internas como
externas, sobre su posicién corporativa y de sus actividades en las
tres dimensiones de la sustentabilidad: econémica, ambiental y
social. En otras palabras, se trata del informe en el que se intenta
plasmar la contribucién de la empresa al desarrollo sostenible.
(Osay, Sonia. Manual de primeros pasos en RSE. Fundaciéon Cordén
del Plata. Ecuador, 2006).

Merchandising social. Estrategia de comunicacién que
consiste en la transmisién de mensajes socioeducativos,
explicitos o implicitos, ficticios o reales, a través de las
tramas y los guiones de productos de teledramaturgia y/o
entretenimiento. Se consideran mensajes socioeducativos,
tanto los elaborados de forma intencional, sistematizados y
con propositos definidos, como aquellos que son percibidos
como tales por la audiencia. Los espectadores, a partir de las
situaciones dramaturgicas, extraen ensefianzas y reflexiones
capaces de cambiar positivamente sus conocimientos, valores,
actitudes y préacticas. El merchandising social tiene por objetivos:
difundir conocimientos, promover valores y principios éticos y
universales (defensa de los derechos humanos, voto consciente
etc.), estimular el cambio de actitudes y la adopcién de nuevos
comportamientos (innovaciones sociales) frente a asuntos de
interés publico (ej.: amamantamiento, uso de preservativos, etc.),
promover la critica social y poner en discusion cuestiones de
relevancia social, estimulando el debate por la sociedad. (Balance
Social. Rede Globo. 2006. http://redeglobo.globo.com)

Metas del milenio. Alianza global promovida por la
Organizacion de Naciones Unidas (ONU) con foco en pobreza,
educacion, salud materna, equidad de género, mortalidad infantil,
Sida y otras enfermedades.



Norma ISO 9000. Regla internacional que especifica los
requisitos para la implementacién de un sistema de gestién de
calidad en todo tipo de organizaciones. Esta norma la elabora la
Organizacion Internacional para la Estandarizacion (ISO por sus
siglas en inglés).

capitulo
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Ombudsman. Defensor que trabaja en las instituciones
exclusivamente para defender los intereses de los usuarios de
servicios publicos. Actualmente, el concepto incluye también
el servicio privado con defensores de consumidores, ptiblico
interno y proveedores. (ABO Associa¢ao Brasileira de Ouvidores/
Ombusman www.abonacional.org.br/ citado en Indicadores Ethos de
Responsabilidad Social Empresaria. Glosario. Instituto Ethos. 2007).

Organizaciones de la sociedad civil. Son todas aquellas
organizaciones que persiguen el bien comun de otros o de sus
miembros, afiliados, y que tienen una estructura minima que les
permite administrar recursos (con un criterio de no lucro); ejemplo:
ONG, fundaciones, corporaciones, junta de vecinos, asociaciones de
riego, cooperativas agricolas, talleres solidarios, etc. E1 Codigo Civil
chileno reconoce s6lo a las fundaciones como ONG de desarrollo y
corporaciones, a diferencia de los paises anglosajones. (Glosario de
RSE de la Fundacién PROhumana. www.prohumana.cl/).

Pacto global de las Naciones Unidas (UN Global Compact).
Convenio que lanz6 la Organizacién de Naciones Unidas (ONU), en
julio de 2000, con el fin de promocionar diez principios elementales
que abordan los temas de derechos humanos, estadndares laborales,
medio ambiente y practicas anti-corrupcion. La adopcién de estos
principios es voluntaria.

Politica editorial transparente y responsable. Dado que
la responsabilidad social de los medios es una construccién
conjunta entre ciudadania y medios, es necesario que la
sociedad conozca la posicién del diario con claridad, de modo
que pueda evaluar su coherencia en el tratamiento informativo
y su responsabilidad con el producto que ofrece a su publico.
Uno de los principios de la autorregulacion es que esta sea de
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conocimiento extendido entre medios, periodistas y lectores, de
modo que entre todos se vele por su aplicacion.

Propiedad intelectual y copyright. Conjunto de derechos sobre
bienes inmateriales o intangibles, que engloban las actividades
de creacién resultantes de la actividad intelectual, habitualmente
mencionadas como obras literarias, musicales, teatrales, artisticas,
cientificas, audiovisuales y de computacioén.

Proteccion de la informacion. Accién de impedir que la
informacién que esté legitimamente bajo el control del medio, se
divulgue a terceros o sea adquirida o utilizada por terceros sin
su consentimiento de manera contraria a los usos comerciales
honestos. (Acuerdo sobre los aspectos de los derechos de propiedad
intelectual relacionados con el comercio (APDIC), Parte II, Secci6n 7,
Articulo 39, Organizacién Mundial del Comercio (OMC) www.wto.
org/spanish/tratop_s/trips_s/t_agm3d_s.htm).

Publicidad responsable. El ejercicio responsable de la publicidad
comprende dos aspectos, uno relacionado con los contenidos
de los mensajes publicitarios y otro con la inversion que las
organizaciones destinan a la difusién de los mismos. En el primer
caso, la responsabilidad es entendida como el respeto de la libertad
de informacion de los consumidores, de las disposiciones legales y
de los principios éticos de respeto a la ciudadania y los diferentes
grupos sociales, religiosos y étnicos. En el segundo, dado que la
publicidad es fuente principal de financiamiento de los medios, su
distribucién no equitativa o discriminatoria puede perjudicar el
derecho a la informacién.

Reciclaje. Proceso simple o complejo que sufre un material
o producto para ser reincorporado a un ciclo de produccién o de
consumo, ya sea en el mismo en que fue generado u otro diferente.
La palabra “reciclado” es un adjetivo que connota el estado final
de un material que ha sufrido el proceso de reciclaje. En términos
de absoluta propiedad se podria considerar el reciclaje puro s6lo
cuando el producto-material se reincorpora a su ciclo natural y
primitivo: materia organica que se incorpora al ciclo natural de la



materia mediante el compostaje. Sin embargo y dado lo restrictivo
de esta acepcidn pura, extendemos la definicién de reciclaje a
procesos mas amplios. Segtin la complejidad del proceso que sufre
el material o producto durante su reciclaje, se establecen dos tipos:
directo, primario o simple; e indirecto, secundario o complejo.
(Fundacién Habitat, www.habitatydesarrollo.org.ar/).

capitulo

Respeto a la diversidad. Accion de asegurar a cada ser humano
condiciones de pleno desarrollo de sus talentos y potencialidades,
considerando la btisqueda por oportunidades iguales y respeto
a la dignidad de todas las personas. La practica de la diversidad
representa el derecho a la diferencia, creando condiciones y
ambientes en que las personas puedan actuar segin sus valores
individuales.

Reporte social. Herramienta prictica que permite a la
empresa y su entorno, medir y evaluar el grado de desarrollo de
sus estrategias, politicas y préacticas en los distintos dmbitos que
involucra la responsabilidad de un buen ciudadano corporativo.
En este sentido, el reporte social se ha convertido en una
estrategia de comunicacién que permite a la empresa atender
las inquietudes de sus diversos ptblicos, construir capital para
su reputacion, diferenciarse de otras marcas o, simplemente,
demostrar el serio compromiso que tiene la compafiia con su
codigo de conducta. (Centro de Andlisis y Evaluacion de las
Politicas Publicas. Tecnologico de Monterrey. http://www.mty.
itesm.mx/egap/centros/caep/3_5.htm).

Reputacion. Las multiples pero relacionadas percepciones y
estima colectiva que se han forjado los publicos clave, sobre la base
de experiencias pasadas, propias y ajenas, durante un largo periodo.

Reputacion corporativa. Conjunto de percepciones que
tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los
que se relaciona (stakeholders), tanto internos como externos. Es
resultado del comportamiento desarrollado por la empresa a lo
largo del tiempo y describe su capacidad para distribuir valor a los
mencionados grupos. Gestionar la reputacion implica gestionar la
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realidad de la organizacién y asegurar que esta gestidn sea percibida
por los grupos de interés. (www.reputationinstitute.com/).

Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Forma de gestiéon
que se define por la relacién ética y transparente de la empresa con
todos sus publicos y por el establecimiento de metas empresariales
compatibles con el desarrollo sustentable de la sociedad, al
preservar recursos ambientales y culturales para generaciones
futuras, y al respetar la diversidad y promover la reduccién de las
desigualdades sociales. (Instituto Ethos. Brasil).

“Responsabilidad Social Empresarial es el continuo compromiso
de los negocios para conducirse éticamente y contribuir al
desarrollo econémico mientras mejoran la calidad de vida de sus
empleados y familias, asi como de la comunidad local y sociedad en
general”. (Lord Holme y Richard Watts, Word Business Council for
Sustainable Development).

Responsabilidad social de los medios de comunicacion. Los
medios de comunicacién deben comprender que su labor debe ser
activa para alcanzar las transformaciones necesarias, especialmente
aquellas que los grupos mas vulnerables de una sociedad no pueden
esperar, como empoderar a la sociedad con mayores indices de
dignidad humana; y democratizacion de la sociedad mediante la
generacion de condiciones propicias para el didlogo, la creacion de
un clima de confianza en las relaciones de las personas y demas
actores de la sociedad. -La responsabilidad social requiere que la
comunicacion sea comprendida como “bien social”. (Glosario de
RSE de la Fundacién PROhumana. www.prohumana.cl/).

Sistemas de autocontrol (autorregulacién de la conducta).
La autorregulacion depende de la iniciativa y el compromiso
voluntario de los tres sujetos de la comunicacién: los propietarios
y directivos, los periodistas, y el ptblico, cada uno con sus
mecanismos de autocontrol. Desde los medios se ofrecen:
manuales de estilo, cédigos de ética, espacios de interlocuciéon
con los publicos, cartas de lectores, defensor del lector, oyente
o televidente y los consejos. Entre los periodistas se promueven
movimientos auto-criticos apoyados en cédigos de ética y los



consejos y asociaciones profesionales. Desde la sociedad, pueden
organizarse observatorios de medios, veedurias y distintas
iniciativas de participacién ciudadana.

Solidaridad. Sentimiento y valor por el que las personas se
reconocen unidas, comparten obligaciones, intereses o ideales.
Constituye uno de los valores fundamentales dentro de la
ética moderna.

capitulo

Sustentabilidad/Sostenibilidad empresarial. Accién de
asegurar el éxito del negocio a largo plazo, a la vez que contribuye
para el desarrollo econémico y social de la comunidad, un medio
ambiente saludable y una sociedad estable. La sustentabilidad/
sostenibilidad tiene tres amplios componentes: aspectos sociales,
econdmicos y ambientales. Considerando la sustentabilidad como la
capacidad de ser sustentable, vale decir, segtin la real academia, de
conservar a una cosa en su ser o estado, es posible, considerar que
el término aplicado a una comunidad como la humana, apunta a
tener la capacidad de permitir que ésta se conserve, es decir, lograr
su preservacion en el tiempo. En este sentido, la sustentabilidad
de una comunidad depende de las interrelaciones entre su
poblacién (tamafio, composicion, densidad, dindmica demogréfica),
organizacion social (patrones de produccion, estratificacion social,
patron de resolucién de conflictos), entorno (medioambiente fisico
y construido, procesos ambientales, recursos naturales), tecnologia
(innovacion, progreso técnico, uso de energia) y aspiraciones
sociales (patrones de consumo, valores, cultura. (Definicién basada
en las reflexiones de Roberto, Guimaraes en Aspectos politicos y
éticos de la sustentabilidad y su significado para la formulacién de
politicas de desarrollo, citando a O. Duncan. 1961 y 1964).

Transparencia respecto a la propiedad del medio. Accién
de hacer ptblica la composicién de intereses accionariales que
atraviesan el medio. Incluye también la publicacion del balance y de
los resultados del negocio, datos de distribucién y ventas expuestos
a los lectores por iniciativa del propio medio. (Adaptado por Adriana
Amato Suarez, Dra. en Ciencias Sociales, especializada en teméticas
de comunicacion y medios masivos. Docente e investigadora en la

Anexos 213



Universidad Nacional de La Matanza, Argentina. Directora de la
Licenciatura de Comunicacién Social de la UCES).

Valores. Los valores son caracteristicas morales que toda
persona posee, tales como la humildad, la piedad y el respeto; asi
como todo lo referente al género humano. El concepto de valores
se trato, principalmente, en la antigua Grecia como algo general y
sin divisiones, pero la especializacién de los estudios en general
ha creado diferentes tipos de valores, y han relacionado a éstos con
diferentes disciplinas y ciencias.

Ventaja competitiva. Conjunto de atributos de una empresa
(y de sus productos) que la distinguen de sus competidores y que
son reconocidas por sus clientes. Diferencias que le permiten a
la empresa una ventaja para competir mejor, adelantandose a la
competencia y superandola. Las ventajas competitivas usualmente
se clasifican en ventajas de precio, de calidad y de oportunidad.
(Adaptado de “What is Strategy?” por Michael Porter. Harvard
Business Review. Nov. 1996).

“Es el poder de ciertas habilidades o combinacién de habilidades
Gnicas de una organizacién para un desempefio superior o de mayor
grado que cualquiera de sus competidores”. (Wiseman, Charles.
Strategic Information System. Irwin, 1988).

“Es una ventaja sobre los rivales en asegurar a sus clientes
y defenderse contra las fuerzas competitivas”. (Thompson, A. y
Strickland A. J. Administracién Estratégica. Mc Graw-Hil.

México, 2003).

Verificaciéon externa. Accion de probar si se ha cumplido
con las politicas enunciadas por la empresa. La informacién que
suministra una empresa puede ser auditada por verificadores
independientes, quienes chequean no solo el cumplimiento
de las politicas corporativas, sino también la veracidad de la
informacién comunicada.

Voluntariado corporativo. Ejercicio de la ciudadania empresaria,
a través del accionar de los miembros de una empresa (empleados),
con las caracteristicas propias del voluntariado social, pero en el



marco de la institucién. El trabajo voluntario proporciona a los
empleados la oportunidad de participar en forma constructiva,
creativa y solidaria a favor de la sociedad. (Asociacién de Marketing
Bancaria Argentina AMBA. www.ambanet.org/ citado en el Glosario
de RSE de la Fundacién PROhumana. www.prohumana.cl/).
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