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RESUMEN

La Responsabilidad Social de los medios de Comunicacion de la Ciudad de
Puno, es el tema del presente trabajo de investigacién. Un tema poco conocido e
investigado, para lo cual se administré una encuesta a fin de conocer cémo asumen la
" responsabilidad social empresarial (RSE) el sector de los medios de comunicacién en
. Puno, cédmo la entienden y las acciones realizadas al respecto, asi como determinar si
cuentan con una agenda de temas de responsabilidad_soc':i.al; también se realizaron
 entrevistas a los. directivos de los medios de comunicacion objeto de estudio, cuyds
resultados refuerzan y contrastén la informacién obtenida a través del cuestionario de
preguntas. La investigacion es de tipo descriptiva — comparativa, y reveld que la
responsabilidad social empresarial de los medios de comunicacién de Puno es
asumida parcialmente como tal, se evidencia todavia desconocimiento al respecto,
" aunque hay practicas de responsabilidad social empresarial (RSE) comunes a todos
los sectores y del sector especifico de los medios, que no responden a un trabajo de
planificaciéon. La RSE se enlaza mas a labores de inversién sociél y filantropia. Se
evidencia también que los medios de comunicacién entienden la RSE desde una
diversidad; las acciones de RSE se muestran a través de camparias, programas,
alianzas, donaciones, eventos como foros y debates, y acciones especificas propias
del sector de los medios a través de producciones periodisticas y comunicacionales;
asi mismo se carece de una agenda de temés dé responsabilidad social planificada.
Un hallazgo importante fue conocer la conformacién de un “colectivo de medios de
comunicacién” surgida por propia iniciativa de algunos medios de comunicacién, este
esfuerzo se convierte en una primera experiencia de verdadera responsabilidad social,

por lo que es imperante su fortalecimiento y garantizar su permanencia.

Palabras clave: acciones, agenda tematica, alianzas, campafias, medios de

comunicacion, responsabilidad social empresarial.
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ABSTRACT

“The Social Responsibility of the communication means from Puno City, is
the subject of this research. A little-known and researched, for which a survey to
-find out how assume corporéte social responsibility (CSR) sector of the media
in Puno, how we understand and | the actions taken in this regard was
administered and determine if they have an agenda: of issues of social
responsibility; Interviews were also conducted with the managers of the media
under study, whose results reinférce and contrast the information obtained
through the questionnaire questions. The research is descriptive - comparative,
and revealed that corporate social responsibility of the media Puno is taken
partly as such ignorance in this regard is still evident, although there are
common practices in corporate social responsibility (CSR) to all specific sectors
aﬁd media sector, unresponsive to work planning. CSR's bound to work for
social investment and philanthropy. It is_also evident that the media understand
CSR from a variety; CSR actions shown through campaigns, programs,
partnerships, donatiohs, events like forums and debates, and specific actions
own the media through journalistic productions and communications sector;
likewise there is a lack of an égenda of planned social responsibility issues. An
important finding was to determine the formation of a "media collective” formed
on the ihitiative of some media, this effort becomes a first experience of true
social responsibility, so it is imperative to strengthen and ensure their
permanence. -
Keywords: actidns, thematic agenda, alliances, campaigns, media, corporate

social responsibility.
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INTRODUCCION

-El presente trabajo de investigacion titulado “Responsabilidad Social de
los Medios de Comunicacion de la Ciudad de Puno”, se realiza por ser un tema

de interés social y de trascendental importancia para la ciudad de Puno.

Lo que se busca con la investigacién es analizar como asumen la
responsabilidad social Ibs medios de_comunicacién de Puno, determinar cémo
entienden la responsabilidad social _empresarial, identificar las acciones que
. realizan en este campo y determihér si cuentan con una agenda de temas de

responsabilidad social empresarial.

La forma y sistematizacion del trabajo de investigacion, ha seguido las
pautas establecidas por la Escuela de Post Grado de la Universidad'NacionaI

del Altiplano.

La investigacion comprende cuatro capitulos. El primer capitulo contiene
el problema de investigacion, donde de describe y define el problema y los

objetivos de la investigacion.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco teérico, donde se dan a
conocer los antecedentes de la investigacion a nivel local, nacional e
internacional; sientan las bases tedricas relacionadas al tema y en el marco
conceptual se definen los términos basicos que orientan el estudio, también se

encuentra la hip6tesis de investigacion con su sistema de variables.



En el tercer capitulo se aborda lo concerniente a la metodologia,
tébnicas, instrumentos poblacién y muestra.; y en el cuarto capitulo se presenta
los resultados y discusion de la investigacion a través de cuadros estadisticos y
sistematizacion de las entrevistas, con su respectiva interpretacidn,

confirmandose la hipétesis planteada.

Finalmente, 'a partir de los resultados obtenidos se han planteado las
’Conclusiones y recomendaciones pertinentes, seguidos de la bibliografia

utilizada y los anexos respectivos.



CAPITULO

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde que aparece el concepto de empresa, quien la dirige siempre ha
buscado la manera de mejorar su funcionamiento. A través de la administracién
conocemos como han evolucioﬁado los criterios de conducciéon de las
empresas desde las tradicionales que buscaban sélo la rentabilidad, hasta
llegar a conceptos actualmente vigentes como eficiencia, eficacia,

productividad, calidad total, reingenieria, responsabilidad social, entre otros.

La 6rganizacién, ya no es solamente un instrumento para hacer dinero,
sino que adquiere otras résponsabilidades y compromisos que van mas alla de
los miembros que la integran (trabajadores, directivos y accionistas) y se
.extiende al entorno social. Sin embargo, aun existen organizaciones que no

han cambiado, y priorizan la rentabilidad por sobre todo y a cualquier costo.

En la actualidad, la sociedad espera que las organizaciones

empresariales operen como ciudadanos responsables, coadyuvando con obras

3



de bien social, apoyando a programas de la comunidad y adoptando politicas
que protejan el ambiente. La responsabilidad social incluye una amplia gama
de temas entre los que se encuentran las relaciones con la comunidad y con
los empleados, el d'esarrollo de productos y la responsabilidad que conlleva,
uso adecuado y racional de los recursos naturales, ~mé\xime si las necesidades

sociales son grandes y los recursos escasos.

Muchas empresas han captado este mensaje y van dando una mirada al
entorno social en que se desenvuelven y aceptan las altas expectativas que la

comunidad tiene sobre el papel social de la empresa.

La mayoria de los med_iés de comunicacién, estan organizados en
empresas; se integran en organizaciones cbmo muchas ofras actividades
~ econdmicas. Sin embargo, los medios tienen una caracteristica peculiar: su
esencia va mas alla de la transmisién de datos, reside en la expresion de ideas
que se comparten a través del espacio publico y no estan exentos de las
implicancias de la responsabilidad social. Los medios de comunicacién dejaron
de ser intermediarios para convertirse en protagonistas del escenario social,
sus producciones influyen sobre las personas, modificando sus modelos de

vida, costumbres, habitos de consumo y modelando sus opiniones.

En tiempos actuales la sociedad le esta exigiendo mas a los medios, y a
todas las empresas en general, como reaccién ante los desafios y problemas
actuales en la logica del desarrollo sostenible; en un estudio sobre la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en medios de comunicaciéon de

América Latina (FNPI, 2008) refiere que audiencias, anunciantes, gobiernos y



organizaciones de la sociedad civil, entre muchos grupos de interés
" (stakeholders), demandan de los medios politicas y acciones en nuevos
ambitos: desde impacto en el medio ambiente hasta la transparencia en la
gestion y la propiedad de las empresas, lo que se ajusta a nuestro contexto

nacional, regional y local.

Asi mismo, a traVés de los diferentes medios de comunicacion masiva
(television, radio y prensa escrifa) se evidencian algunas campafias, programas
o estrategias que podrian enmarcarse dentro de la llamada “responsabilidad
social’, las que podrian responder a una agenda de temas de RSE o ser

producto de “buenas intenciones”.

Esta realidad, no es ajena a nuestro contexto, en la ciudad de Puno,
también se evidencian algunas acciones que podrian enmarcarse dentro de la
RSE de medios de comunicacién televisivos, es el caso de Foro TV, Centro de
Comunicaciones de la Universidad Nacional del Altiplano (CECUNA-TV UNA),
Cosmos TV, INFO TV; medios radialeé como radio Onda Azul y Pachamama vy,
-en prensa escrita el diario Los Andes y Correo, que emprenden campaﬁas
navidefias, campafias de apoyo a damnificados, realizan foros y debates
publicos de interés ciudadano, produceny difunden mensajes sobre el cuidado
del medio ambiente (lago Titicaca, rio Ramis, etc.), lucha contra a la corrupcion,
equidad de género, enfre otras tematicas; asi como produccion de noticieros y
productos comunicacionales, que a decir de los gerentes, administradores y/o

periodistas del medio también son laboresde responsabilidad social de los



‘medios de comunicacion. Como se advierte, la RSE de los medios no tiene

una talla Unica.

A los medios se les exige tener cada vez mas responsabilidades frente a
lé sociedad, ya no sélo es informar; es también, compromiso y accién, ahora
que el mundo vive significativos cambios tecnolégicos que permite a los medios
de comunicacién mayor cbbertura.

Por lo que planteamos las siguientes interrogantes:

PREGUNTA GENERAL
e ¢Como asumen la responsabilidad social empresarial los medios de

comunicacion de Puno?

PREGUNTAS ESPECIFICAS

e ;COmo entienden los medios de comunicaciéon de Puno Ia
respon‘sabilidad social empresarial?

e ;Qué acciones han realizado los medios de comunicacion de Puno en el
campo de la responsabilidad social empresarial?

o g,Losv medios de comunicacion de Puno cuentan con una agenda de
temas de responsabilidad social empresarial?

e (Qué medios de comunicacién de Puno destacan mas en acciones de

responsabilidad social empresarial?



1.2. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

1.3.

e Analizar cdmo asumen la responsabilidad social empresarial los

medios de comunicacién de Puno.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar como entienden los medios de comunicacién de Puno
la responsabilidad sbcial empresarial.

e Identificar las acciones que realizan .Ibs medios de comunicacién
de Puno en el campo de la responsabilidad social empresarial.

e Determinar si los medios de comunicacion de Puno cuentan con
una agenda de temas de responsabilidad social empresarial.

e Determinar qué medios de comunicacién de Puno destacan mas

en acciones de responsabilidad social empresarial.

HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

e La responsabilidad social empresarial de los medios de
comunicécién dé 'Puno es asumida considerando aspectos de
RSE comunes a todos los sectores y aspectos de RSE
especificos del sector de los medios, a partir del entendimiento
que tienen de la misma, acciones que realizan, agenda tematica y

otros.



HIPOTESIS ESPECIFICAS

e Los medios de ‘comunicacién de Puno entienden Ila
responsabilidad social empresarial desde una diversidad, que
puede involucrar obligacibn moral, estrategia, reputacion,

sostenibilidad u otros.

e las acciones de los medios de comunicacion de Puno en el
campo de la responsabilidad social se muestran a través
producciones periodisticas, educativas, de entreténimiento e
incluso donaciones, programas, campafias de “bien social” y
otros, que no siempre responden a un documento de planeacion
de mediano y largo plazo. Destacan experiencias de RSE en

alianzas con otras organizaciones.

e Los medios de comunicacion de Puno carecen de una agenda de
temas de responsabilidad social planificado para un periodo de

tiempo, la agenda tematica responde a situaciones coyunturales.

e Los medios de comunicaciéon de Puno que destacan mas en
acciones de responsabilidad social son prioritariamente radiales y

televisivos, y en alianzas con actores externos al medio.



OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES

o Entendimiento - Justificacién
de RSE - Posicionamiento

estratégico
- Obligacién moral
- Sostenibilidad
- Reputacion, etc.
- Objetivos de RSE

o Acciones de - Sostenibilidad
RSE - Experiencias

- Iniciativas

- Amenazas

- Estructura

- Tipos de acciones

- Campanas

Responsabilidad - Programas

Social - Donaciones, etc.

empresarial - Personas que

(RSE) intervienen

- Politica de
financiamiento

- - Presupuesto

. asignado

- Alianzas

- Planes

- Resultados

- Informes

o Aspectos de - Derechos humanos
RSE comunes a - Gobernabilidad
todos los - Practicas laborales
sectores - Impacto ambiental

: - Relacion con el
cliente

- Negocios
fransparentes, etc.

o Aspectos de - Libertad de
RSE expresion :
especificos del - Calidad periodistica
sector de - Politica  editorial
medios transparente.

- Publicidad

responsable.




... OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

o Agenda de
temas de RSE

Proteccion de la
informacion, etc.
Programas
periodisticos

Spots educativos

Editorial
Columna
Publicidad
educativa, etc.

Paobreza

Equidad social
Hambre

Educacion
Discriminacion
Corrupcion, etc.
Criterios de
seleccién de temas.
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21,

21.1.

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES

Antecedentes a nivel local

Enla Escuela de Post Grado de la Universidad Nacional del Altiplano
de Puno, se registra la siguientes tesis, en torno a la Responsabilidad
Social, a saber:

‘Responsabilidad  Social de  los noticieros del Centro de
Comunicaciones de la UNA-Puno”, ejecutado por el Lic. Maria del
Carmen Arenas Bohérquez, en el afio 2009, para optar el grado de
Magister Scientiae en Ciencias Sociales Mencién: Comunicaciéon Para el
Desarrollo, Cuyos principales resultados fueron:

- En cuanto a la satisfaccion que brindan los noticieros de TV
UNA, permite conocer la problematica social y las
informaciones estan orientadas a la practica de valores. Asi
mismo, el publico televidente manifiesta que los noticieros, son

serios en la presentacion de sus informaciones y satisface sus
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expectativas, fortaleciéndose con el respaldo de la Universidad
Nacional del Altiplano.

- La — opinién de la poblacion punefia revela que en la
heterodiscursividad de los espacios periodisticos de TV UNA,
se deben de difundir con mayor frecuencia los temas de
seguridad ciudadana y valores en un 77.2% y 72.5%
respectivamente.

- Se percibe una actitud criticé por parte de los televidentes,
esperando que los diversos noticieros de TV UNA, fomenten
nuestros valores culturales. En cuanto a la funcidén social de
los noticieros, manifiestan de forma positiva que los noticieros
si cumplen esa funci()_n, buscando el bienestar social y que
cumplen su labor informativa examinando permanentemente

fortalecer la crédibilidad.
2.1.2. Antecedentes a ni\)el nacional

Ramirez & Villacorta (2012).- La responsabilidad social en las
empresas de comunicacion peruanas: La mirada de los stakeholders.
Casos: ATV Television, Radio Capital y diario Pera 21. Contratexto:
Revista de la Facultad de Comuniéacién de la Universidad de Lima, 20,
195-214. En dicha investigacion concluyeron:

- El concepto de responsabilidad social en las empresas de

comunicacién peruanas ain es un concepto poco estudiado

pero si discutido desde la sociedad civil. Sin embargo, los
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directivos de los tres medios investigados han respondido con
claridad acerca del tema, identificando que sus acciones
estan encaminadas desde un enfoque de responsabilidad
social empresarial.

En opinion de todos los entrevistados, la responsabilidad
social en los medios de comunicacién comerciales esta
relacionada con la forma, los valores y el cuidado ético por los
cuales los medios ponen al aire sus contenidos y, sobre todo,
se destaca el rol de los periodistas.

Aun estd pendiente trabajar en el reconocimiento de los
 stakeholders de los medios de comunicacion pues la mayoria
de los entrevistados solo reconoce como Unico stakeholder al
publico.

La mayoria de los stakeholders de los medios tienen opiniones
diversas. Algunos piensan que los medios de comunicacioén en
nuestro pais no realizan una acciéon de responsabilidad social,
mientras otros reconocen qué aln tienen mucho por
desarrollar (...).

Para los periodistas, la responsabilidad social en los medios
se sustenta en un trabajo periodistico basado en la veracidad,
el respeto a los derechos humanos y la producciéon de
contenidos de interés social para los consumidores (...).

El mayor reconocimiento de los stakeholders acerca de la

accion de responsabilidad social de los medios es mediante la
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elaboracién de contenidos que aporten a la calidad de vida de
los ciudadanos (...).

- Los medios de comunicacién deben trabajar en la creacién de
alianzas con diversos sectores de la poblacién, con el fin de
canalizar el tratamiento de temas de interés social, lo cual se
convierte en politicas y acciones de responsabilidad social de
los propios medios de comunicacién.

- No se ha registrado mayor conocimiento ni conciencia de que
la adecuada gestidn de la responsabilidad social en los medios
de comunicacion puedé afectar positivamente la cultura, la
imagen y la reputacién organizacional de la empresa de

comunicacion (...).
2.1.3. Antecedentes a nivel Internacional

Fundaciéon Nuevo Periodismo Iberoamericaco. (2008). La ofra cara
de la libertad. La responsabilidad social empresarial en medios de
comunicacion de América Latina. Bogota: Autor. La referida
investigacion arriba a las siguienteé conclusiones:

- Existe un cohjunto importante de experiencias de

responsabilidad social en medios de comunicacion de América
Latina, que conforman un panorama estimulante y
prometedor. (...) Las experienbias muestran una gran

diversidad, tanto por las acciones que llevan a cabo, como por
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su estructura, propésitos, formas de funcidnamiento, alianzas
y ubicacién organizacional.

Los medios de comunicacion que apoyan estas experiencias
invierten en confianza, reputacién y relaciones mas estrechas
con la ciudadania. De esta rhanera se proponen afianzar uno
de los fundamentos mas preciados del periodismo: su
“credibilidad.

Una buena parte de las écciones 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 nuevos temas y actores (...).

La construccién de ciudadanié y la proteccién de la infancia y
de la adolescencia son dos de los temas mas importantes de
las acciones de RSE en los medios Iatinoam‘ericanos (...). El
periodismo se fortalece, precisamente en contextos
democraticos, participativos y criticos.

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 Ias. ‘organizaciones mediaticas, particularmente en las
practicas laborales, el control interno y el gobierno corporativo.

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

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 vy
responsable, la promocién de la libertad de expresién, la
- proteccion 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.

La responsabilidad social en los medios se lieva a cabo
fundamentalmente a través de programas y campafias. (...)
con mucha precision, las experiencias de responsabilidad
social en medios reconocen que una de sus grandes
amenazas es que su intervencion no se haga de manera
sistematica y estratégica.

Una de las grandes ganancias de las propuestas de
responsabilidad social es la importancia que tienen las
alianzas y sinergias, particularmente con organizaciones de la
soc‘iedad civil, empresas privadas y universidades. Dé esta

manera, las acciones de responsabilidad social son el
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resultado de consensos, trabajo en equipo e interaccién con
organizacibnes muy diferentes a los propios medios.

- Las éreés o instancias de responsabilidad social en empresas
mediaticas latinoamericanas, dependen un poco mas de sus
presidencias, es decir, de su estructura corporativa y

gerencial, que de la produccion de contenidos.
2.2, MARCO REFERENCIAL
2.2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL

‘Sobre los origenes de la responsabilidad social, Norero (2000) afirma:
La iglesia tiene un rol preponderante en el nacimiento de una verdadera
responsabilidad 'soc}ial en el mundo empresarial. Los do‘cumentos
eclesiales como el “Rerum Novarum” marcaron el rumbo en tiempos
modernos, para lograr que los hombres vivamos en una sociedad
armonica, justa y en la que podamos y desarrollarnos plenamente. (...)
Todos anhelamos hallar un clima de afecto, de solidaridad. Es alli donde
surge la figura del empresario, quieh, de acuerdo con los documentos
papales estd comprometido a velar pordue la comunidad en que se
desenvuelve, la sociedad eh su conjunto y su pais, reciban de él una
accion efectiva para llegar a las metas que las presentes y las futuras
generaCiones pretenden alcanzar. A partir de esto se vislumbré una
perspectiva diferente para el empresafio, el cual ya no tenia como Unico

fin obtener ganancias, sino que debia velar, ademas por el bienestar de la
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sociedad, para lo que se requeria su valioso aporte. Asi, se dio cuenta el
empresariado que tenia una responsabilidad social frente a sus

trabajadores y a la sociedad en general. (p. 183-184).

El mismo autor Norero (2000), refiere que en el siglo XX se produjo en
Eétados Unidos un fendmeno social. Los imperios econémicos motivaron una
ola de protestas del pueblo. No soportaban los abusos, los excesos, la
vehemencia de los empresarios para obtener mayores beneficios econémicos.
Ante tal situacion surge el persdnaje de lvy Ledbetter Lee, quien habia ejercido
el periodismo por varios afios. El tuvo una visién muy singular que le permitié
colaborar con los empresarios norteamericanos quienes debian enfrentar el
repudio y el rechazo de sus compatriotas. El comunicador consideré que la
pugna debia cesar y por ello propuso que era aconsejable lograr un
acercamiento entré el empresario y la sOciedad, de tal modo qUe la ciudadania
notara que no estaba ante un adversario, sino que juntos podian evitar ese
antagonismo. En ese contexto los empresarios entendieron que el consejo era}
atinado y se comprometieron con la comunidad, para prestarle la atencion que

no le habian dado.

“Es de destaAcar el llamado que hace el Papa Juan Pablo Il, a través del
Laborem Exercens, a organismos oficiales como la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU), Organizacién Internacional del Trabajo (OIT),
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO), Refiriendo que ellas estan obligadas a defender los derechos del

hombre de trabajo”. (Norero, 2000, p.35)
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El 1 de mayo de 1991, al cumplirse Ibs cien anos de la “Rerum Novarum’,
sale a la luz la carta enciclica “Centesimus Annus”. Hace mencién a los
conflictos sociales y la lucha de clases. Reitera que mas alla de contiendas
fraticidas, la sociedad y el Estado tienen una obligacibn muy especial, el
asegurar los salarios que le permitan al trabajador y su familia vivir en forma
digna. A través del documento papal también se dirige a los empresarios,
quienes deben procurar que el trabajador tenga horarios razonables y el
descanso necesario, pensiones justas, seguros de enfermedad y accidentes y
todo aquello que signifique un. trato digno y humano a aquel que da su
esfuerzo en beneficio de una organizacion. El documento eclesial, también

aborda tematica ambiental. (Norero, 2000, p. 35-36)

En 1969, Watson (como. cité Norero, 2000), quien ‘fue presidente de la
IBM manifest6é que cuando se poseia un poder especial, ello también implicaba
responsabilidades especiales y al haber concéntraciones de poder en la
sociedad, era obligacion tomar en cuenta las responsabilidades con respecto al

bienestar de los publicos.

Fue Estados Unidos, el pais que tomé la delantera én la difusién de la
idea de responsabilidad social entre los empresarios, extendiéndose después
en paises europeos como Francia, Espana, Inglaterra, Alemania y otros. En
América Latina ha sido Colombia, el pais que ha liderado la nueva visién de la
misién de los empresarios, en la década de los afos 70, En esta perspectiva

también estuvo Brasil. (Norero, 2000)
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La Asociacion Nacional de Industriales de Colombia (ANDI) (como se cit6
Norero, 2000) afirmaba: “Los gremios como parte de su tarea deben
comprometerse con el desarrollo del pais, aportar soluciones y definir
estrategias en pro del bienestar social y no dejar recaer en el Estado todas las

responsabilidades sociales” (p. 37).

La responsabilidad social en el Perd empieza a hacerse conocido
después de haber cesado parcialmente los dificiles afios de violencia. En 1996,
por primera vez en el Peru se vuelve a editar el Manual de Balance Social.
Dicho documento permite tener una idea mas precisa de lo que es posible
aportar, pocas empresas peruanas cuentan con el referido manual. Sin
embargo, los empresarios confunden responsabilidad social con inversién

social. (Norero, 2000)

Otro punto vista, también importante es el de Navarro (2007) que afirma:

Los antecedentes histéricos de lo que hoy denominamos
responsabilidad social corporativa RSC, se remontan hace varios siglos,
casi a los origenes de las organizaciones que conjugaron capital y
trabajo para generar r}iqueza y beneficio. A pesar de ello, a lo largo de
los siglos los abusos sobre los derechos humanos, le trabajadores y el
medio ambiente han sido notorios.

Son conocidas las condiciones de explotacion a la que los trabajadores
se vieron sometidos durante la Revoluciénklndustrial, por no remontarnos
a épocas mas lejanas en donde la esclavitud fue la base de la economia

de las sociedades “modernas” (...). Pero es precisamente en tales
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entornos de dureza extrema en que surgen lideres emprésariales y
sociales que actuan libre y voluntariamente, para cambiar las cosas. (...)
Es durante los afios cinc;Jenta ‘en EEUU cuando se desarrolla el
pensamiento sobre la RSC, pasandose de un “Principio de la Caridad”
(acciones filantrépicas lideradas por empresarios sensibles) a un
“Principio de la Administracion” en el que las acciones sociales son
integradas en la estrategia de empresa al considerarse que ésta era
responsable de la administracién de recursos pL’Jincos que afectaban a
distintos miembros de la sociedad”. (...)

En la actualidad es clara la tendencia a racionalizar y concretar desde un
punto de vista de la estrategia empresarial cobmo se puede llevar a la
practica el discurso de la RSC y son ya muchas las grandes empresas
gue cuentan con Direcciones especificas de RSC (generalmente
asociadas a la Direccién General o a la Direcciéon de Comunicacion). Por
ultimo, no conviene olvidar que todos estos cambios no fueron sencillo ni
faciles, y que muchos de ellos fueron arrancados de las empresas por la
presion de sus trabajadores y sindicatos y otras instituciones de la
sociedad civii (ONGs, etc.). También por los partidos politicos e

instituciones internacionales. (...) (p.47-50).

Sobre los términos de Responsabilidad' Social Corporativa (RSC) y
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), en los foros de debate se emplean
de manera indistinta, aunque éste ultimo es el empleado por el Ministerio de

Trabajo y su foro de expertos; sin embargo, algunos autores consideran que la
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RSC tiene mayor alcance y estd mas extendido, sobre todo en la vertiente

internacional de la empresa. (Navarro, 2007).

2.2.2. DEFINICIONES Y APROXIMACIONES AL CONCEPTO DE

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Se entiende la responsabilidad social empresarial (RS‘E), desde
cohceptos diversos, entre otros destacan los siguientes:
Drucker y Friedman (como se cité6 en Norero, 2000) afirman: “(...) La primera
responsabilidad de un negocio es la productividad y el crecimiento” (p. 15). De
ello se deduce que las empresas no tienen que preocuparse por la comunidad

ni la sociedad, pues esa mision le corresponde al Estado.

El padre de la administracién moderna Drucker (cofno se citdé en Norero,
2000) tras una posicion inicialmente cerrada, tiehe iniciativas que lindan con lo
social a través de la fundacion que lleva su nombre, y sefiala: “Las
corporaciones tienen una oportunidad sin precedentes para construir
comunidad en alianza con las organizaciones sin fines de lucro, no a la manera
antigua de, yo te doy el cheque y tu haces el trabajo, sino buscando un socio.
Luego Como socios iguales, identificar una necesidad crucial de la comunidad y
resolverla con la gente de la corporacion por el trabajo voluntario, ademas de la

contribucién que se haga de los recursos necesarios”. (p. 16-17).

Esta propuesta ya no niega la intervencién de la empresa privada en la

problematica social. Existe una intenciébn de ayudar, pero sélo en forma
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esporadica, éislada y circunstancial. Se habla de identificacién de alguna
necesidad, en consecuencia no se esta propugnando’el establecimiento de una
programacion de actividades, sino de prestar atencién a determinada situacion
problematica que se pudiera presentaf en la comunidad. No se puede pensar
en una responsabilidad social que responda a esas caracteristicas. (Norero,

2000).

Asimismo, el veconomi'sta norteamericanovFriedman (como se cité en
Norero, 2000), expfesa en forma terminante que el negocio debe tener siempre
utilidades; si no lo hace, es socialmente irresponsable. La proteccién del medio
ambiente es uno de los aspectos que competen a la respornsabilidad social;
para él los responsables de la contaminacion son los consumidores, no los
fabricantes. Sin embargo, Norero (2000) precisa al respecto que no se puede
eximir de responsabilidad a las empresas y cargarle todo el peso a la
ciudadania. El émpresario tiene un papel importante, si lo asume, los publicos

lo reconoceran.

Hay autores que coinciden con la afirmacién de que, sin la sociedad no
puede existir una empresa, asi es imposible que no tenga injerencia en la

problematica de la comunidad y de la sociedad en su conjunto.

Caravedo (como se citd en Norero, 2000) entiende la responsabilidad
social como una de las formas mas efectivas de asumir la direccién estratégica
de la empresa. Constituye un planeamiento integral para el manejo

organizacional. Debe hacerse hincapié en que no bastan las acciones
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esporadicas o de caracter filantrépico, sino que tiene fines mas precisos, pues

no esta desarticulada de la dinamica interna de la empresa.

Fernandez, Gallegos y Ortiz (como se cit6 en Norero, 2000), afirman: “La
responsabilidad social es (...) la obligacion moral que adquiere una
organizacion de contribuir a la satisfaccion de las expectativas creadas a partir
de sus relacion con los sectores con los cuales debe interactuar para el

cumplimiento de su razén social”. (p.20-21)

“(...) El dia que el empresario no pretenda solamente lograr utilidades,
sino que trabaje para conseguir el bien comun al que tenemos derecho,
entonces podemos afirmar que la responsabilidad social de las empresas ya es

una realidad y no un suefio”. (Norero, 2000, p.22).

Otros estudiosos del tema como Pelekais & Aguirre (2008) reﬂeren:
Es importante destacar que la responsabilidad social va mas alla del
mero cumplimiento de la normativa legal establecida y de la obtencion
de resultadds exclusivamente econémicos a corto plazo, sino que
supone un planteamiento de tipo estratégico afectando la toma de las
decisiones y la operatividad de toda la organizacién, creando valor en el
largo plazo y contribuyendo significativamente en la obtencion de
| ventajas competitivas duraderas. La responsabilidad social puede
definirse como una nueva dimension empresarial preocupada por el

concepto de sostenibilidad, donde tienen cabida a un mismo nivel las
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pautas econdmicas, sociales y medioambientales, bajo un marco de

desarrollo sostenible. (p.20).

Por su parte, Certo (como se cit6 en Pelekais & Aguirre, 2008) opina que
la responsabilidad social es la obligacion que tiene la gerencia de tomar
acciones para proteger y mejorar tanto el bienestar de la sociedad, entendida
como un todo, asi como también los intereses de la organizacién. Se evidencia
que las instituciones no son en.tidades independientes, résponsables solo ante
los accionistas o dirigentes, sino que también tiene responsabilidad con la

sociedad que las crea y las apoya.

Esquel (como se cité en Pelekais & Aguirre, 2008), propone el concepto
de responsabilidad entendido como la adopcién de una posicién ética por uno o
Varibs actores sociales, consistente en el libre y activo compromiso de resolver
los problemas de desarrollo de Ié sociedad y construirla como comunidad

democratica, sustentable y solidaria.

La adopcidn de una posicidon ética, significa estar consciente de la
necesidad de involucrarse en una causa, porque los problemas sociales no se
resuelven con acciones caritativas que sélo dan atencion a los sintomas, sino

atacando sus verdaderas raices. (Pelekais & Aguirre, 2008).

Navarro (2007), fundamenta el marco ético de la responsabilidad social:
Responsabilidad, viene de responder, defender o justificar lo que se

dice, hace u omite. Somos responsables cuando tenemos varias
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posibilidades de eleccion y nos decidimos por una, de ia que debemos
responder. Cuando no hay alternativas (por ejemplo, cuando nos fuerzan
a cometer un delito bajo amenaza de muerte), no puede exigirse
responsabiliidad moral, entre otras cosas porque tampoco ha existido
libertad de eleccion, ni auténtica voluntad para actuar. -

La esencia de la responsabilidad es, por consigﬁiente, la existencia de
libertad y voluntariedad. Somos responsables porque somos libres y

actuamos por propia voluntad. (p.47).

Sobre qué no es la responsabilidad social empresarial, En el 2008
Hurtado y Alfonso, afirman: “No se consi.dera responsabilidad. empresarial
aquello que la empresa hace en cumplimiento de sus obligaciones legales,
pues esto es lo minimo que cualquier organizacidn tiene que hacer, a riesgo de

someterse a las sanciones que el Estado puede imponerle”. (p.131)
La relacion empresa — empresario

Gallegos (2010) alega al respecto:
Los papeles del empresario y de la empresa tienen una importancia
fundamental desde el punto de vista social, porque son el motor de lé
actividad productiva de bienes y servicios para la satisfaccién de las
necesidades humanas. La empresa y 'eI empresario se sittan en el
corazén de la red de vinculos técnicos, comerciales, financieroé,
culturales y sociales, que caracterizan la moderna realidad de las

economias y sociedades contemporaneas. Puesto que las decisiones
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empresariales producen, en razén de la complejidad creciente de la
actividad empresarial, multiples efectos conjuntos, diversos impactos, de
gran relevancia no soélo econémica, sino también social, cultural,

ambiental (...). (p.97).
2.2.3. INVERSION SOCIAL

La inversion social se confunde muchés veces con la responsabilidad
social. El empresario cuando afirma que cumple con su responsabilidad social,
lo hace porque asi lo cree, sin embargo la realidad es otra. No se piense que
. hay mala intencién, ello demuéstra las dudas existentes al respecto; son pocos
los que conocen el verdadero sentido, la importancia y los alcances que tiene
un verdadero trabajo al servicio de los publicos y la sociedad en su conjunto.

(Norero, 2000).

En nuestro medio, las empresas lo que hacen, en su mayoria, es una
inversién social. Caravedo (como se cité en Norero, 2000) sefiala al respecto:
‘... es una canalizacién de recursos que le permite un beneficio al empresario,
asi como a la comunidad. Se destinan recursos para evitar el deterioro
ambiental, o instalar servicios de salud o educativos, o respaldar la creatividad
de la localidad, evitando, de esta manera, una pérdida de reputacion, imagen y
confianza entre los miémb‘ros de la comunidad... El criterio dominante es q'ue si
la comunidad percibe que la empresa Ie.da ciertos beneficios, podra ser un

aliado para enfrentar situaciones criticas o de riesgo”. (p.23).
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Norero (2000) refiere:
Cuando nos referimos a inversidbn social es necesario aludir al
sponsoring 0 esponzorizacion, técnica utilizada por muchas empresas en
la actualidad. En el Pera se ha'popularizado el término “sponsor’ para
sefalar a las firmas comerciales que apoyan econdmicamente a
determinadas instituciones deportivas. (...) No se usa en otras

“actividades, sin embargo podria ser considerado. (p.23).

Otra definicidén en este sentido, es la de patrocinio considerado sinbnimo
de sponsoring. Solano (como se citdé en Norero, 2000) refiere: “... la inversion
por parte de una empresa o institucién en un area ajena a su actividad (cultural,
deportiva, social, humanitaria o de otro tipo) dirigida a materializar un supuesto
beneficio para publicos objetivos predefinidos, bien con una finalidad
directamente econdémica, bien como cumplimiento de .un imperativo social
eminente”. (p.25).

La inversidn espera la recompensa, el favor de los publicos, lo que es dificil

evitar en una accion social.
2.2.4. FILANTROPIA

Caravedo (como se citd en Norero, 2000) asevera que la filantropia
consiste en donar especies diversas o dinero a quienes lo necesitan. Es un
acto humanitario y altruista. No significa cambio alguno -en la estrategia de
organizacion. Al mismo tiempo, ni siquiera asegura que su obra pueda impactar

_en la gente favorecida. El apoyo es ocasional y no obedece a una planificacion.
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En ocasiones, para facilitar estos compromisos, los empresarios crean
fundaciones. Por lo general, se prefiere contar con un marco legal y tributario

que facilite el acto de donar”. (p.26).

La filantropia es un paso inicial hacia logros mayores. Si hay el espiritu
de ayudar, de hacer el bien, de colaborar con el que necesita, entonces existe
la sensibilidad social, que es un paso para una accion social de mayor

envergadura.

En todo caso, si se quisiera eludir el obtener algiin beneficio, tendria que
ayudarse, por ejemplo, a la practica deportiva de la nifiez, sin que aparezca en
ningun lugar el nombre de la empresa que apoya la actividad. Solo asi

estariamos hablando de un acto plenamente filantrépico. (Norero, 2000)
2.2.5. POLITICA SOCIAL

Vera Tudela y Maduefio (como se cité en Norero, 2000) precisa:
(...) se debe incluir en la actividad planificadora de la empresa la Politica
social a desarrollar, lo cual tiene la ventaja de permitirle ser ella misma la
que determine su campo de accién, tanto en el area .interna (sus
trabajadores) como en el area externa (la comunidad de su entorno) ...
No requiere mandatos legales ni fiscales para disefiar la politica social,
sino que ella de muto propio, gracias a su propia capacidad de gestion,

es capaz de hacerlo”. (p.27).
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Por su parte, Solérzano y Pérez (comd se citd en Norero, 2000) afirman
que: “... se establece una politica social cuando se tiene una clara concepcion
de la responsabilidad social que corresponde. En buena cuenta, la politica
social es una programacién de acciones y metas que tienden a cumplir con la

responsabilidad social asumida”. (p.28).

Mientras en una empresa se efectuen actos aislados, que obedezcan a.
determinadas circunstancias, que no emanen de un plan formulado y debatido
por los directivos y comunicado a sus trabajadores, no se puede hablar de una

politica real y efectiva.
2.2.6. INFORMES Y MEMORIAS DE RSE

Un informe es la expresién manifiesta de transparencia por parte de la
empresa. Se trata de publicar y difundir las politicas y actividades de RSE de
una empresa u organizacion. En el 2012, Navarro sefiala que un informe tiene
los siguientes objetivos:

- Compromiso publico con los stakeholders, pues comunica la
evolucién del grado de cumplimiento de sus promésas, asi como las
medidas corfectoras, las desviaciones (y su justiﬁcabién si la
hubiera.

- Afrontar las exigencias del mercado, cada vez son mas los
consumidores ‘responsables” que exigen a las empresas
transparencia no solo en su dimensién econémica sino también en la

social y medio ambiental. La tendencia es que el consumo
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responsable, hoy bastante reducido, vaya creciendo durante los
préximos anos.

- Consolidar la confianza de la empresa desde una Optica interna
(retencion, motivacién de trabajadores, reduccion de la conflictividad,
etc.) y externa (legitimidad, licencia para operar, etc.).

- Facilitar la integracion de la RSC en la gestion de la empresa, el
establecimiento de indicadores de seguimiento facilita y promueve la
integracién en la gestion empresarial. Aunque los “valores” muchas
veces son bienes intangibles, no hay que olvidar que la gestién de
intangibles es posible.

Navarro (2012) afirma: “(...) la naturaleza de cada informe depende
de las cuestiones tratadas, del abanico de partes interesadas a las que se

dirige y del objetivo de la organizacidén que notifica” (p.118).

Principios para elaborar memorias de sostenibilidad

~ La guia para la elaboracién de memorias GRI establece seis principios:
- Equilibrio entre aspectos positivos y negativos

- Comparabilidad

- Precision

- Periodicidad

- Claridad

- fiabilidad
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2.2.7. TENDENCIAS DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL -

En los primeros afos del siglo XXI, han surgido diferentes iniciativas
mundiales que han permitido impulsar la incorpdracién de la responsabilidad
social en la estrategia empresarial, las iniciativas mundiales mas importantes
destacadas por Pelekais & AgUirre (2008), son las siguientes:

a. Pacto Mundial (Global Compact)

b. Libfo verde

c. Lineas directrices de la OCDE (Organizacién para la Cooperacién

ECoh()mica y el Desarrollo).

d. Global Reporting Iniciative (GRI)
También pueden considerarse como tendencias las siguientes . iniciativas,
principios, recomendaciones o lineamientos globales:

e. Los Objetivos del Milenio

f. Derechos laborales universales

a. Médio ambiente y responsabilidad ecoldgica

h. 1SO 14000

i. 1SO 26000

a) Pacto Mundial (Global Compact): Iniciativa lanzada por Ila
Organizacién de las Naciones Unidas con el objetivo de promover la
conciliacibn de los intereses empresariales con los valores y las

demandas sociales. (Pelekais & Aguirre, 2008, p.23).
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b)

El Pacto Mundial, es una idea promovida por el ex secretario general de
las Naciones Unidas, Kofi Annan, durante la Cumbre Econémica Mundial
de Davos (1999) en virtud de la cual las empresas voluntariamente
adscritas se comprometen a seguir sus diez principios basicos. (Navarro,
2012), estos son:

CUADRO N° 01

PRINCIPIOS BASICOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Bloque Tematico RSE Principios

1. Las empresas deben apoyar y respetar los DDHH
Derechos humanos proclamados a nivel internacional.

2. Evitar verse involucradas en abusos a los DDHH.

3.~ Las empresas deben respetar la libertad de
asociacion y el reconocimiento efectivo del
derecho a la negociacién colectiva.

Derechos laborales - 4. La eliminacién de todas las formas de trabajo
forzoso y obligatorio.

La abolicion efectiva del trabajo infantil.

La eliminacién de la discriminacién respecto del
empleo y [a ocupacion.

7. Las empresas deben apoyar la aplicacion de un
_ criterio de precaucién respecto de los problemas
Derechos medio ambientales.

ambientales 8. Adoptar medidas para promover una mayor
responsabilidad ambiental.

9. Alentar el desarrollo y la difusién de tecnologias
inocuas para el medio ambiente.

Derechos 10. Las empresas deben trabajar contra la corrupcién
socioeconémicos en todas sus formas, incluidas extorsién vy
soborno.

Fuente: Navarro, 2012

Libro Verde: Fue creado con el propésito de fomentar un marco
éuropeo para la responsabilidad social de las empresas. Mediante este
documento, la Comisién Europea creé un foro de debate para conocer
como la Uniébn Europea podrian fomentar el desarrollo de la
responsabilidad social en las empresas europeas e internacionales,
aumentar la transparencia y la calidad informativa de las sociedades y
mejorar la contribucién de las mismas al desarrollo sostenible. (Pelekais

& Aguirre, 2008, p.23).
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Navarro (2008) refiere que los objetivos de la nueva estrategia global
europea son: poseer la economia basada en el conocimiento mas
competitiva y dinamica del mundo, ser capaz de conseguir un
crecimiento econémico sostenible, con mayores y mejores empleos y

una mayor cohesion social. (p.59)

Lineas directrices de la OCDE (Organizacién para la Cooperacién
Econdmica y el Desarrollo) para empresas multiﬁacionales: se
encuadran dentro de la “Declaraciéon sobre Inversion Internacional y
Empresas Multinacionales” que la OCDE publicé durante el afio 2000.
La finalidad de las directrices es promover la cooperacién de las
multinacionales al desarrollo sostenible, asi como también fomentar las
actuaciones responsables de estas empresas en las comunidades en las

que operan. (Pelekais & Aguirre, 2008, p.23).

Cubren todo el espectro operativo de las multinacionales, desde empleo
y relaciohes laborales (salud y seguridad en el trabajo, condiciones
laborales, formacién, preaviso razonables, etc.) hasta materias mas
transversales y relacionadas con la ética, tales como la lucha contra el
soborno, la proteccion de los consumidores y las 'buenas practicas en la
comercializacion y publicidad. También se recogen otras materias, como
la revelacién de datos, fiscalidad, competencia y medioambiente.

(Navarro, 2012, p.219).
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d) Global Reporting Iniciative (GRI): Iniciativa 6reada en el afo 1997 por
la organizacion ho gubername_ntal CERES (Coalition for Envionmentally
Responsible Economies) junto con PNUMA (Programa de las Naciones
Unidas para el Medio Ambiente), con el apoyo de numerosas
instituciones  privadas, empresas, sindicatos, ONG y otras
organizaciones, su objetivo fomentar la calidad, el rigor y la utilidad de

las memorias de sostenibilidad. (Pelekais & Aguirre, 2008, p.23).

El GRI estandariza con sus memorias, principios y métodos referentes a
lo que deberia incluirse en el informe, dAéhde, cuando, como. Aunque en
su inicio se centr6 en aumentar el rigor, calidad y utilidad de los
programas medioambientales, posteriormente se amplié hacia nuevas

areas sociales, laborales y econémicas. (Navarro, 2012).

La propuesta o guia es un modelo de revelacion de informacién
denominado Guia para la elaboracién de memorias de sostenibilidad. En
el 2005 Morrés y Vidal, destacan que la guia pretende ayudar a las
organizaciones a elaborar memorias de sostenibilidad, entre otros, con
las siguientes caracteristicas: |
- Que presenten una visidbn clara del impacto humano y
ecolégico de la empresa, para que los responsables de tomar
decisiones sobre inversiones, compras y posibles alianzas se

encuentren bien informados.
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- Que proporcionen a los sfakeholders datos fiables que sean
relevantes para sus necesidades e intereses, y que de esta
forma se invite a otros actores al didlogo y a la investigacion.

- Que proporcionen una herramienta de gestion que ayude a las
organizaciones a evaluar y a mejorar constantemente sus
actuaciones y progresos.

- Que ilustren la relacién entre los tres aspectos que se incluyen
dentro del amplio concepto de la sostenibilidad: el econémico,

el social y el medioambiental.

e) Los Objetivos del Milenio
Los Objetivos del Milenio, fijados en el afio 2000, son ocho, todos
vincUIados al desarrollo humano, que los 192 paises miembros de las
Naciones Unidas acordaron donseguir para el afio 2015. (Navarro, 2012,
p. 174), a saber:
- Erradicar la pobreza extrema y el hambre.
- Lograr la ensefianza primaria universal.
- Promover la igualdad entre los géneros y la autonomia de la
mujer. |
- Reducir la mortalidad infantil.
- Mejorar la salud materna.
- Combatir el VIH/SIDA, el paludismo y Qtras enfermedades.
- Garantizar el sustento del medio ambiente.

- Fomentar una asociacién mundial.
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f) Derechos laborales universales

La base de referencia para medir los minimos de RSC en cuestiones

laborales son los ocho convenios de la Organizacién Mundial del

Trabajo (OIT). (Navarro, 2012).

Convenio 29 (1930): Dispone la eliminacion del trabajo forzoso
en todas sus formas, se admiten algunas excebciones
(servicio militar, trabajo penitenciario controlado, catastrofes,
etc.).

Convenio 87 (1948): Libertad sindical y proteccién del derecho
de sindicacién, sin autorizacién previo, ni injerencia de
autoridades publicas.

Convenio 98 (1949). Derecho de sindicacidbn y negociacién
colectiva, extendiendo el derecho a su proteccién efectiva.
Convenio 100 (1951): Igualdad de remuneracion (entre
hombre y mujer) por un trabajo de igual valor.

Convenio - 105 (1957): Abolicion del trabajo forzoso,
prohibiéndolo como medida de coercién politica o educativa,
como medida disciplinaria, etc. |

Convenio 111 (1958): Discriminacibn en el trabajo (émpleo y
ocupacion) por razones de raza, sexo, religién, etc.

Convenio 138 (1973): Edad minima para acceder al empleo.
Convenio 182 (1999): sobre peores formas de trabajo infantil,
incjuido el reclutamiento militar forzoso, esclavitud,

prostitucion, pornografia y otros tipos de actividades ilicitas.
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g)

h)

Medio ambiente y responsabilidad ecolégica
Segun el informe de RSC 2011 de FORETICA, confirma que es respeto
al medio ambiente es una de las cinco variables que desde el 2006 a

2010 se asocia recurrentemente a una empresa responsable. Sin

“embargo, hay que destacar‘que en el 2010 el atributo medioambiental

perdié importancia (paso del segundo al quinto puesto) frente a aspectos
mucho mas tangibles para el ciudadano, que estaba sufriendo la crisis
econdmica y el desempleo (prevalecen en los cuatro primeros puestos

los criterios sociolaborales frente al medioambiental). (Navarro, 2012).

ISO 14000

Sobre la Organizacion Intemacionai para la Estandarizacién (1SO, por
sus siglas en inglés), Diaz y Escarcega (2009) afirman:

La ISO es un organismo no gubernamental, no esta afiliédé a las
Naciones Unidas ni a ninguna organizacion europea. Todos los trabajos
realizados por la ISO dan como resultado en acuerdos internacionales,
los cuales son publicados como estandares internacionales. Aun cuando
las normas son elaboradas para el sector privado, y tienen un caracter
voluntario, muchos organismos gubernamentales pueden decidir

convertir una norma ISO en una disposicién obligatoria y legal.

La serie ISO 14000, es una norma aplicable a todo tipo y tamafio de

organizacion, establece los requisitos para implantar y gestionar un

sistema de gestion medioambiental para una empresa y su entorno. Esto

significa los impactos medioambientales que afectan al aire, agua, tierra,
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los recursos naturales, la flora, la fauna, los seres humanos y sus

interrelaciones. (Navarro, 2012, p.204).

El objetivo de estas normas es facilitar a las empresas metodologias
adecuadas para la implantacion de un sistema de gestibn ambiental.
Diaz y Escarcega (2009) afirman: “Las normas ISO 14000 son de
caracter voluntario y se caracterizan ' principalmente por tres pilares:
prevencion de la contaminacion, mejoramiento continuo, y cumplimiento

con la legalidad ambiental del pais donde se aplica.(...)” (p.214).

ISO 26000
La ISO 26000 es una guia internacional voluntaria sobre la
responsabilidad social. Al tratarse de una guia no es certificéble, ya que
incluye directrices y no requisitos que deban cumplir las organizaciones.
Navarro (2012), acentia que en el caracter holistico de la Norma ISO
26000: Guia de Responsabilidad Social radica la clave sobre su aporte
estratégico a la gestiéon organizacional. Los siete ejes que desarrolla la
guia son:

- Derechos humanos.

- Practicas laborales.

- Medio ambiente.

- Practicas operacionales justas.

- Temas de consumidores.

- Gobierno de la organizacion.

- Involucramiento de la comunidad y desarrollo de la sociedad.
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2.2.8. RSE COMUNES A TODOS LOS SECTORES

FNPI (2008), sefiala la clasifidacién hecha por KPMG (Cutting through
comp/exity), en el marco del foro para la RSE:

a) Gobernabilidad corporativa

b) Derechos humanos

c) Practicas laborales

d) Impaﬁto en la sociedad

e) Relacién con el cliente

f) Integridad de la cadena de valor (proveedores, contratistas vy

distribuidores)
g) Dialogo con todos los grupos de interés
h) ‘Negocios transparente

i) Impacto ambiental.

“Hurtado & Alfonso (2008), refieren que los ambitos en que se mueve la
RSE se evidencian fundamentalmente en tres dimensiones:
En lo ambiental, lo social y lo econdmico. En lo ambiental, a través de la
promocién interna y externa de una cultura de prevencion de la
contaminacién y uso racional de los recursos naturales (...); en lo social,
en la ejecucién de actividades de promocion del desarrollo entre las
comunidades, respetando su cultura y promoviendo sus iniciativas. -
Putterman le incluye la prohibicion del trabéjo de memores, el respeto
por el derecho de las comunidades indigenas, la aplicacion de practicas

de seguridad para con los trabajadores y la formacién en la diversidad,;
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en lo econdémico, aportando parte de los beneficios que la empresa
‘recibe de la sociedad en proyectos productivos que sean de provecho,

tanto para los propios empleados como para Is comunidades. (p.131)

2.29. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y EL

DESARROLLO SOSTENIBLE

Dado que las empresas se desarrollan en la sociedad y para ella, hay un
nexo inexorable empresa y comunidad, por lo que es importante conocer el

enfoque del desarrollo sostenible.

Morrés & Vidal (2005),_aseveran: “El tema del desarrollo sostenible salto
al primer plano en la actualidad politica mundial en 1992, en la Cumbre de la
Tierra orgahizada por Naciones Unidas en Rio de Janeiro, como consecuencia
del informe presentado en el afio 1987 por la Comisién Mundiél sobre Medio

Ambiente y Desarrollo (conocido como informe Brundtland)” (p.13).

" Diaz & Escarcega (2009) sefialan sobre el desarrollo sostenible:

En 1983 Ia ONU establecié la Comision Mundial sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo. Esta Comisién quedé a cargo de la seﬁbra Gro
Harlem Brundtland, quien para ese momento fungia como Primera
Ministra Ambiental de Suecia. El grupo de trabajo conocido comb la
Comision Brundtland, inicié diversos estudios, debates y audiencias

publicas en los cinco continentes durante casi tres afios. Las tareas
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culminaron en abril del 1987 con la publicacién del documento llamado
Nuestro Futuro Comtn o mejor conocido como el informe Brundtland.
El documento advierte que la humanidad debe cambiar los modos de
vivir y de interaccién comercial si no desea el advenimiento de una era
con niveles de sufrimiento humaho y degradacién ecoldgica
inaceptables. Asimismo indica que esta en.manos'dé la sociedad hacer
que el desarrollo sea sosfenible, es decir, asegurar que “Satisfaga las
| necesidadés del presen.te sin comprometer la capacidad‘ de las futuras
generaciones para satisfacer las propias”. El reporte sugiere que el
desarrollo econdémico y socialldeben descansar en la sustentabilidad
(...)- EI informe no pronostica un futuro, presenta una advertencia
mediante la cual enfatiza que ha llegado la hora de tomar las decisiones
necesarias para asegurar los recursos que permitan sustentar a la

presente y futuras generaciones. (p. 95-97).

2.2.10. VENTAJAS Y BENEFICIOS DE LA RESPONSABILIDAD

SOCIAL

Cox y Dupret (como se cité en Pelekais & Aguirre, 2008), destacan las ventajas
que genera la Responsabilidad Sdcial tanto para la organizacién como para la
comunidad:
Para la empresa:

- Estimula la productividad de los trabajadores.

- Asegura mayor satisfaccion de los clientes.

- Mejora la imagen y la reputacidén de la empresa.
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- Disminucion de los costos.

- Cumplimiento de leyes y reglamentos.
Para la comunidad:

- Lucha contra la pobreza

- Contribucion al desarrollo

- Preservacion del medio ambiente.

- Refuerzo al respeto de los derechos fundamentales.

Gallegos (2010), sefiala los siguientes beneficios:
Beneficios internos:
- La motivaciéon de Ios‘trabajadores, el fortalecimiento de su‘ lealtad y
compromiso con la empresa. |
- La | contratacién y la retenciéon de talentos hasta el desarrolio de
nuevas destrezas.
- Reduccién de costos operativos.
- - - Una posible mejora en el desempefio financiero de la empresa, entre
otros.
Beneficios externos:
- Una imagen positiva (imagen de marca y corporativa) de la empresa
a juicio de los consumidores y la comunidad en general .beneficiando
su reputacion.
- Una‘ mayor lealtad del consumidor y el inversionista.
- Reacciones positivas por parte de la autoridad publica.

- Un aumento en la ventaja competitiva.
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2.211.

Disminuciéon de la vulnerabilidad hacia los boicots y grupos de

presién, entre otros.

FUERZAS QUE IMPULSAN LA RESPONSABILIDAD SOCIAL

EMPRESARIAL

Volpentesta (2009), asevera que las fuerzas que impulsan la RSE entre otros,

son:

Mayor consciencia ciudadana sobre la necesidad del desarrollo
sostenible. |

El surgimiento de nuevas inquietudes, expectativas y exigencias de
las personas, poderes publicos, accionistas y organizaciones de la

sociedad civil, dentro del marco de la globalizacién y el cambio

‘mundial en gran escala.

El mayor peso relativo que sobre la ciudadania tienen hoy las
organizaciones.

La consolidacidon del concepto de desarrollo sostenible.

La creciente preocupacién sobre el deterioro medioambiental
producido por la actiVida_d econdmica. ’

El mayor peso del tercer sector (organizaciones sociales que no se
guian por la l6gica estatal ni por la l6gica del mercado) y de los
medios de comunicacién orientédos a un funcionamiento mas
abierto y transparente de los agentes econémicos.

Incidencia creciente de los criterios sociales en las decisiones de los

inversores de capitales.
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- Mercados ferozmente competitivos que obligan a las empresas a
extremar sus acciones para posicionarse frente a sus competidores

y entre los consumidores.

2.2.12. VALLAS A LA RSE

Son muchas y variadas las causas que impiden que hoy la RSE tenga el
desarrollo en otros paisés y regiones, Volpentesta >(2009), sefiala las
siguientes:

- Débil reconocimiento por parte de los consumidores de las empresas
socialmente responsables.

- Minima formacion y educacién en universidades e institutos de
gestiébn empresarial de la importancia a mediano y largo plazo de la
aplicacion de los prinbipios de la RSE.

- Falta de uniformidad y .comparabilidad en los instrumentos e
indicadores que permitan definir comportamientos socialmente
responsables de diferentes empresas.

- Escasa informacion en el mundo empresarial sobre los beneficios y
ventajas que implica la RSE. |

- Escasa sensibilidad por parte de los inversores hacia aquellas
empresas que tienen un comportamiento responsabile.

- Iniciativas mayoritariamente vquntarias no existiendo uniformidad
para el monitoreo independiente ni sanciones firmes por el .

incumplimiento de los compromisos.
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2.2.13. CUANDO A UNA EMPRESA SE LE PUEDE CONSIDERAR

INTEGRALMENTE RESPONSABLE

La RSE se articula sobre el eje del concepto de ciudadania empresaria;
ésta se sustenta, a su vez, en la idea de-que las empresas tienen derechos
pero también tienen deberes. Como minimo, consiste en el cumplimiento de las
leyes, regulaciones y practicas de negocios instaladas y aceptadas en el
ambito del sector de operacién de la empresa, y com‘o maximo, implica uné
actuacion previsora y responsable sobre el medio ambiente y el medio social

(Volpentesta, 2009).

La validacién de la actuacion socialmente responsable de la empresa
depende cada vez mas de la capacidad que tenga para responder
efectivamente a las necesidades y problemas (sociales, econémicos vy

medioambientales) que afligen a las comunidades de su entorno.
2.2.14. ACCIONES DE RSE

El FNPI (2008), refiere que las acciones de RSE entre otras se evidencian a
través de:

a) Programas

b) Campafas

c) Donaciones

d) Premios

e) Alianzas
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f)

¢))

a)

b)

Convenios

Voluntariado

Programas.- Son la forma de ejecucion directa que asumen ciertas
empresas utilizando su estructura funcional, mediante los departamentos
de recursos humanos, mercadeo, comunicaciones, relaciones
institucionales y asuntos publicos. Consiste en la ejecucion de un
conjunto ordenado de acciones, generalmente vinculado con la

prestacion de un servicio, contribuyendo asi a la solucién de un

problema social. Los programas ejecutados por las empresas deben

responder a las necesidades de la comunidad, generar impacto y
garantizar sostenibilidad en un tiempo razonable. (Pelekais & Aguirre,
2008).

Campanas.- La campafia es esencialmente un proceso de |
comunicaciéon e informacion diagnosticado, planificado, ejecutado, con
una finalidad y objetivos especificos. Las campafias de “bien social” o
campafia educativa, tienden a concientizar y generar cambios de actitud
para mejorar la calidad de vida de los sujetos con su plena participacion.
Toda campafia surge de necesidades y problematicas sociales.
(Andrada, s/f) |

Donaciones.- las donaciones en efectivo son la entrega de dinero o
recursos econdmicos a organizaciones y a personas como acto aitruista
de entregar sin esperar nada a cambio. Las empresas prefieren
identificar a este instrumento como financiamiento o cooperacion

financiera, es un acto de generosidad y solidaridad humana. Por otro
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d)

e)

lado, también se distingue la donacién de productos o servicios, se trata
de contribuciones puntuales no estructuradas mediante programas o
estrategias permanentes y no supone la erogacién de dinero en efectivo.
Méndez (como se cito en Pelekais & Aguirre, 2008).

Premios.- Son galardones y reconocimientos a creaciones y logros
educativos, cientificos, culturales, deportivos y de trabajo. La mayoria de
los premios estan dirigidos a beneficiar espécificamente a individuos; sin
embargo, existen también premios asignados a instituciones. (Pelekais &
Aguirre, 2008).

Alianzas.- Es la unién entre empresas u organizaciones en funcién de
un asunto de interés general para realizar una actividad puntual
determinada en un momento dado como puede ser un evento, campaina,
financiamiento o un proceso de intermediacion, claro esta en el ambito
de actuaéién a beneficio de la comunidad y no de intereses mutuos; por
lo tanto quedan excluidas de este contexto todas aquellas alianzas
realizadas para fines comerciales. (Pelekais & Aguirre, 2008).
Convenios (Convenios de cooperacion interinstitucional).- Esta se
refiere al establecimiento de un sistefna de responsabilidades y
cCompromisos éntre varios actores mediante la firma de un convenio de
cooperacion en funcién de la utilidad colectiva; puede darse entre dos
actores, diferenciando los roles de financiador y ejecutor. Asimismo se
pueden dar convenios multiactores que complementan roles de

financiamiento, administracion y vigilancia. (Pelekais & Aguirre, 2008).

g) Voluntariado.- Se conoce como la disposicion espontanea de una

persona para ejecutar un trabajo o servicio sin estar obligado a ello.

48



Como instrumento de cooperacién soci.al el voluntariado consiste en
apoyar a térceros con trabajo, siendo voluntariado corporativo cuando la
empresa libera horas de trabajo de sus empleados para que estos
realicen voluntariamente acciones sociales de su preferencia. Méndez

(como se citd en Pelekais & Aguirre, 2008).

En este sentido, la diversas acciones de RSE, pueden ser ejecutadas
por las empresas solas, otras lo hacen en colaboracién: ayudas
filantrépicas, transaccionales (voluntarios, servicios de la compafia) o

integrativos (a través de alianzas estratégicas). (Gallegos, 2010).

2.2.15. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LOS MEDIOS DE

COMUNICACI()N

a) ElInforme Hutchins

Ramirez & Villacorta (2012) afirman:
El informe Hutchins (1947) se ha convertido en el punto de partida de
cuanto anadlisis se realiza con respecto al tema de la responsabilidad
social de los medios de comunicacion. Este informe tomé como ejemplo
el caso de la prensa escrita e inici6 el debate de la responsabilidad
social de la prensa. (...). Si bien hace referencia solo a la prensa escrita,
no deja se der valida y extensiva para todos los medios masivos de

comunicacion. (p.197)
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Martin-Algarra y Rodriguez (como se cité en Ramirez & Villacorta, 2012),
describen en el 2008 que son cinco funciones que la sociedad reclama a los
medios de comunicacién en esa época:
a) Ofrecer una narracion verdadera, comprensible e inteligible de acuerdo
con los acontecimientos que suceden en la sociedad.
b) Ser un espacio de intercambio de comentarios y de critica.
c) Ofrecer una imagen representativa de los grupos que constituyen la
séciedad, de una manera democratica.
d) Presentar y clarificar las metas y valores de la sociedad.
e) Ofrecer a la sociedad un completo acceso a la informacion.
Hay dos temas particulares que destacan en el documento: La ética del
periodista y la ética de los propietarios de los medios de comunicacion
referente a los contenidos que se producen y emiten, sobre el Gltimo se platea
la autorregulacion' de los propios medios como un meca‘nismo concreto por el
cual un medio de comunicacién puede ejercer plenamente su responsabilidad
social. Este es un trabajo que en el mejor de los casos se traduce en los

coddigos de ética de los medios. (Ramirez & Villacorta; 2012).

b) ElInforme Sean McBride

Ramirez y Villacorta (2012) fundamentan:
Conocido también como el informe “Un sblo mundo, voces multiples”,
iniciado en 1977 y presentado en 1980 por Ié Comisién Internacional
para el estudio de los problemas de la comunicacién de la UNESCO.
(...) Este informe se detiene en el ejercicio de la responsabilidad social,

pues presta importancia al marco legal, los roles y las responsabilidades
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de los profesionales de la comunicacién y de los propietarios de los
medios de comunicacion. Asi mismo hace mencidén a las normas éticas
y los codigos deontologicos que deben tener presentes los medios de
comunicacion al momento de emitir sus contenidos. (...) En general el
informe McBride desarrolla un debate sobre la funcién social de los
" medios. La primera que acepta y cree en la influencia y poder de los
medios de manera directa en la poblacién, visién que nos dice que los
medios se atreven a recomendar al publico lo que debe pensar y como
deben comportase. La segunda, que intenta explicar que los medios de
comunicacién en si no constituyen un gran agente de cambio social.
(...) El informe sefiala que esta en manos de los periodistés la funcién
social de transmitir informacién, pero también de influir con ideas vy
puntos de vista en la opinién publica. (p. 198-199)
c) Los medios de comunicacion y sus posiciones en cuanto a RSE
Vives & Peinado-Vara (2011), analizan este panorama enfocado a América
Latina y destacan tres panoramas:

c.1. El rol de los medios de comunicacidn como impulsores de la

RSE.- con su incidencia determinantie en la “licencia social para
operar” con la que cada vez més deben contar las empresas. Con
velocidad aparecén novedosos formatos y soportes para que las
personas se contacten y se informen para decidir si premian o
castigan a determinada empresa, y los medios tradicionales
tienen una cada vez mayor comprensién de lo que ello significa,
tomando y procesando la informacién que alli se genera. Es en la

dinamica de retroalimentacibn generada entre los medios de
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c.2.

c.3.

comunicacion tradicionales y los medios de interaccion donde se
puede dimensionar el potencial de los medios de comunicacion
como impulsores de la RSE. Se convierten en grandes difusores
de causas justas y también de informacién falsa e infundada, que

linda con la difamacién. (Vives & Peinado-Vara, 2011).

El tratamiento de la RSE por parte de la prensa en medios

tradicionales.- aqui las relaciohes con la comunidad son el tema
prioritario y. subyace una concepcion poco periodistica (por lo
sesgada) que aborda la RSE en una versién casi exclusivamente
positiva sobre el accionar de las empresas. También se incluye el
tema de la cobertura, “las buenas noticias no venden”, por lo que
se propone que no es necesario que el término RSE aparezca
explicitamente, esta deberia tenerse en cuenta mas alla de la
existencia de secciones especificas, desde la propia concepcion
del articulo periodistico. La RSE esta conformada por
dimensiones muy diversas (econémicas, sociales y ambientales).

(Vives & Peinado-Vara, 2011).

La responsabilidad empresarial de los medios de comunicacion.-

se centra en la actitud de la empresa de medios respecto de su
RSE y en las responsabilidades propias de este sector,
deteniéndose especialmente en el impacto de los contenidos y su
relacion con el financiamiento. La responsabilidad de un medio de

comunicaciéon puede ser abordada de manera integral, como en
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2.2.16.

cualquier otro tipo de empresas, e incluso se éncuentra con los
desafios de cualquier empresa (por ejemplo de pasar de la
inversion social y 'Ia filantropia a la RSE integral, o comenzar a
medir de modo sistematizado el impacto de las accidnes), alavez

que tiene responsabilidades propias de su negocio. (Vives &

Peinado-Vara, 2011).

Péra implementar practicas de RSE con orientaéién estratégica y
gestion sistematizada, las empresas deben establecer temas
prioritarios a trabajar'. En el caso de los medios de comunicacion,
que por naturaleza son .difusore's de informacién y formadorés de
opinibn y en ellos conviven periodismo, entretenimiento y
promocién de productos y servicios, los medios tienen una
responsabilidad primordial como generadores y emisores de

contenidos (propios o ajenos). (Vives & Peinado-Vara, 2011).

LIBERTAD DE PRENSA, REGULACION Y ETICA DE LOS

MEDIOS

a) Libertad de prensa

Baran & Hidalgo (2005) senala:

En los ultimos afios periodistas, académicos, legisladores y organismos

civiles han considerado necesario legislar en torno a la libertad de

expresién y al secreto profesional de periodista. Esto se debe en gran

medida a que la sociedad tiene derecho a satisfacer su necesidad de
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informacién para tomar decisiones colectivas y reproducir con ello un
régimen democratico. Por desgracia tal derecho se ha visto inhibido y
bloqueado, tanto que han tenido que intervenir en el debate entidades
como la Academia Mexicana de Derechos Humanos, el Sindicato de

Redactores de la Prensa, entre otras. (p.689-690)

b) Teoria de la responsabilidad social
La teoria de la reéponsabilidad social es una teoria normativa, es decir,
explica como debe operar idealmente la prensa en un sistema dado de valores,
(...). Esta teoria afirma que los medios deben estar exentos de controles
gubernamentales, pero a cambio deben servir al pueblo. La premisa basica de
la teoria es una combinacion de principios liberales de libertad y el
reconocimiento de la necesidad practica de que exista alguna forma de
controlar los medios. MCQuéiI (citado por Baran & Hidalgo, 2005) sefiala:
- Los medios deben aceptar y cumplir ciertas obligaciones con la
sociedad.
- Para cumplir estas obligaciones los medios pueden fijar normas
elevadas de profesionalismo, veracidad, fidelidad y objetividad.
- Los medios deben regularse ellos mismos en el marco de la ley
- Los medios no deben difundir material que incite a la delincuencia.
- Los medios en conjunto deben ser plurales, deben reflejar la diversidad
de la cultura en la operan y deben dar cabida a diversos puntos de vista
y al derecho de réplica.
- El publico tiene derecho a esperar un desempefio elevado de los medios

y la intervencion oficial se justifica en aras del bien publico.
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- - Los profesionales de los medios deben ser responsables ante Ia

sociedad asi como ante sus patrones y el mercado.

c) La ética enlos medios

“La ética consiste en reglas de conducta o principios morales que guian
nuestras acciones en determinadas situaciones. La palabra procede del griego
ethos, que significa costumbres, tradiciones o caracter que guia a uh grupo o
cultura particular. (...) la ética se refiere en covncreto a Ié aplicacién del
pensamiento racional por parte de los profesionales de los medios cuando

deciden entre dos o més alternativas morales”. (Baran & Hidalgo, 2005, p.703).

Los medios de comunicacion cumplen la misién trascendental de unir a
los hombres. Si cumplen esa mision sin perder de vista la ética, pueden servir
también para difundir la verdad y hacernos rhés conscientes de la dignidad de
la persona, mas _responsables, mas tolerantes y mas abiertos a las
necesidades de los demas, y con ello pueden fomentar la participacion del

publico en actividades que favorezcan el bien comun (Baran & Hidalgo, 2005).

Por otro lado, hay varios esquemas fofmales e informales de control, tanto
fuera como déntro de la industria, para verificar que los profesionales de los
medios operan de manera ética y congruente con la teoria de la
responsabilidad social. Entre los controles externos formales se encuentran
leyes y reglamentos. (...), entre los controles externos informales se

encuentran los grupos de presioén, los consumidores y los anunciantes, y los

55



controles internos de los medios estan vinculados directamente con la ética.

(Baran & Hidalgo, 2005)

d) Cédigos de Etica y Autorregulacién

En el 2005, Baran & Hidalgo afirman sobre el particular, que para algunos,
- estos codigos son una parte necesaria de una verdadera profésic’)n; para otros
son poco mas que listas sin valor legal de lugares comunes que resfringen los
derechos constitucionales y dan pie a las demandas de los demas. Los cédigos
.ofrecen por lo menos dos beneficios importantes a los profesionales de los
medios: son otra fuente de informacién para tener en cuenta al emitir juicios
.morales y répresentan la mejor expresién de la sabiduria compartida en una
industria de medios. En cambio, para otros carecen de sentido y restringen sin

necesidad.

e) El marco normativo sobre la ética en los medios de comunicacién en

el Peru

Cambios en el contexto politico y comunicacional: La nueva ley de Radio y Tv.

En el 2008, la Asociacion de Comunicadores Sociales Calandria analizé el
tema, destacando los cambios ocurridos en América Latina y el contexto global. |
Por una aparte, debido al crecimiénto del mercado, hay diversas iniciativas
para que las empresas asuman una mayor responsabilidad frente a la sociedad
debido a los impactos nega’givos que sﬁs actividades puedan generar en la
economia local, el medio ambiente, la salud, etc. Los medios de comunicacién
no son ajenos a estos cambios y muchos de ellos (sean medios comerciales,

educativos o locales) ya vienen promoviendo la autorregulacién, la elaboracién
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de codigos y consejos de ética, que permitan mejorar la calidad de servicios
informativos, de opinién y entretenimiento que brindan diariamente a sus
audiencias, pero también evitar que se comentan excesos amparados bajo la
“libertad de prensa, de expresion u opinidn. Asimismo, a nivel normativo-
institucional, se vienen dando cambios significativos orientados a regular o

promover la autorregulacion en los medios de comunicacion.

“En el caso peruano, en el 2002, el gobierno inicié el debate sobre la necesidad
de una nueva ley de comunicaciones para él pais, lo que ha permitido IaA
participacion ciudadana en esta discusion publica; (...). La discusién y debate
publico se dio en varios periodos. Finalmente, la Ley de Radio y Television
(28278) fue aprobada en julio del 2004 y en febrero del 2005 se decret6 el

reglamento correspondiente” (Calandria, 2008, p.11).

Ley de Radio y Televisidén y ética: entre la regulacion y la autorregulacion
En el caso peruano, el tema de los Codigos de ética se encuentra presente

tanto en la Ley de Radio y Televisién como en su reglamento:
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CUADRO N° 02

MARCO NORMATIVO DE LOS CODIGOS DE ETICA

Ley o0 norma

Articulo/
inciso

Contenidos -

Ley de Radio y
Television
(N°28278)

Art.34

Establece que los titulares de los
servicios de radio y television deben
regir sus actividades conforme al
Cédigo de ética que ellos mismos
establezcan, en la cual deben incluirse
disposiciones como las referidas al
horario  familiar, mecanismos de
autorregulacién y la regulaciéon de la
clausula de conciencia.

Primera
disposicion
transitoria

Establece que los titulares de los
servicios de Radiodifusion, de manera
individual o asociada, aprueben su
cédigo de ética, remitiendo copia del
mismo al Ministerio y disponiendo que
en defecto de su presentacion, se
regiran por el que apruebe el Ministerio
de Transportes y Comunicaciones, con
opinién del Consejo Consultivo de
Radio y Television — CONCORTV

Art.75

En el art. 75 se sefala que la no
presentaciéon del codigo de ética esta
tipificada como una infraccidén leve
(multa de 1 a 10 UIT por esta
infraccion).

En el art76 se sefiala que el
incumplimiento de las disposiciones de
codigo de ética esta tipificado como una
infraccion grave (multa de mas de 10 a
30 UIT por esta infraccién).

Reglamento
de la Ley de
radio y
Televisidbn (DS
N° 005-2005-
MTC)

Art. 98

Se indican los aspectos que como
minimo deben contener los cédigos de
ética.

Art. 100

Se dispone que los titulares de los
servicios de radiodifusiébn puedan
acogerse al cddigo de ética aprobado
por el Ministerio de Transportes y
Comunicaciones, comunicando  tal
decision a esta entidad.

Resolucién
Ministerial
801-2006
MTC/03
MTC

NO

del

Todos
articulos

Sus

Describe los codigos de ética para los
servicios de radiodifusibn comercial,
educativa y comunitaria.

Fuente: Calandria, 2008.
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2.2.17. COMUNICACION Y EDUCACION

La relacién entre comunicaciéon y educacion es innegable. “Los medios de
comunicacion no son meros instrumentos técnicos, sino que permiten un ofro
acercamiento al mundo, a aquel alli representado y a los suefios y anhelos que
son propuestos a través de estos medios” (Quiroz, 1992, p.26).

Las siguientes son algunas propuestas teéricas de la relacién entre educacién

y medios masivos:

a) La llamada “escuela paralela”

La UNESCO (como se citdé en Quiroz, 1992), sostiene que los medios
masivos de comunicacién son una “escuela paralela”, propuesta
esbozada en el libro Un solo mundo, voces mdltiples, publicado por
dicha organizacioén internacional en 1980 y que fue producto de la
Comision Internacional para el Estudio de los Problemas de la
Comunicacién, presidida por Sean Mc Bride. Las ideas mas importantes
del llamado Informe Mc Bride son:

o La informacion y la comunicacién poseen un valor educativo y
tienen un impacto en la formacién de los espiritus. Esta accién
formativa se da a través de los medios masivos de comunicacion,
aungue sus mensajes no sean de tipo' estrictamente educativo, ni
tengan ese proposito.

o Se vive la “omnipresencia” de la comunicacidén, propia de la
sociedad moderna que crea un ambiente social atravesado

constantemente por mensajes que proporcionan informacién y
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conocimiento y que no llegan a los destinatarios por las vias
formales tradicionales.

o En casitodas las sociedades la escuela comparte el monopolio de
la educaciébn con las instituciones enca-rgadas de la
comunicacion. (...)

o La escuela (...) privilegia la ensefianza del lenguaje verbal,
descuidando las otras formas de comunicacién corporal, grafica e
icénica. Como consecuencia no se ocupa de lenguaje de las
imagenes, el cual permanece en manos de la comunicacién
social.

La UNESCO (como se citéven Quiroz, 1992) en 1984, publicé en la
Educécién en materia de comunicacién un ensayo de Rafael Roncagliolo y
Noreen Z. Janus ‘titulado “Publicidad transnacional y educacién en los
paiseé en desarrollo”, en el cual se reafirman y amplian muchas de las
propuestas sugeridas en los "80, a saber:

o (...) los medios a través de sus mensajes desarrollan una
ed_ucacién efectiva, que puede llegar a neutralizar aquellos
mensajes dados por la escuela. De ello deviene que los medios
se hayan convertido en una “escuela paralela”.

o (...)los med‘ios masivos introducen modelos, valores, pautas de
comportamiento y aspiraciones personales que se contradicen
con aquellos propuestos por ‘los sistemas nacionales de

educacion.
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b) La “Escuela desplazada por los medios
Esteinou (como se citdé en Quiroz, 1992), sostiene:
| o Mientras los sistemas escolares, sindicales, familiares, religiosos,
politicos, como aparatos ideolégicos de Estado, se dirigen a
publicos reducidos, los medios de difusidbn colectiva lo hacen
- simultaneamente a multitud de sectores constituidos‘ por millones
de receptores heterogéneos, ubicados sincrénicamente en las
condiciones y regiones méé disimiles y polarizadas.

o La escuela es reemplazada por los medios de comunicacién que
ascienden como los nuevos intelectuales organicos de la
sociedad industrial. Los modelos culturales basicos que organizan
la sociedad contemporanea ya no nacen de la escuela, sino del

complejo aparato de la cultura de masas.

c) El equilibrio entre la escuela y los medios definido seglin cada
sociedad
Mattelart (como se cité en Quiroz, 1992) examina detenidamente la serie
norteamericana Plaza Sésamo y sustenta entre otros:

o Plaza Sésamo se propuso hacer “de la pedagogia un placer”,
ensefiando el alfabeto, los numeros y conceptos basicos,
recurriendo a los formatos de la cultura masiva que la television
comercial popularizé entre el publico infantil: publicidad, dibujos,

comedias y otros.
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o Plaza Sésamo constituyo un trabajo de produccidon explicitamente

2.2.18.

organizado y planificado que respondia a necesidades sociales,

(..)

ASPECTOS DE RSE ESPECIFICOS AL SECTOR DE LOS

MEDIOS

FNP] (2008), senala la clasificacién hecha por KPMG (Cutting through

complexity), en el marco del foro para la RSE:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Libertad de expresion.

Integridad periodistica.

Calidad periodistica.

Politica editorial transparente y responsable.
Publicidad responsable.

Proteccion de la informacion.

Cumplimiento de la Ley y autorregulacion de la conducta.

Contenidos neutros y balanceados.
Contenido qultural y étnicamente diversos.
Proteccion de la infancia y [a adolescencia.
Independencia creativa.

Valoracion y fomento a la creatividad.

m) Participacion de las audiencias.

n)
0)

p)

Sistemas de autocontrol.

Difusién de contenidos relacionados con la sostenibilidad.

Construccion de ciudadania.
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q) Educacién en consumo de medios.

r) Brecha digital.

s) Mejoramiento de condiciones laborales y econémicas de
periodistas, “freefancers”y corresponsales.

t) Propiedad intelectual y copyright.

u) Transparencia respecto a la propiedad del medio.
2.2.19. LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

A pesar de que a diario vemos, escuchamos, leemos y, en general, estamos en
contacto con diversos medios de comunicacidn masiva, e incluso afirmamos
que saturan nuestra vida, definirlos es una tarea ‘compleja.por la cantidad de
significados y conceptos que éstos implican. Baran & Hidalgo (2005) sostienen:
Los medios de bomunicacién de masas son la radio, -la television, los
libros, las revistas, los periédicos, el cine y las redes de computadoras.
Cada medio es la base de una industria gigantesca, a la que sirven
también otras industrias relacionadas y de apoyo, como la publicidad y
las relaciohes publicas. En nuestra culturé usamos el término medios y
medios de comunicacién masiva indistintamente (...). Decimos "“los
medios divierten” o “los medios de comunicacion masiva son demasiado‘

conservadores (o liberales)’. (p.9)

En 2006, Biagi afirma que la comunicacion masiva tiene tres caracteristicas:
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- Un mensaje es enviado por alguna forma de sistema de comunicacion
masiva {por ejemplo, Internet, medios impresos o transmisiones de radio
o television).

- El mensaje es entregado a gran velocidad.

- El mensaje llega a vastos grupos de distintos tipos de personas al mismo

tiempo o en un plazo muy breve.

Los medios de comunicacion masiva (“mass media”), son aquellos que se
envian por un emisor y se reciben de manera idéntica por varios grupos de
receptores, teniendo asi una gran audiencia; el mundo los conoce y reconoce

como la television, la radio, el periédico, entre otros. (Dominguez, 2012).
2.2.19.1. PRINCIPALES MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

2.2.19.1.1. PRENSA ESCRITA

Son todos los medios de comunicacion imprescs como periddicos, diarios,
semanarios, quincenarios, periddicos mensuales, revistas, etc. (Consuegra,
2005).

‘EI proceso de produccion de un periédilco se debe tomar en cuenta su materia
prima: la noticia. Dar seguimiento a ésta desde que se origina hasta que llega
al receptor permitira identificar cada una de las fases por las que atraviesa. En
la labor periodistica es fundamental el adiestramiento de los sentidos del

~ periodista.
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Los primeros periodicos
Baran & Hildalgo (2005) refieren lo siguiente sobre los primeros periddicos:

En la época de los Césares, Roma tenia un p_eriédico: el Acta Diurna
(“las acciones del dia”); se escribia en un tablilla y se pegaba en un muro
después de cada una de la reuniones del Senado. Su circulacion era de
un ejemplar y no hay ningun registro confiable del nimero de lectores.
Sin embargo, queda claro que gente siempre ha querido saber qué
ocurre y que siempre ha existido alguien que les ha ayudado a lograrlo.
Los periodicos que conocemos tienen sus raices en la Europa del siglo
XVII. En Holanda, en 1620, se imprimian en inglés unas hojas volantes
llamadas Corantos, que narraban aigan acontecimiento particular. Por lo
general, eran importados a Inglaterra por libreros ingleses ansiosos por
satisfacer la demanda de informacidon del publico sobre los conflictos
bélicos que acontecian en el continente (...). 'Posteriormente los
periddicos diarios se [lamaban diurnos.

Las luchas por el poder politico en la Inglaterra de esos tiempos
fomentaron el nuevo medio, pues los partidarios de la monarquia y del
parlamento publicaban diurnos para respaldar sus posiciones
ideologicas. Cuando la monarquia salid victoriosa, concedi¢ los
derechos editoriales monopolicos a la Oxford Gazette, vocera oficial de
la corona. Esta publicacién, fundada en 1665, cambié luego su nombre
por el de London Gazette y tenia una combinacion de noticias
extranjeras, informacién oficial, proclamas reales y noticias locales que
se convitieron en el modelo de los primeros  periddicos

estadounidenses. (P.152)
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El Periodismo en América Latina
Los mismos au_tbres Baran & Hildalgo (2005), sefialan lo siguiente:

La historia del periodismo latinoamericano es la historia del periodismo
independiente e independentista. Cuando hacemos esta aseﬁeracién
nos estamos refiriendo, sobre todo, al caracter politico de la prensa
hispana. Su nacimiento, desarrollo, evolucién y consolidacién ha tenido y
tiene que ver con los momentos politicos del continente.
La palabra impresa ha sido combativa desde sus inicios; la lucha y la
libertad han sido sus estandartes. Nociones como libertad de prensa
aparecen casi desde los inicios del establecir_niehto de Constituciones y
leyes, aunque en la practica no se hayan cumplido por intereses
paliticos.
En Per(, siglos antes de la llegada de Coldn, los chasquis recorrian

| tramos de hasta 400 kilémetros para transmitir mensajes por medio del
quipu.
(...) La invencion de la imprenta fue fundamental para el registro
beriédico de sucesos y su divulgacion. {...) Los primeros periédicos
latinoamericanos aparecen en el siglo XVIl. La Gaceta de México y
Noticias de Nueva Espafa (1722), La Gaceta de Guatemala (1729); La
Gaceta de Lima (1743); La Gaceta de la Habana (1764) (...). (p.152-

154).

Tipos de periddicos
Los periédicos se pueden clasificar en funcion de:

v" Periodicidad
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a) Diarios.- Son de tipo comercial e informativo. Circulan todos los dias
y pueden ser matutinos, vespertinos y nocturnos.

b} No diarios.- Son de tipo comercial. Algunos son suplementos o
ehcartes prepagados por alguna comparniia que pretende informar de
manera especializada.

v" El formato |

a) Clasicos o de ocho columnas.- Pbr lo general miden 60 cm de alto
por 43 cm de ancho; distribuyen la informacion en ocho columnas.y
tienden a contener mas notas informativas que de opinion.

b) Tabloides.- Miden 40 por 28 cm. Se diagraman a 6inco columnas y

“dan mas peso a la opinidn que a la informacion.
v~ Tipo de informacion

a) Generales.- Acumulan informacioén del dia anterior y cuentan con
secciones faciles de identificar y dividir.

b) Especializados.- Incluye a los peridédicos que por lo general publican
informacion de un solo tipo y se dirigen a un publico muy particular.

c) Tipo de control.- Se pueden sub clasificar en: Completamente
controlados (editados por el Estado para mantener un dominio
ideolégico), Sometidos a censura oficial (publican critica politica,
estan sujetos a constantes monitoreo, represién o que se éuspenda),
Reglamentados por leyes especiales (se publica en paises donde no
existe libertad de opinién) y, controlados por métodos no oficiales (no
censurados de manera directa, sino medianfe la suspensién de

suministro de insumos).
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d) Criterios geograficos de publicacion.- Son los periddicos que antes
de ser publicados toman en cuenta la distribucién y difusion, el
nimero de lectores, los locales donde se comercializaran y las
fuentes informativas que habran de cubrirse. De acuerdo con estos
criterios, pueden ser los de tipo internacional, nacional, local y
regional.

Tipos de textos impresos en los periédicos
Los fipos de textos que aparecen impresos en la mayoria de los periddicos,
segln Baran & Hildalgo (2005), son:
- Noticias nacionales e internacionales.
- Editoriales, articulos de fondo, columnas.
- Entrevistas, reportajes, cartas a la direccion.
- Notas informativas de fa actividad artistica (literatura, teatro, pintura,
musica, ballet, etc.).
- Crobnicas deportivas, policiacas, de acontecimientos sociales.
- Comunicados, edictos, convocatorias, avisos de remate.
- Propaganda politica, avisos comerciales, avisos clasificados.
- Movimientos de la bolsa de valores, precios de los minerales y otras
materias primas en el mercado internacional. |
; Criticas de diferente indole, notas biograficas, resefias.
- Historietas graficas, crucigramas, horéscopos, notas curiosas.
- Carteleras cinematograficas, programas de radio y television.
- Diferentes tipos de campafias (defensa de la salud, cuidado del
ambiente, luchas contra la contaminacién, de beneficencia, etc.).

- Halagos, censuras, accidentes, sucesos, actitudes solidarias.
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2.219.1.2 LA RADIO

Gonzales (2003) afirma que la radio como medio de comunicacién, tuvo su
origen entre los afios 1920 a 1930. Por aquel entonces, la programacién era
transmitida en forma de Ondas de Amplitud (AM) y, posteriormente, con mayor
fidelidad, en Ondas de Frecuencia (FM). La palabra radio es un ap6cope de
radiorreceptor y con ella se describe al aparato que captura y reproduce los
sonidos y las sefales transmitidas por ondas hertzianas. Como medio masivo
relne tres carabteristicas esenciales: su perfeccionamiento técnico, [a
comodidad de su uso y su gran alcance de auditorio.

Su importancia radica en que quiza es el medio que con mas prontitud
consigue la informacién, pues, ademas de los pocos requerimientos que
implican su produccién, no necesita de imagenes para comunicar, tan solo
estar en el lugar de los hechos, o en una cabina de sonido, y emitir. Asi mismo,
es un medio que, a pesar del tiempo, conserva una gran dosis-de magia, pues
puede crear imagenes, sonidos, voces y personajes sin necesidad de

mostrarlos.

La extendida presencia de la radio

La radio brindd a los oyentes un registro inmediato de los acontecimientos
mundiales que exigiah atencion. Los periédicos ofrecian notas al dia siguiente,
'y las revistas ofrecian analisis a largo plazo. “El legado de noticias y de musica
sigue actualmente en manos de la radio, pero el medio que alguna vez fuera
centro de atencion en las de todas las casas, ha pasado a la recamara, el
automoévil y el bafio. La radio le despierta y le acompafia cuando se va a

dormir. La radio le acomparfa en sus viajes o cuando se sienta en la playa. La
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radio incluso le sigue a su computadora cuandoe la escucha por internet”. (Biagi,
2006, p.99-100). Algunos aspectos funcionales basicos que identifican ala
radio son: que es local, fragmentada, especializada, personal y movil. (Baran &

Hidalgo, 2005).

El negocio de la radio

Biagi (2008) asevera que la radio, en lugar de marir ante el crecimiento de la
televisidn, consiguid prosperar adépténdose a un publico que buscaba la
inmediatez y portabilidad que la radio ofrece. Nada supera a la radio cuando es
cuestion de noticias rapidas o de los éxitos mas recientes. La radio también es
mucho mejor que la televisiébn para of_recer a los anunciantes publicos

especificos.

Caracteristicas de las emisoras

Las estaciones de radio, al igual que las oficinas de un periddico, estan
integradas por un equipo de redactores e investigadores, una infraestructura
técnica y material para la transmision de noticias, musica y programas de
entretenimiento. Pueden clasificarse por sus caracteristicas técnicas y
estructurales, o por un sistema de explotacion. (Baran & Hidalgo, 2005).

La radio cumple las funciones de informar, persuadir, analizar, formar 0
entretener, las cuales pueden llevar a cabo de manera indirecta, unilateral o
publica. Para hacerlo las estaciones eligen contenidos que concuerden
- perfectamente con una programaciéon que se organiza considerando los
siguientes aspectos: horario, género, frecuencia de emision, temporalidad, area

de difusién, estructura y guién. (Baran & Hidalgo, 2005).
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La radio depende de formatos prefabricados
En el 2006 Biagi, puntualizé que los actuales duefios de estaciones de radio,
siempre en busca de publico, usan uno o varios formatos prefabricados. Al
ajustar sus formatos, los administradores de la radio pueden probar mercados
hasta que encuentran una férmula que sirva para ofrecer su publico a los
anunciantes. Entre la diversidad de fofmatos se distinguen:

- Nvoticias y hablado

- Mlﬁsica contemporénéa para adultos

- Exitos contemporaneos/ Top 40.

- Espariol

- Rock orientado a albumes

- Religiosa.
Dos de los formatos que estan creciendo con mas rapidez son el de noticias'y

hablado, asi como la radio en espafiol.

2.2.19.1.3. LA TELEVISION

La palabra televisién, que en alguna época significé programas transmitidos por
medio de sefales aéreas, hoy dia significa pantalla de television, donde toda
.una variedad de sistemas ofrecen a los espectadores infinidad de programas.
(Biagi, 2006).

La television, es en la actualidad el medio mas masivo por su rapidez, por la
cantidad de recursos que utiliza (imagenes, sonido, personas) y, sobre todo,
por la posibilidad que le ofrece al publico de ver los hechos y a sus
protagonistas sin necesidad de estar presente. Noticieros, documentales,

reportajes, entrevistas, programas culturales, cientificos y ambientales, etc.,
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conforman la gran variedad de formatos de indole informativa que se emiten a

través de la television.

Amplia presencia en nuestras vidas

Es indiscutible la presencia de la televisibn en nuestras vidas. Biagi (2006)

afirma:
No es extrafo qué las repercusiones de un medio tan vasto hayan»
captado enorme atencién de padres, educadores, sociélogos,‘lideres
religiosos, funcionarios publicos y todos aquellos interesados en los
habitos y los valores de la sociedad. La TV. ha sido acusada de todo,
desde ser la responsable de que haya menos lectores, hasta ser la que
ha aumentado los delitos violentos y ha trivializado él quehacer politico
del pais. De vez en cuando también ha sido alabada porque permite a
los espeCtadores enterarse, en un segundo, de los acontecimientos
mundiales y porque une a los publicos en momentos de crisis
nacionales. (...) La persona que esta viendo televisién deja de hacer
otras cosas, como jugar, visitar un museo, etc.; no obstahte, la television
le puede llevar a un museo que jamas podra ver en persona 0 a un
partido al que no pudo asistir (...).- La tecnologia de la televisién, que
édhiere la imagen a los sonidos de la radio, en verdad transformé la Vida

y los patrones de aprendizajes de las personas. (p.154-155)..
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Tipos de programas televisivos
La television se dirige a un publico heterogéneo, y al no poder unificar a las
audiencias se han creado varios tipos de programas que se mezclan con la
intencién de cubrir las necesidades del publico televisivo.
Baran & Hidalgo (2005) sefialan los siguientes tipos de programas:

- Informativos

- Retransmisiones

- Cine

- Las novelas y las teleseries

- De concurso

- Infantiles

- Juveniles

- Culturales

- Musicales

- De revista

- Documentales

- Humoristicos

- Talk show

- Reality shows

2.219.2  LOS GENEROS PERIODISTICOS

El profesor Martinez Albertos (como cité Velasquez, Gutiérrez, Salcedo, Torres,
y Valderrama, 2006), "afirma que los géneros periodisticos son aquellas
modalidades de creacién lingliistica destinadas a ser canalizadas a través de

cualquier medio de difusién colectiva y con el animo de atender a los dos
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grandes objetivoé de la informacién de actualidad: el relato de acontecimientos
y el juicio valorativo que provocan tales acontecimientos. Mientras José Javier
Mufioz dice que “son la diversas modalidades de creacién linglistica que se
caracterizan por acomodar su estructura ,a. la difusién de noticias y opiniones a

través de los medios de comunicacién social’. (Velasquez et al., 2006)

La historia de los Géneros Periodisticos

Velasquez et al. (20086), sobre la historia de los géneros periodfsticos sefala:
El concepto de “género periodistico” fue utilizado inicialmente por
Jacques Kayser, quien en 1952, veia en este concepto unb de los
criterios para la clasificacién de los contenidos de la prensa (...).
Segun Gomis, los géneros son modos convencionales de captar y
traducir la realidad. Las reglas por las que se rigen son bastante flexibles
y admiten muchas variedades. Lo fundamentél, sin embargo, es que
cada uno de ellos cumple una funcién distinta y cubre un sector de ese
amplio arco que va desde la noticia al editorial. (...).
La relacién entre periodos de la historia.y géneros parece ir de la mano;
(...). Asi la primera etapa, Ié del periodismo informativo, corresponderia
al periodo que va hasta la Primera Guerra Mundial; la segunda‘, la del
periodismo interpretativo — también denominada “edad de oro de la
prensa’- iria del 1920 hasta mediados de la década de los afios 40; la
tercera, la del periodismo de opinién, abarcaria desde 1945 vhasta

nuestros dias. (p.15-16).
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Clasificacion de los géneros periodisticos

En 2006, Velasquez et al. Distingue que existen diferentes teorias acerca de la

division por géneros periodisticos; sin embargo, coincide en la siguiente

agrupacion:

Géneros informativos.- Destaca la noticia, el reportaje informativo,
entrevistas, cronicas informativas, nota biografica y otros.

Géneros interpretativos.- destaca entrevista a profundidad, crénica‘
interpretativa, reportaje interpretativo. |
Géneros argumentativos o de opinién.- Destaca el editorial, critica,

articulo, columna, comentario, vox pop.

Asi la intencién comunicativa se relaciona con el género periodistico adecuado

para lograr dicha finalidad.

- 2.3.

MARCO CONCEPTUAL

ACCION SOCIAL: Cualquier actividad que realizan las empresas en
alianza con organizaciones comunitarias, locales, regionales, nacionales,
no gubernamentales con el fin de atender a Ias. comunidades en areas
de asistencia social, alimentacién, salud, educacién, cultura, medio
ambiente y desarrollo comunitario. Abarca desde pequefias donaciones
a personas o instituciones, hasta acciones éstructuradas, 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. (FNPI, 2008).
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ACCIONISTA: Persona natural o juridica, o grupo de personas
vinculadas por acuerdo de voto, o bajo control comuin, que a) sea fitular
de derechos de socio que le aseguren la mayoria de votos en las
resoluciones de la asamblea genérél 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

organos de la compainiia. (FN.PI, 2008).

AGENDA DE RSE: Conjunto de temas sobre RSE que la empresa tiene
presente al momento desarrollar acciones socialmente responsable. La
teoria de la agenda setting, postula que los medios de comunicacién de
“masas tienen una gran influencia sobre el puablico al determinar qué
temas poseen interés informativo y cuanto espacio e importancia se les

da en la cobertura mediatica. (FNPI, 2008).

AGENTES DE DESARROLLO: Individuos, organizaciones o grupos
involucrados en proyectos sociales, que pueden influir en los resultados,

promocionando el desarrollo de una comunidad. (FNPI, 2008).

ALIANZAS ESTRATEGICAS: Iniciativas conjuntas, coordinadas de los
‘sectores gubernamental, empresarial, comercial y civil, en donde cada
uno contribuye con recursos esenciales, bien sea financieros, humanos,
técnicos, ihformativos y/o politicos, y participa en el proceso de toma de

decision, creando sinergias que potencien la utilizacién de los recursos.

(FNPI, 2008).
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AUDIENCIA: Concepto construido por el discurso social y académico
para designar el publico que interactia con un medio de comunicacion,

ya sea prensa, radio, cine, television, internet u otros. (FNPI, 2008).

ARTICULO: Género de la prensa escrita, consistente en un texto de
extension variable y que se refiere a alguna informaciéon de interés,
sobre la cual el autor desarrolla el asunto o tema, sin que este

necesariamente sea una noticia. . (Gonzales, 2003)

BALANCE SOCIAL: Herramienta de la politica empresarial que permite
evaluar cuantitativamente y cualitativamente el cumplimiento de la
responsabilidad social de la empresa en términos activos y pasivos
sociales en su ambitos interno y externo, durante un periodo
~determinado y frente a metas de desempefio definidas y aceptadas

previamente. (FNPI, 2008).

Es una técnica quer permite a la empresa reunir informacién cuantitativa
y cualitativa, por medio de la cual se puede seguir de manera objetiva el
desarrollo de sus actividades en el campo de los recursos humanos, asi
como medir su desempefo en la implementacién de programas de
caréctér social (internos y externos). Vera Tudela y Maduefio (citado por
Norero, 2000).
|
CAMPANA: periodo en el que se realizan diversas actividades

encaminadas a un fin determinado. (FNPI, 2008).
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CAMPANA DE “BIEN SOCIAL" La camparia es esenpialmente un
proceso de corﬁunicacic')n e informaciéon diagnosticado, planificado,
ejecutado, con una finalidad y objetivos especificos. La campafia de |
“bien social” o campafia educativa, tienden a concientizar y generar
cambios de acﬁtud para mejorar la calidad de vida de los sujetos con su
plena participacion. Toda campafia surge de necesidades vy

problematicas sociales. (Andrada, s/f)

CAPITAL SOCIAL; base sobre la cual 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 segun niveles de confianza para promover la asociacion entre
personas e instituciones y la adhesion sociedad a normas colectivas o

compromisos civicos. (FNPI, 2008).

CODIGO DE CONDUCTA: Declaracion formal de los valores y practicas
comerciales de una empresa, y algunas veces de sus proveedores. Un
codigo enuncia normas minimas y compromiso de la empresa de
cumplirlas y de exigir su cumplimiento. Libro verde (citado por FNPI,

2008).

CODIGO DE ETICA: Instrumento de gestion en los cuales se resumen
los principios, valores y criterios que orientan el accionar corporativo de
los medios de comunicacion (sean estos comerciales, educativos o

comunitarios) y el desempefio de los periodistas. (CALANDRIA, 2008).
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Declaracion formal y explicita de las acciones y postura social de la
empresa frente a las relaciones con sus diferentes publicos. El cédigo de
ética o de compromiso social es un instrumento de realizaciéon de la
visién y misién corporativa. Es aconsejable que las instituciones tengan
un coédigo de ética con sus valores y principios incorporados a los
procesos laborales y a las actitudes y comportarhiento de las personas,
que deben estar explicitos en el compromiso de transparencia y
veracidad de las informaciones presentadas a todas las partes

involucradas. Instituto Ethos (citado por FNPI, 2008).

COLUMNA: Es el texto que aparece en lugar y con periodicidad fijos,
con titulo general y permanente, que informa brevemente acerca de
varios hechos de interés publico, o al que con las mismas caracteristicas
de presentacién, informa y comenta uno o varios acontecimientos.

(Consuegra, 2005)

COMPORTAMIENTO SOCIAL EMPRESARIO: Configuracién de la
orgahizacién empresarial con base en los principios de responsabilidad
sobial (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 institucion social con poder y responsabilidad.

(FNPI, 2008).
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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 publico y
difundiendo los derechos que asisten al ciudadano. La ciudadania
comunicativa es el reconocirﬁiento y ejercicio de los derechos a la
informacién y a la comunicaciéon consagrados juridicamente, asi como su
constante busqﬁeda de ampliacibn y mejora, para facilitar la
participacion de los individuos en la esfera publica y politica como
condicién para consolidar el sistema democratico. Amato (citado por

FNPI, 2008).

CONTENJIDOS NEUTROS Y BALANCEADOS: El criterio de neutralidad
y equilibrio remplaza la antigua idea “objetividad” periodistica, en la
medida en que se entendié- la imposibilidad de cumplir la tarea
periodistica desde una mirada .aséptica o cientificista. Se postula el
principio de neutralidad como contrapeso a la subjetividad, la parcialidad
o la arbitrariedad en el tratamiento de la informacién, con el objetivo de
brindar al plblico una cobertura lo mas equilibrada posible, frente a las
perspeCtivas que se cruzan en la informacion y las fuentes desde que

se construye la noticia. Amato (citado por FNPI, 2008).

CORRUPCION: Desvio de los deberes de una funcién publica o privada,
debido a intereses privados (personales, familiares, de un grupo cerrado)
de naturaleza monetaria, para mejorar el status, o que viola las reglas.

(FNPI, 2008).
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DESARROLLO SUSTENTABLE: Es la concepcién de desarrollo que
sostiene que la armonia entre éste y el medio ambiente puede y debe
construir una meta universal. Es satisfacer las necesidades del presente
sin comprometer la supervivencia de las generaciones futuras. Informe

Nuestro Futuro Comun (citado por FNPI, 2008).

DIALOGO: proceso o método verbal o escrito para conocer las
expectativas u opiniones de los gru'pos de interés en relacic’)h con algun
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). (FNPI, 2008).

DISCRIMINACION: Forma de menosprecio, exclusion, restriccibn o
preferencia hecha -con o sin distincién- por persona, grupo o institucién,
basada en la raza, color, sexo, religién, 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 y otras. (FNPI,

2008).

DIVERSIDAD: principio basico de ciudadania que asegura a cada uno

condiciones de pleno desarrollo de sus talentos y potencialidades,
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considerando la blUsqueda de oportunidades iguales y respeto a la

dignidad de todas las personas. (FNPI, 2008).

EDITORIAL: Es el articulo en el cual el periédico fija cada dia su
posicion, respecto al problema o acontecimiento mas importante dado a
conocer en las paginas informativas. El editorial explica, valo‘ra e
- interpreta un hecho noticioso de especial trascendencia o reIeVante
importancia, segin una conviccfén de orden superiér representativa de

la postura ideolégica del periédico. (Consuegra, 2005)

EQUIDAD: Accion de ofrecer a quienes lo necesitan verdaderas
oportunidades para el desarrollo de sus capacidades. Schmidheiny

(citado por FNPI, 2008).

EQUIDAD DE GENERO: Justicia en el tratamiento de hombres y

mujeres, segln sus necesidades respectivas. (FNPI, 2008).

EMPRESA SOSTENIBLE: Empresa que basa sus actuaciones en un
comportamiento ético y respetuoso con las diferentes sensibilidades
culturales y que es generadora de valor sostenible: econdmico, medio

ambiental y social a corto y largo plazo. (Navarro, 2012).

ESPIRITU EMPRESARIAL RESPONSABLE: Concepto de las Naciones
Unidas que reconoce el papel de la empresa para donseguir un

desarrollo sostenible y gestionar sus operaciones, de modo que se
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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. DERES (citado por FNPI, 2008).

ETICA: Proviene del griego ethikos cuyo significado es “caracter”. Tiene
como objeto de estudio la moral y la acciébn humana. Una doctrina ética
elabora y verifica afirmaciones o juicios. Esta sentencia ética, juicio
moral o declaracién normativa es una afirmacién que contendra términos
tales como: malo, bueno, correcto, incorrecto, obligatorio, permitido, etc.,
referido a una accién o decisiéon. Cuando se emplean sentencias éticas
se estd valorando moralmente a personas, situaciones, cosas o

acciones. (FNPI, 2008).

ETICA EMPIRESAR‘IAL: Accion de transitar dentro de Ia 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.

Glosario Fundacion PROhumana (citado por FNPI, 2008).

FILANTROPIA: Puede entenderse como amor al género humano. Las
acciones filantrépicas son multiples y variadas pero principalmente se
“vincula con la donacién de recursos econdmicos, entrega de tiempo

personal (trabajo voluntario) o de conocimiento u otras acciones
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concretas tendientes al mejoramiento de la condicién humana. Glosario

Fundacién PROhumana (citado por FNPI, 2008).

FILANTROPIA EMPRESARIAL: Donacién de recursos en dinero,
productos o servicios para causas sociales, sin ningin compromiso o
acompafamiento relativos a su utilizacidén. Describe las contribuciones,
donaciones en efectivo o en especie de las empresas en causas de
caridad, instituciones educativas y otras organizaciones sin fineé de

lucro. Instituto Ethos (citado por FNPI, 2008).

GRUPO DE INTERES (Stakeholder): Cualquier grupo o individuo que
puede afeétar o ser afectado por una institucién. En sentido amplio, el
término incluye a proveedores, clientes, accionistas, empleados,
comuhidades, grupos politicos, medios de comunicacién,'eté. Freeman

(citado por FNPI, 2008).

MARKETING SOCIAL: Es una disciplina que excede el ambito
comercial, su metodologl;a para detectar y satisfacer necesidades de
consumo y uso de bienes y servicios, también es util paré detectar y
satisfacer necesidades de tipo social, humanitarias y espirituales. El
concepto de marketing se relaciona con las necesidades humanas y
éstas con lo soéial, por tanto, se deben satisfacer con la creacién de un

producto social. (Mendive, 1999).
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MEDIO AMBIENTE: Entorno que afecta y condiciona especialmente las
circunstancias dé vida de las personas o la sociedad en su conjunto.
Comprende el conjunto de valorés naturales, sociales y culturales
existentes en un Iugar y en un momento determinado, que influyen en la

vida del ser humano y en las generaciohes venideras. (FNPI, 2008).

Incluye todos los factores inorganicos (abibticos) y organicos (bidticos)
de los cuales depende el desarrollo un ser vivo. Los factores abidticos
pueden ser materiales (suelo, agua) o energéticos (radiacién solar). Los
factores bidticos comprenden otros organismos. (Diaz y Escarcega,

2009).

- MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA: Son aquellos que se envian
por un emisor y se reciben de manera idéntica por varios grupos de
receptores, teniendo asi una gran audiencia; el mundo los conoce y
reconoce como la televisién, la radio, el periddico, entre otros.

(Dominguez, 2012).

Son las diversas formas industrializadas de producir informacién y
entretenimiento en la sociedad.‘de consumo: televisién, periddicos,
radios, libros, publicidad, etc. Penetran practicamente en toda la
poblaciéon urbana y gran parte de la rural, intentando poner formas

universalizantes de comportamientos y consumo. (Consuegra, 2005).
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METAS DEL MILENIO: Alianza global promovida por la Organizacién de
Naciones Unidas (ONU) con foco en pobreza, educacién, salud materna,
equidad de género, mortalidad infantil, SIDA y otras enfermedades.

- (FNPI, 2008).

NOTICIA: Materia informativa y materiales constitutivos de los rhensajes
hablados y escritos publicados. La noticia es un escrito veraz, oportuno y
objetivo. Veraz porque transmite la realidad periodistica sin mentir, sin
deformar, sin tergiversar. Oportuno, porque refiere a la actualidad
inmediata, a los hechos ocurridos ayer, 0 a los sucesos de hoy. Por esto
ocupan un |ugar preeminente en diarios y noticiéros. Y objetivo, porque
no admite las opiniones ni los juicios del reportero, por mas atinados

que pudieran parecer. (Consuegra, 2005).

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). Glosario Fundacién

PROhumana (citado por FNPI, 2008).

PACTO GLOBAL DE LAS NACIONES UNIDAS: Convenio que lanzé 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, estandares laborales, medioambiente y practicas
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anticorrupcién. La adopcion de estos principios de voluntaria. (FNPI,

2008).

PERIODICO: Publicacion impresa que se edita cada cierto tiempo.
Puede ser diario, si sale una vez al dia, o revista, si aparece en forma
semanal, quincenal, mensual, etc. En sus contenidos, puede ser de:
i.nformacién general, como los diarios y revistas con secciones de
inférmacién internacional, local, sucesos, deportes, sociales, etc., o de
informacién especializada, como los deportivos, politicos, etc. (Gonz_ales,

2003)

PERIODISMO: Término con el que se engloba y agrupa la actividad del
oficio en las agencias, en la prensa, radio, televisidén, caracterizadas

siempre por su peﬁodicidad. (Gonzales, 2003)

POLITICA EDITORIAL TRANSPARENTE Y RESPONSABLE: Dado que
la responsabilidad social de los medios es una construcciéon conjunta
entre ciudadania y medios, es necesariov que la sociedad conozca la
posicién del diario con claridad, de modo que pueda evaluar su
coherencia en el tratamiento ihformativo y su responsabilidad con el
producto  que ofrece a su publico. Uno de los principios de
autorregulacién es que esta sea de conocimiento extendido entre
medios, periodistas y lectores, de modo que entre todos se vele por su

aplicacion. (FNPI, 2008).
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PRENSA ESCRITA: Son todos los medios de comunicacién impresos
como periédicos, = diarios, semanarios, quincenarios, periddicos

mensuales, revistas, etc. (Consuegra, 2005).

PROGRAMA: En radio y television, es un espacio debidamente signado
para ser emitido en un espacio determinado, con presentacion,
desarrollo y despedida. Muchas veces se realiza teniendo un guién, en
donde participan Io‘cutores, productores, realizadores, editores, etc.

(Consuegra, 2005)

PROGRAMACION: Funcién principal de todo medio, para adecuar la
hora de la transmision y el programa a transrhitir. Es también el area
encargada de establecer por hora, dia, semana y mes, la programacion
diaria, determinar el contenido, continuidad, duracion de las horas,

entradas, identificaciones, capsulas, especiales, etc. (Gonzales, 2003)

PROGRAMAS DE ENTRETENIMIENTO: En radio y‘ television, es un
espacio debidamente signado para ser emitido en un espacio
determinado, con presentacioén, desarrollo y despedida. Muchas veces
se realiza teniendo un gdié,n, en donde patrticipan locutores, productores,
realizadores, editores, etc. Tienen diversos formatos (desde series,‘
novelas, programas de humor, programas para niﬁos y jévenes,
musicales, participativos — concursos y otros) que son de produccion

semanal o seriada. (Calandria, 2008).
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PROGRAMAS DE OPINION: En radio y televisién, es un espacio
debidamente signado para ser emitido en un espacio determinado, con
presentacion, desarrollo y despedida. Muchas veces se realiza teniendo
un guion, en donde participan locutores, productores, realizadores,
‘editores, etc. Tienen diversos formatos (desde los tradicionales
programas de debate y opinién politica, participacion ciudadana, hasta
los programas de opinién — consulta centrados en feméticas especificas
como: gestiéh municipal, medio ambi.ente, salud y otros), que no se
centran en la coyuntura, sino en el andlisis de temas, propuestas y

_experiencias considerados importantes. (Calandria, 2008).

PROGRAMAS EDUCATIVOS En radio y televisiéon, es un espacio
debidam‘ente signado para ser emitido en un espacio determinad;a, con
presentacion, desarrollo y despedida. Muchas veces se realiza teniendo
un guién, en donde participan’ locutores, productores, realizadores,

editores, etc. (Calandria, 2008).

PROGRAMAS PERIODISTICOS: En radio y television, es un espacio
debidamente signado para ser emitido en un espacio determinado, con
presentacién, desarrollo y despedida. Muchas veces se realiza teniendo
un guién, en donde participan locutores, productores, realizadores,
editores, etc. Estos programas tienen diversos formatos (noticiero,
microinformativo, avance noticioso, entre otros) y se caracterizan por su

emision diaria y la cobertura de hechos de actualidad. (Calandria, 2008).
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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
conseritimiento de manera contraria a los usos comerciales honestos.

APDIC (citado por FNPI, 2008).

PUBLICIDAD: La publicidad es el proceso de diseminar informacién con
propositos comerciales. También se define como: “El conjunto de
técnicas y medios de comunicacién, que se utilizan para atraer la
atencién del publico hacia el consumo de bienes y servicios”. (Gonzales,

2003)

PUBLICIDAD RESPONSABLE: El ejercicio responsable de la publicidad
COrﬁprende 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. (FNPI, 2008).

PUBLICO: Significa gente y a partir de este primer uso, llegé a significar
el cuerpo general o total de los miembros de una comunidad, nacién o

sociedad. (Consuegra, 2005)

RADIO: La radio como medio de comunicacion, tuvo su origen entre los
afios 1920 a 1930. Por aquel entonces, la programacion era transmitida
en forma de Ondas de Amplitud (AM) vy, posteriormente, con mayor

fidelidad, en Ondas de Frecuencia (FM). La palabra radio es un apécope
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de radiorreéeptor y con ella se describe al aparato que captura y
reproduce los sonidos y las sefales transmitidas por ondas hertzianas.
Como medio masivo relne tres caracteristicas esenciales: su
perfeccionamiento técnico, la comodidad de su uso y su gran alcance de

auditorio. (Gonzales, 2003)

REPORTE SOCIAL: Herramienta practica que permite a la empresa y
su entorno medir y evaluar el grado de desarrollo de sus estrategias,
politicas y practicas en los distintos ambitos que involucra Ila

responsabilidad de un buen ciudadano corporativo. (FNPI, 2008).

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. (FNPI,

2008).

REPUTACION CORPORATIVA: Conjunto de percepciones que tienen
sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se relaciona
(stakeholders), tantb internos como externos. Es el resultado del
comportamiento desarfollado por la empresé a lo largo del tiempo y
describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados grupos.
Gestionar la reputacion implica gestionar‘ la realidad de la organizacién y
asegurar que esta gestion sea percibida por los grupos de interés. .

(FNPI, 2008).
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RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE): Forma de gestion
gue 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 susténtable 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 (citado por FNPI, 2008).

“Responsabilidad Social Embresarial es el continuo compromiso de los
negocios para conducirse éticamente y contribuir al desarrollo
econdémico mientras mejoran la calidad de vida de sus empleados y
familias, asi como de la comunidad local y sociedad en general”. Holme

y watts (citado por FNPI, 2008).

RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION:
‘Los medios de comunicacion deben comprender que su labor debe ser
activa para alcanzar las transformaciones necesarias, especialmente
aquellas que los grupds mas vulnerables de una sociedad no pueden
esperar, como empoderar a la sociedad con maydres indices de
dignidad humana; y democratizacidn 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 demés actores de
la sociedad. La responsabilidad social requiere que la comunicacion sea
comprendida como “bien social. Glosario Fundacién PROhumana

(citado por FNPI, 2008).
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SISTEMAS DE AUTOCONTROL (AUTORREGULACION DE LA
CONDUCTA): La autorregulacion depende de la infciativa y el
compromiso voluntario de los tres sujetos de la comunicacion: los
propietarios y directivos, los periodistas y el publico, cada uno con sus
mecanismos de autocontrol. Desde los medios se ofrecen: manuales de
estilo, codigos de ética, espacios de interlocuciéon con los pdblicos,
cartas de Iectofes, defensor del lector, oyente o televidente y los
consejos. Entre los periodistés se promueven movimientos auto-criticos
apoyados en cobdigos de ética y los consejos y asociacioﬁes
profesionales. Desde la sociedad, pueden organizarse observatorios de
medios, veedurias y distintas iniciativas de participacién ciudadana.

(FNPI, 2008).

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 componenies: aspectos sociales, econdémicos vy

ambientales. Duncan (citado por FNPI, 2008).

SPOT: Es el tiempo comercial que se compra a la estaciones de los
medios, por uno o varios anunciantes, durante el cual se transmiten sus
anuncios, que por lo general duran 60, 30 6 15 segundos. (Gonzales,

2003)
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TRANSPARENCIA RESPECTO A LA PROPIEDAD DEL MEDIO:
Accién de hacer publica la composicién de intereses accionariales que
atraviesén el medio. Incluye también la publicacidén del balance y de los
resultados del negocio, datos de distribucién y ventas expuestos a los
lectores por iniciativa del propio medio. Amato (citado por FNPI, 2008).

TELEVISION: La palabra television, que en alguna época significo
programas transmitidos por medio de sefiales aéreas, hoy dia significa
pantalla de television, donde toda una variedad de sistemas ofrecen a

los espectadores infinidad de programas. (Biagi, 2006).

VALORES: Son caracteristicas morales que toda persona posee, tales
como la humildad, la piedad y el respeto; asi Acomo todo lo referente al
género humano. (FNPI, 2008).

El conjunto de pautas que cada sociedad y momento historico
establecen para las personas en sus relaciones sociales; por ejemplo,
cooperacion, honestidad, libertad, paz, justicia, respeto, tolerancia,

responsabilidad. (Navarro, 2012)

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, adelantdndose a la competencia y
superandola. Las ventajas competitivas usuélmente se clasifican en
ventajas de precio, de calidad y de oportﬁnidad. Porter (citado por FNPI,

2008).
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CAPITULO lli

METODOLOGIA

3.1. ‘Metodologia:
La presente investigacion recurrié predominantemente al método
cuantitativo, al respecto Escobedo (2006) afirma: |
La investigacion cuantitativa recoge informacién empirica objetiva
- (de cosas o0 aspectos que se pueden contar, pesar o medir) y que
por su naturaleza siempre arroja numeros como resultados. Este
tipo de investigacién se caracteriza porque su disefio incluye la
formulacién de hipétesis que se traducen en variables, las que a
'su vez se convierten en indicadores cuantificables. Esta
investigacion es muy fuerte en cuanto a la precisién acerca del
fendmeno mismo, pues se refiere a la verificacién cientifica de la
teoria. Los hechos sociales en este paradigma son caracteristicas

reales de la sociedad a las que estan sometidos los individuos

(...). (p. 43)
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3.2

Tipo y diseio de investigacion:

La investigacion es de tipo descriptiva — comparativa. Los
estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que se .som‘eta a un analisis.
Miden, evaltian o recolectan datos sobre diversos aspectos, dimensiones
o componentes del fenémeno a investigar. Ijesde el punto de vista
cientifico describir es recolectar datos. (Hernandez, Fernandez &

Baptista, 2005).

Sobre la investigacién descriptiva — comparativa, Sanchez &

~Reyes (2002) sefalan que esta investigacion busca recolectar

informacién relevante en varias muestras con respecto al mismo
fendmeno o aspecto de interés, y luego caracterizar este fenémeno en

base a la comparacion de los datos recogidos, pudiendo hacerse esta

. comparacién en los datos generales o en una categoria de ellos.

En cuanto al disefio de la investigacioén, corresponde al disefio no
experimental, de tipo transversal. Este Disefio implica la observacién del
hecho en su condicién natural sin intervencion del investigador. Los
disefios de ihvestigacién transversal recolectan datos en un solo

momento, en un tiempo Unico. (Hernandez, et al, 2005).

El disefio de la investigacion presenta el esquema siguiente:
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Donde:

M: Representa la muestra de estudio.
M1: muestra de medios televisivos |
M2: muestra de medios radiales
M3: muesfra de medios escritos

O: Representa la informacion obtenida sobre la variable de estudio
01, 02, 03: Informacién sobre responsabilidad social empresarial
de los medios (RSE).

Pasos:

Determinar la muestra

Observar el comportamiento de la variable

Analizar y comparar el comportamiento de la variable.

3.3. Unidad de analisis:
Son unidades de analisis:
- Aspectos de responsabilidad social comunes a todos los sectores.
- Aspecto de responsabilidad social especificos del sector de medios.

- Acciones de responsabilidad social.
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3.4.

Poblacion y muestra

La pbblacién, universo o colectivo constituye la totalidad de un
conjunto de elementos, seres u objetos que se desea investigar y de la
cual se estudiara una fraccion (la muestra) que se bretende que reuna

las mismas caracteristicas y en igual proporcion. (Ander-Egg, 1993).

Sobre la muestra, es no probabilistica, donde la eleccion de los
sujetos no depende de que todos tengan la misma probabilidad de ser
elegidos, sino de la decision de un investigador o grupo de

encuestadores (Hernandez, et al.).

La presente investigacion recurrié al muestreo no probabilistico
del tipo muestreo int.encional, intencionado - o criterial, al respecto
Sanchez & Reyes (2002), sefialan que en este tipo de muestreo quien
selecciona la muestra lo que busca es que ésta sea representativa de la

poblacién de donde es extraida. Los siguientes son los criterios de

seleccion de la muestra;

o Medios televisivos
- Reiativa pfoduccién lbcal propia.
- Algunas acciones que se enmarcarian en labores de
responsabilidad social empresarial.
- Cobertura local como minimo.
- Medios de mayor rafing.

- Minimo un afo en el aire.

98



Los medios televisivos que cumplen con dichos criterios
son:
> Fbro TV.
> TV- UNA (CECUNA)
> Cosmos TV.
> Info TV.
o Medios radiales
- Relativa produccion local propia.
- Algunas acciones que se enmarcarian en labores de
responsabilidad social empresarial.
- Cobertura local como minimo.
- Medios de mayor sintonia.
Los medios radiales gue cumplen con dichos criterios son:
» Radio Onda Azul
» Pachamama Radio
o Prensa escrita
- Algunas acciones que se enmarcarian en labores de
responsabilidad social empresarial.
- Cobertura local como minimo.
- Medios con mayor produccién periodisti‘ca local.
Los medios de prensa escrita que cumplen con dichos
criteri_os son:
» Los Andes

» Correo
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3.5.

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

En la presente investigacion se recurrieron a las siguientes

técnicas e instrumentos:

TECNICAS INSTRUMENTOS
Encuesta Cuestionario de preguntas
Entrevista Guia de entrevista

La encuesta es una de las técnicas de investigaciéon social mas

‘conocidas, se basa en declaraciones escritas u orales para recabar

informacién de aspectos objetivos o subjetivos. Valderrama & Ledn
(2009) afirman: “La encuesta es entendida como técnica cuantitativa
que consiste en recolectar informacion (datos) sobre una parte de la
poblacién denominada tamarfio muestral de sujetosv. Se elabora en
funcién a las .variables, dinﬁensiones e indicadores de la matriz dé
consistencia de la investigacion’. (p.88). La encuesta por
cuestionario, permite recopilar informacién a través de un
cuestionario de preguntas a las que el encuestado tiene que

responder por escrito. (Valderrama, et al, 2009).

El cuestionario de preguntas a utilizarse en esta investigaciéon ha
sido adaptado por la investigadora, la propuesta original proviene de
la Fundacién Nuevo Periodismo Iberoamericano (FNPI) cuya
investigacion tiene por titulo “La otra cara de la libertad, la
responsabilidad social empresérial en medios de comunicacion de

América Latina”, publicado en el 2008.
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La entrevista es una técnica que sirve para recolectar datos y
consiste en hacer preguntas orales sobre determinados aspectos del
problema o fenémeno que se investiga. Del Aguila (Como se cité en

Valderrama & Le6n, 2012).

La entrevista, son encuentros cara a cara entre el investigador y
en informante, encuentros dirigidos hacia la comprensién de las
perspectivas que tienen los informéntes respecto de sus vidas,
experiencias o situaciones, tal como las expresan con su propias

palabras. (Escobedo, 2009).
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo presentamos los resultados y discusién de la
investigaciéon “Responsabilidad social de los medios de comunicacion de la

ciudad de Puno”, estos resultados los presentamos en dos partes, a saber:

4.1. Resultados de la encuesta aplicada a los directivos de los medios de
comunicacion de Puno.
4.2. Resultados de las entrevistas realizadas a los directivos de los medios

de comunicacién de Puno.
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4.1Resultados de la encuesta aplicada a los directivos de los medios de

comunicacion de Puno.

4.1.1 Resultados sobre como entienden los medios de comunicacion la

Responsabilidad Social Empresarial

CUADRO N°03

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LA DEFINICION SOBRE
LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE)

Definicion de la Responsabilidad Social Empresarial RSEj] N° %

Obligacion a favor de fa comunidad 1 13%
Gestion de valores y compromiso con la sociedad y el medio ambiente 2 25%
Propuesta cuestionada_ para un mercado consumista 1 13%
Compromiso que permite el desarrollo de la sociedad 4 50%
Total 8 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicaciéon. Puno — 2015,

Elaboracion: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N ° 01

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LA DEFINICION SOBRE

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE)

Compromiso que permite el
desarrollo de la sociedad

Propuesta cuestionada para un
mercada consumista

Gestion de valores y compromiso
con la sociedad y el medio ambiente

Obligacion a favor de la comunidad

60%

Fuente: Cuadro N° 03
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INTERPRETACION:

Ante esta pregunta abierta, los medios de comunicacion de la ciudad de Puno,
entienden la responsabilidad social empresarial desde sus particulares puntos
de vista, y un contundente 50% la define considerandola como un compromiso
que permite el‘ desarrollo de la sociedad, lo que la vincula estrechamente con la
sociedad, ya que es parte de ella y debe contribuir con su desarrollo, sin la

sociedad no puede existir una empresa.

Un 25% sefala entender por RSE gestion de valores y compromiso con la
sociedad y el medio ambiente, lo que no es contradictorio con el porcentajé
anterior, ya que el compromiso con la sociedad continlua presente,
afadiéndose el compromiso con el medio ambiente y la gestion de valores, lo
que evidencia que tales afirmaciones responden a la diversidad de deﬁnicibnés
que sobre ella hay, y de relacién estrecha planteada por el acuerdo mundial de
Davos, conocido también como Pacto Mundial y otros. Asi como enmarcadas
dentro de la perspectiva ética, pues los compromisos de accion voluntaria y

reflexiva, alejada de deberes son su respaldo.

Por otro lado, un13% afirma que la RSE es una obligacion a favor de la
comunidad, el aspecto sociail continlia presente, pero esta vez entendida como
“obligacién”, que se aleja de los compromisos y la entiende como un deber,
también otro 13% cuestiona este tema por considerarla orientada para un

mercado consumista, en estricta alusiéon al mercado neoliberal.
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CUADRO N°04

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LA JUSTIFICACION

DE LA RSE

Justificacion de la Responsabilidad Social Empresarial o 0
N %

RSE
Cada accion de RSE en la empresa es una oportunidad para la innovacion
y el posicionamiento competitivo de medio. 3 38%
La RSE permite a la empresa lograr el éxito econdémico mientras se honran
nuestra ética y valores empresariales. 2 25%
La RSE permite a la empresa alcanzar las necesidades presentes sin
comprometer las necesidades del futuro. 1 13%
L.a 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
organizacion. 1 13%
La RSE mejora la reputacion del medio fortaleciendo la marca 1 13%
Otra ¢Cual? 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.

Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N° 02

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LA JUSTIFICACION

DE LA RSE

|
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Fuente: Cuadro N° 04
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INTERPRETACION:

Sobre la justificacién de la RSE de los medios de comunicacion de la ciudad de
Puno, entre diferentes opciones y/o alternativas presentadas en el cuestionario
de preguntas, un 38% explica que la alternativa que mejor refleja la
responsabilidad social es: cada accién de. RSE en la empresa es una
oportunidad para la innovacién y el posicionamiento competitivo del medio. La
innovacién en estrecha relacién a los diferentes productos comunicacionales
(programas de informativos, de entretenimiento, de opinién, produccién de
spots, etc.), lo que a la vez le permitira posicionarse al medio ante un escenario
cbmpetitivo, en el que los rﬁedios televisivos y radiales buscan mayores indices

- de sintonia o “rating”, y los medios escritos mayores ventas.

Un 25% opta por justificar la RSE vinculandolo con el logro del éxito
econdmico, mientras se honra su ética y valores empresariales, es decir, que la
responsabilidad social,_ le genera al medio ingresos econdmicos,
incrementando su activo y, al mismo tiempo reafirman su ética y valores

empresariales.

Asi mismo un triple 13%, justifica su RSE como mejora de reputacion del medio
fortaleciendo la marca; mejora del buen nombre de la empresa, permitiéndole
el fortalecimiento de las relaciones con el gobierno y todos los grupos dé
interés de la organizacion y; la relacionada al desarrollo sostenible, que le
permite a la empresa alcanzar las necesidades presentes sin comprometer las

necesidades del futuro.
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CUADRO N~° 05

OBJETIVOS DE LA RSE EN ORDEN DE IMPORTANCIA

Posicion Objetivos de la RSE N° %
1° Mejorar la reputacion del medio 3 23%
1° Aumentar la fidelidad del publico con el medio 3 23%
2° | Mejorar las politicas taborales 2 15%
3° Mejorar la relacion con proveedores y distribuciones 1 8%
4° Mejorar la relacion con anunciantes 1 8%
Aumentar la confianza de inversionistas y mercados

5° financieros 1 8%
6° | Otra scual? 2 15%

Total 13 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015,
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N°03

OBJETIVOS DE LA RSE EN ORDEN DE IMPORTANCIA
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Fuente: Cuadro N° 05
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INTERPRETACION:

Los objetivos de RSE de los medios de comunicacién de la.ciudad de Puno
segun el orden de importancia se presentan considerando en un primer lugar
un empate entre el objetivo de mejorar la reputacién del medio y aumentar la
fidelidad del publico, cada uno con un 23% que suman un considerable 46%,
ambas alternativas no son contradictorias, sino mas bien se complementan, ya
que la reputacion y la fidelidad la deben reconocer principalmente los publicos,
lo que guarda relacién con lo sefialado por la Fundacién Nuevo Periodismo
Iberoamericano (FNPI, 2008), qu'e afirma que los medios de éomunicacic')n que
apoyan estas experiencias invierten en reputacién y otros, de esta manera se
proponen afianzar uno de los fundamentos mas preciados del periodismo: su

credibilidad.

En el segundo lugar, un 15% de los medios de comunicécién afirman que el
objetivo de la RSE es mejorar lés politicas laborales, le siguen en orden de-
importancia los objetivos de mejorar la relacidbn con los proveedores y
distribuidores, mejorar la r_elaci()n con anunciantes y aumentar la 'ﬁdelida‘d del_
publico con el medio, por otro lado, un 15% sefala como objetivos de su RSE
la opcién otros, destacando: mejorar la relaciéh con la sociedad, facilitar
procesos de comunicacién entre grupos diferente y mantener la relacién entre

publico y medio

Los objetivos responden a los particulares intereses de los diferentes medios

sobre la responsabilidad social.
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4.1.2 Resultados sobre acciones de responsabilidad Social Empresarial de los
medios de comunicacion de Puno

CUADRO N° 06
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS ASPECTOS QUE
GARANTIZAN LA SOSTENIBILIDAD DE LAS ACCIONES DE LA RSE

Sostenibilidad de las acciones de la Responsabilidad Social 0 0
. . N %o
Empresarial RSE en el mediano y largo plazo.
La RSE es parte de la estrategia de competitividad del negocio a largo plazo. 0 0%
La RSE representa oportunidades para el crecimiento del negocio. 1 7%
La RSE fortalece la habilidad de innovacién de la empresa. 2 13%
La RSE es un elemento critico en la prevencion y mitigacion de los riesgos
intrinsecos al negocio. 0 0%
La RSE es fundamental para tratar apropiadamente los asuntos sociales
relacionados con la cadena de valor del negocio. 2 13%
La RSE permite abordar temas sociales del entorno del medio. 3 20%
La RSE representa heneficios tributarios importantes para el negocio. 0 0%
La empresa ha establecido compromisos con los aliados y diferentes grupos de
inferés. 3 20%
Existe un compromiso de los dueiios/ accionistas de la empresa. 4 27%
Otra 4 Cudl? 0 0%
Total 15 100%

Fuente; Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracidn: La sjecutora de la tesis.

FIGURA N° 04
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS ASPECTOS QUE
GARANTIZAN LA SOSTENIBILIDAD DE LAS ACCIONES DE LA RSE
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Fuente: Cuadro N° 06
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INTERPRETACION:

A la interrogante qué garantiza la sostenibilidad de las acciones de RSE en el
mediano y Iarg'o plazo, un 27% sefiala existir un compromiso de los duefios o
accionistas de la empresa, seguido de compromisos establecidos con aliados y
diferentes grupos de interés, asi como que la RSE permite abordar temas

sociales del entorno del medio, ambos con un 20% cada uno.

A pesar de las respuestas a esta pregunta, a través de la entrevista aplicada a
los mismos directivos de los diferentes medios de comunicacion se evidencia
de que no se considera una eventual sostenibilidad de las acciones de RSE en
un mediano o largo plazo, se consideran mas bien labores en un corto plazo,
eventuales y hasta surgidas como producto de las “buenas intenciones” que
no se planifican en un documento de este rubro, sino de manera general y

como parte de actividades generales. La sostenibilidad como tal, esta ausente.

CUADRO N~° 07
PRINCIPALES AMENAZAS PARA LA CONTINUIDAD DE LA RSE
DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE LA CIUDAD DE PUNO

Principales amenazas d_e la continui(.:lad dela N o
Responsabilidad Social Empresarial RSE
Financiamiento 3 23%
Cambios en politica del medio de comunicacion y del gobierno central 3 23%
Cambio de autoridades 2 15%
Falta de compromiso de autoridades e indiferencia de la poblacién 2 15%
Otras 3 23%
Total 13 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracion: La ejecutora de la tesis.
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FIGURA N°05
PRINCIPALES AMENAZAS PARA LA CONTINUIDAD DE LA RSE
DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE LA CIUDAD DE PUNO
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Fuente: Cuadro N° 07

INTERPRETACION:

A la pregunta abierta sobre cudles son las principales amenazas a la
continuidad de la RSE en su medio, los medios de comunicacion locales
sefialan varios enunciados que van desde el financiamiento, los cambios de
politica del medio y del gobierno central, cambio de autoridades, falta de
compromiso de las autoridades e indiferencia de la poblacién, serian las

amenazas.

De los argumentos sefalados sélo financiamiento o falta de presupuesto y
cambio de politicas del medio de comunicacién serian internos, sobre los que
el medio tiene directa injerencia, los demas argumentos estarian lindando con

el contexto externo y dificil de controlar.
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Pese a la diversidad de motivos considerados amenaza a la continuidad de la

RSE, la que en realidad estaria primando seria la falta de presupuesto y/o

financiamiento, afirmaciéon que se corrobora con la pregunta nimero 14 del

cuestionario de preguntas, la mismas que no ha sido respondida por ningan

medio de comunicacion, ademas ello se advierte de la entrevista administrada

a los directivos de los medios de comunicacidén en la que tampoco sefialaron

presupuesto alguno destinado para este fin.

CUADRO N° 08

PERIODO EN EL QUE APARECIERON LAS PRIMERAS
EXPERIENCIAS DE LA RSE

Tiempo en el que aparecieron las primeras experiencias o 0
o . ) N Y
de responsabilidad social en su medio
Menos de 2 afios 2 25%
De 225 afios 0 0%
De 5 a 10 afios 1 13%
Mas de 10 afios 5 63%
Total 8 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.

Elaboracion: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N° 06

PERIODO EN EL QUE APARECIERON LAS PRIMERAS
EXPERIENCIAS DE LA RSE
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Fuente: Cuadro N° 08
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INTERPRETACION:

Las primeras experiencias de RSE en los medios de comunicacién de la ciudad
de Puno, aparecieron hace mas de 10 anos, un 63% asi lo sefiala, siendo los
medios radiales y televisivos los que iniciaron esta labor, aln sin considerarlo
con la. denominacién de responsabilidad social, eI' medio que inicié con las
labores de responsabilidad social fue radio Onda Azul, como se corrobora con
la entrevista realiza al administrador de dicho medio. |

Un 25% _marca como sus primeras experiencias hace menos de dos afios, lo
que indica una reciente iniciacién en actividades sociales en el marbo de la
RSE, un 13% sefala que sus primeras experiencias se encuentran entre cinco
a diez arnos.

Las labores de RSE estan vir'lc‘uladas a la RSE comunes a todos los sectores y
también especificos del sector de los medios.

CUADRO N° 09
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LAS ORGANIZACIONES/
PERSONAS QUE PROMOVIERON LAS PRIMERAS INICIATIVAS
DE LA RSE EN LA CIUDAD DE PUNO.

Organizaciones/Personas que promovieron las primeras
iniciativas de la Responsabilidad Social Empresarial - | N° %
: RSE

Duefio/ accionista 3 33%
Organizacion de la sociedad civil 1 11%
Organismo gubernamental 0 0%
Directivo periodistico 2 22%
Iglesia 1 11%
Gremio de medios 2 22%
Institucién académica 0 0%
Otro ¢ Cual? 0 0%
Total 9 | 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.
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FIGURA N°07

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LAS ORGANIZACIONES/

PERSONAS QUE PROMOVIERON LAS PRIMERAS INICIATIVAS
DE LA RSE EN LA CIUDAD DE PUNO.
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Fuente: Cuadro N° 09

INTERPRETACION:

Las primeras iniciativas de RSE fueron originadas en un 33% por los duefios o
accionistas de los medios de comunicaciéon social, o que evidencia la
preocupacién, compromiso, estrategia y hasta sentido de colaboracién de
personas vinculadas al ejercicio de poder y toma de decisiones en un medio de
comunicacion social, por lo que siendo iniciativa de ellos su implementacidn
involucra a las diferentes areas de la organizacion como produccion, prensa,

marketing y otras.
Un doble 22% sefiala que sus iniciativas se dan por la injerencia del gremio del

sector de los medios y por otro lado, por iniciativa de un directivo periodistico,

ésta Ultima relacionada con una persona gue ocupa cargo directivo periodistico,
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vinculada al area de prensa 'especificamente, siendo sus iniciativas vinculadas

estrictamente a los aspectos de RSE especificos del sector de los medios.

Asi mismo, un 11% afirma que sus iniciativas de responsabilidad social fueron

promovidas por la iglesia, destacando en este rubro radio Onda Azul, emisora

de la iglesia catolica, al respecto Norero (2000) afirma que la iglesia tiene un rol

preponderante en el nacimiento de una verdadera responsabilidad social en el

mundo empresarial. Los -documentos eclesiales como el “Rerum Novarum’,

marcaron el rumbo en tiempos modernos, para lograr que los hombres vivamos

en una sociedad arménica, justa y en la que podamos y desarrollarnos

plenamente.

CUADRO N°10

~ MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN_ LA SITUACION PARTICULAR
QUE MOTIVO LAS PRIMERAS EXPERIENCIAS DE LA RSE

EN LA CIUDAD DE PUNO.

Situacion particular que motivé las primeras experiencias de la

Responsabilidad Social Empresarial - RSE N* 1 %
Vocacion de servicio o responsabilidad ante la sociedad 3 43%
Politica gubernamental - Escuelas radiofonicas- Violencia politica en el pais 1 14%
Falta de apoyo a sectores necesitados ante fenémenos climatoldgicos 1 14%
Otras 2 29%
Total 7 100%

Elaboracion: La ejecutora de la tesis.

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
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FIGURA N° 08
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LA SITUACION PARTICULAR
QUE MOTIVO LAS PRIMERAS EXPERIENCIAS DE LA RSE
EN LA CIUDAD DE PUNO.
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Fuente: Cuadro N° 10

INTERPRETACION:

Ante la pregunta abieria ;qué situacidn particular (si fa hubo) motivd el
desarrollo de esas primeras experiencias?, un 43% de los medios de
comunicacion respondié que la situacion particular se vincula directamente con
la vocacion de servicio o responsabilidad ante la sociedad, un 14% sefiala que
ello se da por politica gubernamental, escuelas radiofénicas, violencia politica
en el pais; asi mismo otro 14% sefala que la situacién particular que motivd
sus primera experiencias fueron la evidencia de falta de apoyo a sectores
necesitados ante fenémenos climatolégicos, no se debe olvidar que en Puno se
registran sequias, inundaciones, con la consecuente muerte y enfermedades

de animales y también de personas.

Un 28% seniala situaciones diversas como mejorar la seguridad ciudadana con

los taxistas, incluso quienes afirman gue al principio por el posicionamiento de!
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medio y luego por compromiso; .y hasta para acercamiento al televidente,

relacionandolo directamente con una estrategia.

Con la diferentes respuestas, se evidencia situaciones particulares diversas

que fueron las que motivaron las primeras experiencias de responsabilidad

social empresarial, que en su concepcién estaban mas vinculadas a

actividades sociales o de proyecciéon hacia la comunidad, incluso hoy en

tiempos actuales se va tomando consciencia de la verdadera RSE.

CUADRO N °11

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LAS ESTRUCTURAS

MEDIANTE LA CUALES SON EJECUTADAS LAS
ACCIONES DE LA RSE

Estructuras mediante la cuales son ejecutadas las

acciones de Responsabilidad Social Empresarial - N° %
|RSE

Grupo de trabajo interno de distintas areas de medio. 5 50%

Departamento o unidad interna. 0 0%

Alianza con actores de la sociedad externos al medio 4 40%

Otra ( Direccion) 1 10%

Total 10 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.

Elaboracion: La ejecutora de la tesis.
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FIGURA N° 09
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LAS ESTRUCTURAS
MEDIANTE LA CUALES SON EJECUTADAS LAS
ACCIONES DE LA RSE
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Fuente: Cuadro N° 11

INTERPRETACION:

La pregunta formulada fue cerrada de seleccion multiple, pudiendo el
encuestado marcar mas de una alternativa. Los resultados revelan que las
estructuras a través de las cuales son ejecutadas las acciones de RSE en un
mayoritario 50% son los grupos de trabajo interno de distintas areas del medio
(administracién, prensa, produccidn, relaciones publicas, marketing) cuando la
organizacién es relativamente mediana; pudiendo registrarse también una
organizacién pequefia (directivo y trabajadores). Lo que evidencia la ausencia
de un area o departamento especifico de responsabilidad social © encomendar
dichas labores al area de relaciones publicas o comunicaciones asociadas a la

direccidén general, como sefiala Navarro (2008).

Es claro que no hay un area y organizacion solida con funciones especificas.

Asi mismo un 10% sefiala la alternativa otra (direccién) en clara alusién a la
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direccion del medio de comunicacidn, la misma que es del ambito interno del
medio.

Asi mismo, un considerable 40% sefiala que realizan acciones de RSE a través
de estructuras surgidas producto de alianzas con actores de la sociedad
externos al medio. Alianza, es la unién enire empresas u orgahizaciones en
funcién de un asuntovde itnterés general para realizar una actividad puntual
determinada en un momento dado como puede ser un evento, cémpaﬁa,A
financiamiento o un proceso de intermediacién, claro esta en el ambito de
actuacion a beneficio de la comunidad y no de intereses mutuos; por lo tanto
quedan excluidas de este contexto todas aquellas alianzas realizadas para

fines comerciales. (Pelekais & Aguirre, 2008).

Tres de los medios, objeto de estudio, ejecutan acciones de RSE tanto a
través de grupo de trabajo interno'de‘distintas areas del medio, como también.

alianzas con actores de la sociedad externos al medio.

CUADRO N °12
MEDIOS DE COMUNICACION SEG(JN EL TIPO DE ACCIONES
A TRAVES DE LAS CUALES SE DESARROLLA LA RSE

Tipo de acciones _a.través de. las cuales se desarrolla la N° %
Responsabilidad Social Empresarial - RSE
Programas 3 18%
Camparias 6 34%
Donaciones 1 6%
Productos periodisticos 3 18%
Productos comunicacionales ¢ cuales? 2 12%
TELETON 1 6%
DEBATES 1 6%
Total - 17 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015
Elaboracion: La ejecutora de la tesis.
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FIGURA N°10
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN EL TIPO DE ACCIONES
A TRAVES DE LAS CUALES SE DESARROLLA LA RSE

DEBATE KA

TELETON

Productos comunicacionales écudles?
Productos periodisticos

Donaciones

Campaiias

Programas

1
0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: Cuadro N° 12

INTERPRETACION:

La pregunta formulada fue cerrada de seleccion multiple, pudiendo el
encuestado marcar mas de una alternativa, en ese sentido la mayoria de las
acciones de RSE tienen que ver con las campaiias, asi lo sefiala un 34 %. La
campaiia es esencialmente un proceso de comunicacién e informacion
diagnosticado, planificado, ejecutado, con una finalidad y objetivos especificos.
Las campafias de "bien social’ 0 camparna educativa, tienden a concientizar y
generar cambios de actitud para mejorar la calidad de vida de los sujetos con
su plena participacién. Toda campafa surge de necesidades y problematicas

sociales. (Andrada, s/f).
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En este sentido se han impulsado campafias de concientizacion,
sensibilizacion, infdrmacién en relacion a cuidado del medio ambiente, equidad
de género, corrupcién y otros, incluso el medio de comunicacion Television
universitaria ha obtenido un premio por esta labor con la campafia “No botar
basura”, ello se evidencia a través de la entrevista realizada al directivo del

medio.

Un 18% sefala que el tipo de acciones de RSE se dan a través de programas,
que son la forma de ejecucion directa que asumeh ciertas organizaciones
utilizando su estructura funcional; mediante los departamentos internos del
medio de éomunicacién. Consiste en la ejecucién de un conjunto ordenado de
acciones, generalmente vinculado con la prestacion de un servicio,
contribuyendo asi a la solucion de un problema social. Los programas
ejecutados por las empresas deben responder a Iés necesidades de la
comunidad, generar impacto y garantizar sostenibilidad en un tiempo
razonable. (Pelekais & Aguirre, 2008), una de estas' experiencias fue la
impulsada por radio Onda Azul, que implementd un programa cuyo objetivo fue
ensefar quechua a hiﬁos de primaria, del primero al sexto grado con sesiones
de aprendizaje en el barrio las cruces, producto de ello se gané concursos en

torno a esa motivacién. Dicho programa a la fecha no tiene continuidad.
También un 18% sefiala realizar acciones de RSE a través de productos

eminentemente periodisticos, es el caso de .noticieros con contenido

informativo, de opinibn o interpretativos, en concordancia a acciones
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especificas del sector de los medios, o publicaciéon periodistica mediante
periddicos.

Un 12% sefala realizar acciones de RSE a través de productos
comunicacionales (spots educativos y jingle). En un menor porcentaje se

sefalan acciones como donaciones, teletén, debates.

CUADRO N°13
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN EL AREA DE LA CUAL
DEPENDE ORGANIZACIONALMENTE LA RSE.

Area. de la que depende organizacionalmente fa RSE en su Ne %
medio -

Direccion. 6 55%
Recursos humanos. 0 0%
Produccion de contenidos periodisticos. 3 27%
Produccion de contenidos de entretenimiento. 1 9%
Relaciones institucionales 1 9%
Otra ¢ Cual? 0 0%
Total 11 | 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N ° 11
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN EL AREA DE LA CUAL
DEPENDE ORGANIZACIONALMENTE LA RSE
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Fuente: Cuadro N° 13
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INTERPRETACION:

El 55% de los encuestados sefiala que el &area del que depende
organizacionalmente la RSE es la direccién de medio, siendo los directores los
que no sélo promovieron las primeras iniciativas de RSE como. se evidencia a
través del cuadro N° 09, sino que también son los que toman decisiones en
este sentido y por lo tanto hasta la fecha se sigue impulsando a traves de ellos,
lo que ademas pone de manifiesto la ausencia de un area dedicada a labores
especificas de RSE.

Lds resultados de la figura muestran que el directivo faculta a otras areas como
produccion de programas periodisticos y de entretenimientos, para que realice
labores de RSE, por lo que se depende organizacionalmente de estas areas
también, asi mismo se sefala que otra area de la que depende es relaciones
Ainstitucionales, en clara alusion a las relaciones publicas.

Estos resultados muestran que en algunos medios de comunicacion nb hay

una sola area encargada de dicha labor, sino que se depende de otras.

CUADRO N°14 |
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN EL NUMERO DE PERSONAS
QUE INTERVIENEN DIRECTAMENTE EN EL DISENO
Y LA EJECUCION DE LAS ACCIONES DE LA RSE

N° c_ie personas que int.ervienen directamente en el disefio y N° ' %

la ejecucion de las acciones de RSE en su medio.

Menos de 5 3 38%
De5a10 3 38%
De 1020 2 25%
Mas de 20 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracion: La ejecutora de la tesis.
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FIGURA N°12
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN EL NUMERO DE PERSONAS
QUE INTERVIENEN DIRECTAMENTE EN EL DISENO
Y LA EJECUCION DE LAS ACCIONES DE LA RSE

—

Mas de 20 | 0%

Del0a20 AN

De5al0

Vienos de 5

Fuente: Cuadro N° 14

INTERPRETACION:

Las personas que intervienen directamente en el disefio y ejecucidn de las
acciones de RSE en los medios de comunicacién refieren como maximo un
numero de 20 personas que representa el 100%, de los cuales el 38% afirma
trabajar con menos de cinco personas, otro 38 con un numero de personas de
cinco a diez, y un 25% un nimero de personas entire diez a veinte. No existen
medios de comunicacién cuyo trabajo de RSE sobrepase a veinte; lo que
evidencia que los medios de comunicacién son organizaciones pequefias y en

cuyas labores de alguna manera u otra hay apoyo de las demas areas.

A través de la entrevista realizada a los directivos de los medios de
comunicacién, se destaca que todos los miembros de la organizacion

colaboran ante una accion de responsabilidad social.
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CUADRO N°15

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN S1 EXISTE O NO UNA
POLITICA DE FINANCIAMIENTO DE LA RSE

Existe en su medio una politica de financiamiento de la 0 0
, N %
RSE
Si 1 13%
No 7 88%
Total 8 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015,
Elaboracion: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N°13
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN SI EXISTE O NO UNA
POLITICA DE FINANCIAMIENTO DE LA RSE

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Cuadro N° 15

INTERPRETACION:

Los medios de comunicacidn sefialan que no cuentan con una politica de
financiamiento para acciones de RSE, en un mayoritario 88%, téngase en
cuenta que el financiamiento para labores de responsabilidad social, no esta

considerado en las empresas, menos de manera clara, como es el caso de las
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remuneraciones y pago por servicios, menos de modo regular y planificado, lo

que amplia la posibilidad de generar alianzas con otras organizaciones.

Por otro lado un 13% afirma contar con una politica de financiamiento de la

RSE, pero de manera puntual, para casos especificos, cuyo monto

presupuestal no esta considerado en documento alguno, ni informes de RSE.

Ello se evidencia a través de la pregunta N° 14 del cuestionario de preguntas,

donde se solicita se complete un cuadro sobre informacién de presupuesto

asignado a las acciones de RSE en los Ultimos tres afios; sin embargo, ningin

medio de comunicacién respondi6 la pregunta.

CUADRO N ° 16

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LAS AREAS DEL

MEDIO QUE PARTICIPAN ACTIVAMENTE EN LAS

ACCIONES DE LA RSE

‘| Areas del medio que participan activamente en las

acciones de RSE N® %

Administracion 4 36%
Produccién y Prensa 4 36%
Direccién 2 18%
Todas 1 9%
Total 11 100%

Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
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FIGURA N° 14
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LAS AREAS DEL MEDIO QUE
PARTICIPAN ACTIVAMENTE EN LAS ACCIONES DE LA RSE
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Fuente: Cuadro N° 16

INTERPRETACION:

Ante la pregunta abierta ;,qué areas del medio participan activamente en las
acciones de RSE?, los medios de comunicacion respondieron que una de las
areas que participa activamente es administracién con un 36%, produccion y

prensa con 36%, seguido de direccion con 18% y todas las areas un 9%.

Las respuestas muestran que no hay una sola area encargada de las labores
de responsabilidad social y cuya participacion sea activa. A Través de los
resultados del cuadro N° 11, se revela que las estructuras a través de las
cuales son ejecutadas las acciones de RSE en un mayoritario 50% son los
grupos de trabajo interno de distintas areas del medio (administracién, prensa,
produccién, relaciones pulblicas, marketing). Lo que evidencia la ausencia de
un area o departamento especifico de responsabilidad social, pero que al
mismo tiempo participa activamente en las acciones de RSE.
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CUADRO N°17
. MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LAS ALIANZAS
PARA DESARROLLAR ACCIONES DE LA RSE.

Alianzas para desarrollar acciones de RSE N° %

Si 8 100%
No 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno —~ 2015.
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N°15
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LAS ALIANZAS
PARA DESARROLLAR ACCIONES DE LA RSE.

No | 0%
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Fuente:; Cuadro N° 17

INTERPRETACION:

La totalidad de los medios de comunicacion de la ciudad de Puno, afirman
haber establecido alianzas para desarrollar acciones de RSE. Las alianzas son
la unién entre empresas u organizaciones en funcién de un asunto de interés
general para realizar una actividad puntual determinada en un momento dado
como puede ser un evento, campafa, financiamiento o un proceso de
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intermediacién, claro estda en el ambito de actuacibn a beneficio de la

comunidad y no de intereses mutuos; por lo tanto quedan excluidas de este

contexto todas aquellas alianzas realizadas para fines comerciales. (Pelekais &

Aguirre, 2008).

Estos resultados guardan relacién con el cuadro N° 11, que evidencia que un

40% de las acciones de RSE se ejecutan a través de alianzas con actores de

la sociedad externos al medio. Los aliados son organizaciones diferentes,

destacando prioritariamente otros medios de comunicacién como se demuestra

con el siguiente cuadro.

CUADRO N° 18

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS GRUPOS CON LOS

CUALES EL MEDIO HA ESTABLECIDO ALIANZAS.

Grupos con los cuales su medio ha establecido alianzas N° %

Audiencias (lectores, oyentes, televidentes) ' 2 6%
Organizaciones de |a sociedad civil 6 17%
Otros medios de comunicacion 8 23%
Instituciones académicas 5 14%
Empresas privadas de sectores distintos al de medios 4 11%
Partidos politicos 3 9%
Entidades gubernamentales 4 11%
lglesia 3 9%
Otra ¢ Cual? 0 - 0%
Total 35 | 100%

Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
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FIGURA N° 16
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS GRUPOS CON LOS
CUALES EL MEDIO HA ESTABLECIDO ALIANZAS
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Fuente: Cuadro N° 18

INTERPRETACION:

Considerando que la totalidad de los medios de comunicacion encuestados
sefalaron haber establecido alianzas; a través del presente grafico se tiene la
certidumbre que las alianzas con otros medios ocupa el primer fugar con un
23%, seguido de alianzas con organizaciones de la sociedad civil con un 17%;
instituciones académicas con 14%; entidades gubernamentales, empresas
privadas de sectores distintos, ambos con 11%; iglesia y partidos politicos,

ambas con 9% y audiencias (lectores, oyentes, televidentes) con un 6%.

Por lo que las alianzas han sido fundamentales en el desarrollo de acciones de

responsabilidad social, la unién entre empresas u organizaciones en funcién de

un asunto de interés general para realizar una actividad puntual determinada
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en un momento dado como puede ser un evento, campana, financiamiento o

un proceso de intermediaciéon ha coadyuvado a implementar las mismas.

Estos datos son muestran evidente de los cambios de la relacién entre la

sociedad y las empresas de medios de comunicacién, se ve en la creacion de

muitiples alianzas esta tendencia.

CUADRO N°19

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS TRES (03) PRINCIPALES
CRITERIOS UTILIZADOS PARA DECIDIR CONFORMAR ALIANZAS
EN ACCIONES DE LA RSE SEGUN ORDEN DE IMPORTANCIA

Los tres (03) principales criterios utilizados por
Posicion su medio para decidir conformar alianzas en N° %
acciones de RSE segtin orden de importancia
1° Objetivos 5 31%
2° solidaridad 3 19%
3° Unidad 2 13%
3° Relacion con Publico 2 13%
4° Amistad 1 6%
5° iniciativa 1 6%
6° - Iglesia 1 6%
7° Presupuesto 1 6%
Total 16 |  100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracion: La ejecutora de la tesis. ‘
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FIGURA N ° 17
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS TRES (03) PRINCIPALES
CRITERIOS UTILIZADOS PARA DECIDIR CONFORMAR ALIANZAS
EN ACCIONES DE LA RSE SEGUN ORDEN DE IMPORTANCIA
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Fuente: Cuadro N° 19

INTERPRETACION:

Ante la pregunta abierta sobre enumerar en orden de importancia los tres
principales criterios utilizados para decidir conformar alianzas para realizar
acciones de RSE, la mayoria de los medios dei comunicacion representando
por un contundente 31% se considera como un primer criterio los objetivos, que

une a quienes conforman la alianza.

En segundo lugar, se sefiala como otro criterio a la solidaridad, con un 19%, lo
que pone de manifiesto que el apoyo mutuo es importante para la conformacion
de alianzas. En tercer lugar, hay un empate entre unidad y relacién con el

publico, con un 13% cada uno.
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CUADRO N~°20
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS APORTES DE LOS
ALIADOS DEL MEDIO EN ACCIONES DE RSE

Aportes de los aliados del medio en sus acciones de RSE N° %

Credibilidad de! piblico y/o de la poblacitn objetivo del programa 4 14%
Confianza del ptiblico y/o de la poblacion objetivo del programa 5 18%
Conocimiento del tema y de la pobtacion objetivo del programa 4 14%
Recursos humanos 4 14%
Recursos econdmicos 5 18%
Recursos fisicos 3 1%
Capacidad de movilizacion 3 11%
Otro 0 0%
Total 28 | 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015,
Elaboracién; La ejecutora de la tesis.

FIGURA N ° 18
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS APORTES DE LOS
ALIADOS DEL MEDIO EN ACCIONES DE RSE
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Fuente: Cuadro N° 20
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INTERPRETACION:

Sobre los aportes brindados por los aliados del medio en las acciones de RSE,

estos se dan a través de recursos econdmicos, confianza del publico y/o de la

poblaciéon objetivo del programa, ambos empatan con un 18%; seguido de

aportes consistentes en: recursos humanos, conocimiento del tema y de la

poblacion objetivo del programa, credibilidad del publico y/o de la poblacién

objetivo del programa, con un triple empate del 14% cada uno.

Aportes como capacidad de movilizacion y recursos fisicos, tienen un

porcentaje empatado de 11% cada uno. En efecto los diferentes aportes de los

aliados en labores de responsabilidad social coadyuvan al logro de objetivos

comunes Yy reducen esfuerzos que le competirian solo a uno, esta tendencia en

frecuente en los ultimos tiempos.

CUADRO N ° 21

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN S| LAS ACCIONES DE RSE
RESPONDEN A UN PLAN DE CORTO, MEDIANO O LARGO PLAZO

Las acciones de RSE de su medio responde a un plan de

° 0
mediano o largo plazo N %
J 5 63%
o 3 38%
Total 8 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.

Elaboracién: La ejecutora de Ia tesis.
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FIGURA N°19
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN S| LAS ACCIONES DE RSE
RESPONDEN A UN PLAN DE CORTO, MEDIANO O LARGO PLAZO

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: Cuadro N° 21

INTERPRETACION:

Las acciones de RSE deben estar planificadas a través de un documento de
corto, mediano o largo plazo, lo que demostraria trabajo al respecto, ademas
gue el documento se denominarfa “Plan de Responsabilidad Social de tal o
cual medio de comunicacion social”. El 63% de los medios responde que
cuentan con un plan de este tipo y un 38% afirma no contar con este

documento de gestion.

Sin embargo, a través de las entrevistas realizadas a los directivos de los
medios de comunicacién de Puno, la totalidad de ellos manifiestan no contar
con documento alguno de planificacion de responsabilidad social que
contemple acciones de este rubro. La mayoria cuenta con un plan de trabajo
anual del medio, que no contempla las aéciones especificas de RSE del medio
de comunicacién, pero que manera aislada pueden rescatarse algunas
acciones ubicadas en diferentes acapites que podrian estar enmarcadas dentro

de la llamada responsabilidad social.
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CUADRO N©°22

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS PRINCIPALES
RESULTADOS DE LAS ACCIONES DE RSE

Principales resultados de las acciones de RSE del medio N° %
Credibilidad € identidad 3 27%
Reconocimiento y apoyo de la poblacion 2 18%
Confianza 2 18%
Satisfaccion de hacer algo por Puno 1 9%
Participacion de especialistas en la discusion de temas 1 9%
Ser enlace entre autoridades y la poblacion 1 9%
Poner los temas en la agenda de las autoridades 1 9%
Total 11 100%
Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno - 2015.

Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N° 20

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS PRINCIPALES
RESULTADOS DE LAS ACCIONES DE RSE
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Fuente: Cuadro N° 22

INTERPRETACION:

Ante la pregunta abierta sobre los principales resultados de las acciones de

RSE de los medios de comunicacion, sefialan como primer resultado con un
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27% la credibilidad e identidad, es decir, el medio goza de credibilidad, asi
mismo de reconocimiento de la identidad del medio para con la poblacion y

sus necesidades.

Le sigue el reconocimiento y apoyo a la poblacion, confianza, satisfaccion de
hacer aigo por Puno, participacion de los especialistas en la discusién de
temas, ser enlace entre autoridades y la poblacién, poner los temas en la

agenda de las autoridades.

Las respuestas lsi bien son diversas y hay coincidencias entre ellas, queda
claro que los resultados los favorécen, el puablico los reconoce y gozan de
mayores indices de audiencia, es implicito el reconocimiento de poder y/o rol
de vigilancia que cumple_n los medios de comunicacién, llamados el “cuarto

poder”.

. CUADRO N~° 23
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS INFORMES PRODUCIDOS
QUE MEJOR DOCUMENTEN LOS RESULTADOS DE LAS
ACCIONES DE LA RSE

Informes producidos por el medio que mejor documenten los N° %
resultados de las acciones de RSE

Informe de sostenibilidad 0 0%
Informe de RSE 2 22%
Informe interno de la estructura que maneja RSE en el medio 1 11%
Informe externoc de la estructura que maneja RSE en el medio 0 0%
Componente o0 seccion del informe anual de labores o de gestion de medio 3 33%
Ninguna de la anteriores 2 | 22%
Otra INF. GRAL AL DIRECTORIO 1 11%
Total - 9 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

137



FIGURA N° 21
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS INFORMES PRODUCIDOS
| QUE MEJOR DOCUMENTEN LOS RESULTADOS DE LAS
ACCIONES DE LA RSE
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Fuente: Cuadro N° 23

INTERPRETACION:

Las respuestas muestran que los documentos generados a partir de acciones
emprendidas durante un periodo de tiempo generalmente de un afio (los planes
de trabajo con que cuentan ia mayoria de los medios tiene un ciclo anual) por
lo que se informa en una seccién o componente del informe anual, asi lo sefiala
un 33%. Sin embargo, no existe una denominacién especifica de RSE, sino
forma parte de las actividades cumplidas vinculadas a la sociedad, y de manera
muy general y hasta omitiendo algunas de las acciones cumplidas que
encajarian en este rubro, como se desprende de las entrevistas realizadas a
los directivos de los medios de comunicacion social.

Pese a las diferentes respuestas que sefalan informes producidos por el medio
como: informe interno de Ia estructura que maneja la RSE, informe de RSE; en
realidad no guarda correspondencia con los documentos que planifican dichas
acciones (plan de trabajo) ademas que las entrevistas realizadas a los

directivos refieren incluso hasta informes solo en reuniones de trabajo.
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CUADRO N ° 24
PRODUCTOS COMUNICACIONALES EN EL MARCO DE LA RSE
PARA MEDIOS TELEVISIVOS Y RADIALES

PRODUCTOS COMUNICACIONALES

DETALLE (menciones-cuales)

"Linea 11 Central, Matinal, Dominical"

Entrevistas, reportajes, spots.

"Infonoticias central”

Notas periodisticas de tematicas diversa.

PROGRAMAS

"Cronica Detras de la Noticia"

"La Fuerza de la Palabra"

Noticias, Informes y opinién

"Foro Tv Noticias"

PERIODISTICOS/INFORMATIVOS

"Puno Tv Noticias"

"Prensa Abierta"

"Onda Azul Noticias"

Noticias de Lunes a Domingo

"Express 11"

Informes

"Luces y Colores"

Comentarios

"Buena Maiiana" {Contratado)

Segmentos de educacion, entretenimiento y otros.

"En la Mira" (Contratado)

Entrevistas culturales y de cine

"Educando Cautivos"

"El Super Show"

"En Buena Onda"

PROGRAWMAS DE ENTRETENIMIENTO

"Fe y Folklore"
"Cultura Universitaria” Informes
28 | Aquelios Tiempos” Reportajes
==
g g "La Hora Academia" (Contratado)
3=}
& 3 | "ElJardin Escolar"
"Mundo Magico"
“Linea 11 Electoral” Entrevistas
3 "Dia a Dia"
g : abl Programas politicos que tocan la realidad social y problemas que
g "Hasta Cuando” enfrenta la gestion publica.
wl
:2 "Opinion Directa" Se transmite la opinion del pueblo desde Ia plaza de armas
3
] Foro Dominical "Markawas{"
o]
g "Participacion Ciudadana"
"Valgan Verdades"
"Medio Ambiente" Concientizar a no botar basura en la calle
v [
Q | "Seguridad Ciudadana" Seguridad ciudadana tarea de todos
=
§ Educacion No dejes de estudiar por ir a trabajar
o
x Animales Los animales también fienen derechos.
[
g Derechos Humanos
Equidad de Genero

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.

Elaboracion: La ejecutora de la tesis.
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INTERPRETACION:

Los productos comunicacionales realizados por los medios de comunicacion
televisivos y radiales propios de este sector, se muestran a través de
programas periodisticos, de entretenimiento, de opinién y educativos, asi como

spots educativos.

Se entiende por programas en radio y television, un espacio debidamente
signado para ser emitido en un determinado momento, con presentacion,
desarrollo y despedida. Muchas veces se realiza teniendo un guién, en donde

participan locutores, productores, realizadores, editores, etc. (Consuegra, 2005)

El cuadro muestra lo que los diferentes medios consideran acciones de RSE,
en la primera columna se describe los diferentes productos comunicacionales
en relacidén a géneros periodisticos y otros, y en la segunda columna el defalle
de lo que se realiza segln producto comunicacional y por ende los formatos
utilizados se evidencian desde reportajes, cronicas, noticias, entrevistas,

informes y otros. Incluso se consideran los programas contratados.

Cabe destacar que también se muestran como producto comunicacional la
produccién de spots educativos con diversa tematica, incluso cuidado de
animales, derechos humanos, consumo de alcohol, equidad de género, que no
aparecen en el agenda tematica, pero que se abordaron en el medio de
“comunicacion, lo que no hace mas que confirmar un trabajo desaﬁiculado, pero

que por situaciones de buenas voluntades y coyunturales se tocan en el medio,
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lo que faltaria es una mejor planificacién a través de un documento que la

contemple.

CUADRO N° 25
PRODUCTOS COMUNICACIONALES EN EL MARCO DE LA RSE
PARA MEDIOS DE PRENSA ESCRITA

PRODUCTOS COMUNICACIONALES DETALLE (menciones cuales)

: ‘ Afirmacion de la Identidad
ARTICULOS PERIODISTICOS Contaminacion del Lago

Contaminacion visual
Ciudadania
EDITORIAL

Responsabilidad Ciudadana
Afirmacion identidad punefia

COLUMNA T :
Vigilancia post elecciones
PUBLICIDAD EDUCATIVA
Educacion
SUPLEMENTOS Aniversario de Puno
Jaimito

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracion: La ejecutora de la tesis.

INTERPRETACION:

Eh el caso de la prensa escrita los productos comunicacionales se presentan a
través de articulos periodisticos, editorial, columna, publicidad educativa,
suplementos. En la primera columna se mu-estran los diferentes productos
comunicacionales y en la segunda el correspondiente detalle. Liama la atencion
que en el caso de la prensa escrita no hay acciones de RSE referente a

publicidad educativa.
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Se entiende por periddico, la publicaciéon impresa que se edita cada cierto

tiempo. Puede ser diario, si sale una vez al dia, o revista, si aparece en forma

semanal, quincenal, mensual, etc. En sus contenidos, puede ser de:

informacion general, como los diarios y revistas con secciones de informacién

internacional, local, sucesos, deportes, sociales, etc., o de informacién

especializada, como los deportivos, politicos, etc. (Gonzales, 2003)

CUADRO N~° 26

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN SI SE HA
MEDIDO EL IMPACTO DE SUS ACCIONES DE RSE.

Ha medido el impacto de sus acciones de o 0

N %o
RSE
Si 2 29%
No 5 71%
Total 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno —2015,

Elaboracion: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N~° 22

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN S! SE HA
MEDIDO EL IMPACTO DE SUS ACCIONES DE RSE.

No

Si

0% 20% 40%

60% 80%

Fuente:; Cuadro N° 26
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INTERPRETACION: |

A la pregunta sobre si se ha medido el impacto de las acciones de RSE de los
medios, la mayoria de ellos representado por un 71% sefiala que no lo ha
hecho y un 29% afirma que si. S‘in embargo, no hay documento alguno que lo
sustente, ni instrumentos creados ni implementados para medirrdicho impacto,
como se desprende de las entrevistas a los diréctivos de los medios de
comunicacién, lo que si se registran son reuniones internas donde se da

informacion de percepciones sobre el impacto de las acciones de RSE.

4.1.3 Resultados sobre agenda de temas de Responsabilidad Social

Empresarial de los medios de comunicacién de Puno

CUADRO N ° 27.
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS ASPECTOS DE LA
RSE COMUNES A TODOS LOS SECTORES

Aspectos de RSE comunes a todos los sectores N° %
Gobernabilidad corporativa 0 0%
Derechos humanos 4 18%
Précticas laborales 2 9%
Impacto en la sociedad 4 18%
Relacion con el cliente 1 5%
Integridad de la cadena de valor (proveedores, contratistas y distribuidores) 0 0%
Didlogo con todos los grupos de interés 3 14%
Negocios transparente 1 5%
Impacto ambiental 6 27%
Otro(s). ; Cuales? TODAS 1 5%
Total - 22 | 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.
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FIGURA N°23.
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS ASPECTOS DE LA
RSE COMUNES A TODOS LOS SECTORES.
Otro(s). ({Cudles? TODAS B

Impacto ambiental

Negocios transparente
Didlogo con todos los grupos de interés EE
Integridad de la cadena de valor...

Relacidn con el cliente

Impacto en la sociedad
Practicas laborales
Derechos humanos

Gobernabilidad corporativa

Fuente: Cuadro N° 27

INTERPRETACION:

Ante esta pregunta cerrada de seleccién multiple, los medios de comunicacién
de la ciudad de Puno, consideran que los aspectos dé RSE comunes a todos
los sectores son prioritariamente el impacto ambiental, tema estrechamente
vinculado al medio ambiente y el desarrollo sostenible, con un considerable
27%, lo que guarda estrecha concordancia con en el Pacto Mundial, idea
promovida por el ex secretario general de las Naciones Unidas, Kofi Annan,
durante la Cumbre Econdémica Mundial de Davos (1999) en virtud de la cual las
empresas voluntariamente adscritas se comprometen a seguir sus diez
principios basicos. (Navarro, 2012), entre los que destaca el tema medio

ambiente, como un aspecto comuin a todos los sectores

Siguen en orden de importancia temas comunes a todos los sectores, como el
impacto en la sociedad, con un 18%, que se traduce en programas y camparias
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relacionados con educacién, lucha contra la pobreza y, en general,
mejoramiento de la calidad de vida de las comunidades en las que operan, asi
mismo el tema de derechos humanos con 18%, esta Ultima también

considerada en el Pacto Mundial.

Continlan en orden de importancia el dialogo con los grupos de interés,
practicas laborales (contemplada en el Pacto Mundial), negocios transparentes
y relacidn con el cliente. Los grandes ausentes son los temas como

gobernabilidad corporativa, integridad de la cadena del valor.

En la misma perspectiva, las conclusiones de la investigacion por FNPI (2008),
destacan que buena parte de las acciones de résponsabilidad social estan
dirigidas a incidir en la comunidad, aparecen menos fuertes aquellas que
buscan aplicar la responsabilidad social dentro de las organizaciones
mediéticas,'particularmente en las practicas laborales, el control interno y el

gobierno corporativo.
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CUADRO N° 28

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS ASPECTOS DE LA
RSE ESPECIFICOS DEL SECTOR DE LOS MEDIOS.

Aspectos de RSE especificos del sector de medios N° %
Libertad de expresion 5 9%
Integridad periodistica 4 7%
Calidad periodistica 4 7%
Politica editorial transparente y responsable 5 9%
Publicidad responsable 4 7%
Proteccion de la informacion 1 2%
Cumplimiento de la Ley y autorregulacion de la conducta 4 7%
Contenidos neutros y balanceados 1 2%
Contenido cultural y étnicamente diversos 3 5%
Proteccion de la infancia y la adolescencia 4 7%
Independencia creativa 1 2%
Valoracion y fomento a Ia creatividad 2 4%
Participacion de las audiencias 2 4%
Sistemas de autocontrol 3 5%
Difusién de contenidos relacionados con la sostenibilidad 2 4%
Construccion de ciudadania 3 5%
Educacion en consumo de medios 3 5%
Brecha digital 1 2%
Mejoramiento de condiciones laborales y econémicas de periodistas, “freelancers” y
corresponsales. : 1 2%
| Propiedad intelectual y copyright 2 4%
Transparencia respecto a la propiedad del medio 2 4%
“| Otro(s). ¢ Cuéles ' 0%
Total 57 | 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicaciéon. Puno — 2015.

Elaboracion: La ejecutora de la tesis.
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FIGURA N° 24
'MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS ASPECTOS DE LA
RSE ESPECIFICOS DEL SECTOR DE LOS MEDIOS
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Fuente: Cuadro N° 28

INTERPRETACION:

Ante la pregunta cerrada de seleccién multiple, los medios de comunicacion de
la ciudad de Puno, consideran que los aspectos de RSE especificos del sector

de los medios tienen un relativo peso equilibrado entre todas las opciones con
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una ligera ventaja sobresalen: libertad de expresion, politica editorial

transparente y responsable, ambas con un 9%.

Siguen‘en orden de importancia con un 7% cada una: proteccién de la infancia
y la adolescencia, cumplimiento de la ley y autorregulacién de la conducta,
publicidad responsable, calidad periodistica e integridad periodistica. Contintian
con un 5% los siguientes aspectos: educacién en consumo de medios,
construccién de ciudadania, sistemas de autocontrol, contenido cultural y

étnicamente diversos.

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 promocion de la libertad de expresién, la
jpro’teccic’)n e integridad periodisticas, la publicidad responsable y los contenidos
balanceados, lo que guarda estrecha relacién con los resultados de la
investigacion realizada por el FNPI (2008), que subrayan que para los
periodistas, la responsabilidad socia! en los medios se sustenta en un trabajo
periodistico basado en la veracidad, el respeto a los derechos humanos y |a

produccion de contenidos de interés social para los consumidores.

Asi mismo, el mayor reconocimiento de los stakeholders acerca de la accidon
de responsabilidad social de los medios es mediante la elaboraciéon de
contenidos que aporten a la calidad de vida de los ciudadanos (Ramirez y

Villacorta, 2012).”
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CUADRO N ° 29

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LA SELECCION Y ORDEN
DE LOS TEMAS SOCIALES SOBRE LOS CUALES SE HA

EJECUTADO ACCIONES ESPECIFICAS DE RSE

Seleccion y orden seglin el grado de importancia
relativa (siendo 1 el mas importante para la

Posicion empresa) de los temas sociales sobre los cuales su N* %
medio ha ejecutado acciones especificas de RSE
1° Educacion 4 22%
2° Medio Ambiente 3 17%
3° Pobreza 3 17%
4° Corrupcion 2 11%
5° Derechos humanos 2 11%
6° Equidad social 1 6%
7° Mortalidad infantil 1 6%
8° Discriminacion 1 6%
9° Empoderamiento de la mujer 1 6%
10° | Salud materna 0 0%
11° Hambre 0 0%
12° 1 VIHISIDA 0 0%
13° | Trabajo 0 0%
Total 18 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.
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FIGURA N°25
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LA SELECCION Y ORDEN
DE LOS TEMAS SOCIALES SOBRE LOS CUALES SE HA
EJECUTADO ACCIONES ESPECIFICAS DE RSE
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L) VIH/SIDA | 0%

f:{ Empoderamiento de la mujer | 0%

! Hambre | 0%

g Salud materna | 0%

o Empoderamiento de la mujer 5%

% Discriminacioén

~ Mortalidad infantil

© Equidad social

in Derechos humanos

% Corrupcidn

n Pobreza

N Medio Ambiente

- Educacién J
o;A, 5:% 1(;°o 15“’° 2(;% 25';%

Fuente: Cuadro N° 29

INTERPRETACION:

Ante la pregunta que solicita se seleccione y ordene segun el grado de
importancia relativa (siendo 1 el mas importante para la empresa) los temas
sociales sobre los cuales el medio ha ejecutado acciones especificas de RSE,
los resultados muestran que respecto a las areas tematicas de estas acciones,
es clara la importancia de la educacién para los medios de comunicacién de
Puno con un 22%, ocupando el primer lugar entre aquellos sobre los cuales
habrian desarrollado acciones de RSE. Este resultado es coincidente con la
investigacion del FNP1 (2008), ya que el tema educacién también es ubicado en
el primer puesto como tema social importante en los medios latinoamericanos y
sobre el que también se han ejecutado acciones especificas.
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Le siguen pobreza, medio ambiente, temas que son ubicados en el segundo

lugar con un 17% cada una, en el tercer puesto corrupcion y derechos

humanos con un 11% cada una; y en el cuarto lugar, temas como equidad

social, mortalidad infantil, discriminacién y empoderamiento de la mujer. Estos

temas también son considerados importantes para los medios de comunicacion

latinoamericanos (FNPI, 2008).

Temas sociales sobre las que los medios de comunicacién de la ciudad de

Puno no han ejecutado acciones especificas de RSE son: salud materna,

hambre, VIH/ SIDA y trabajo, lo que debera incluirse como tematica social para

ejecutar acciones especificas de RSE, como es la tendencia latinoamericana y

mundial.

CUADRO N ° 30

MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN CRITERIOS QUE UTILIZO
PARA DECIDIR TRABAJAR EN LOS TRES TEMAS MAS

IMPORTANTES DE LA RESPUESTA ANTERIOR.

Criterios que utilizé el medio para decidir trabajar en los tres

temas mas importantes de la respuesta anterior N° %
Andlisis de |a realidad 2 - 29%
Problemas de la region 2 29%
Problema social 2 29%
Politica del medio 1 14%
Total 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.

Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

151



FIGURA N ° 26
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN CRITERIOS QUE
UTILIZO PARA DECIDIR TRABAJAR EN LOS TRES TEMAS
MAS IMPORTANTES DE LA RESPUESTA ANTERIOR.
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Fuente: Cuadro N° 30

INTERPRETACION:

A la pregunta abierta sobre los criterios que utilizé el medio para decidir trabajar
los tres temas mas importantes de la respuesta anterior, los diferentes medios
de comunicacion sefialaron criterios como analisis de la realidad, problemas de
la region y problema social, cada una con un porcentaje de 29%, seguida de

politica de medio con un 14%.

Los primeros criterios sefialados tienen que ver con la realidad social, pues en
ella se encuentran problemas de la regién y problematica social, por lo que
convergen y no difieren una de {a otra.

Sobre la politica del medio, es méas un criterio que corresponde al medio de
comunicacién y que todos sus miembros lo deben conocer, debiendo estar
plasmado en algin documento.
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CUADRO N ° 31
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LAS RESPUESTAS DEL MEDIO EN
CUANTO A REALIZAR LAS ACCIONES ESPECIFICAS DE RSE A CADA
UNO DE LOS TEMAS QUE SON PARTE DE SU AGENDA

TEMAS ' ~ ACCIONES

Informes Periodisticos
Spots y campafias

Foro
Suplemento/Reportajes
Informes

Campaiias impartidas
Medio Ambiente/Contaminacion Reportajes

Foro

Produccion y difusion de spots
Campaiias, Chocolatada
Pobreza, Ayuda Social Teleton

Educacion

Donacién

Reportajes, Programas .
Corrupcion Integrar el comité ahticorrupci()n
' Spots Publicitarios

Idioma Materno Programa de ensefianza en |.E.

Campanas
Mortalidad Infantil e Infancia Participe de Plan regional de Seguridad -
Alimentaria

'Equidad Social Programas Periodisticos
Informacién contante sobre la variacion del
Clima clima.

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.

INTERPRETACION:

El cuad.ro responde a un tipo de pregunta abierta que busca establecer la
correspondencia entre los temas (agenda de RSE) y acciones especificas
tomadas al respecto, las respuestas reflejan coherencia con el cuadro N° 29,

que ubica a tema educacién como la prioritaria entre los temas de RSE
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comunes todos los sectores, seguida de medio ambiente, pobreza, corrupcién
y otras.

Sobre el tema educaciéon se realizan acciones especificas como: informes
periodisticos, spots, campanas, foros, reportajes y suplementos en el caso de
prensa escrita. Las acciones en su mayoria son eminentemente periodisticas y
'comunicacionales; los foros son eventos que no necesariamente es del sector

de los medios, ya que otras organizaciones también lo pueden llevar a cabo.

En cuanto al tema medio ambiente y contaminacion, sefialan realizar acciones
especificas como: informes, campafas, reportajes, foros y produccién y
difusion de spots, dependiendo del tipo de medio masivo. Al igual que en el
caso anterior priorizan labores estrechamente relacionadas al sector de los

medios de comunicacion.

Sobre pobreza y ayuda social, destacan: chocolatadas, camparias, teletones y
donaciones, estas acciones no son exclusivas del sector de los medios, ya que
cualquier tipo de organizacion publica o privada también las lleva a cabo, por

‘lo que son acciones comunes a todos los sectores.

Corrupcion es ofro tema sobre el que también se realizaron acciones
" especificas, es el caso de: reponajeé,'produccién de programas, spots
publicitarios y hasta integrar el comité de antic_:orr_upcién.

Equidad social, también es considerado un tema importante sobre el que se
produjeron | programas periodisticos, y finalmente clima, brindandose

informacion sobre la variaciéon de clima.
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CUADRO N©°32
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS TEMAS SOBRE
MEDIO AMBIENTE EN LOS ULTIMOS 03 ANOS

Tem~as sobre medio ambiente que ha tratado en los (iltimos Ne %

03 afios

Contaminacion de Ja Bahia de! Lago Titicaca 7 30%
Contaminacion de las Cuencas principales del Lago Titicaca 4 17%
La Mineria Informal y sus Consecuencias 4 17%
Planta de Tratamiento 2 9%
Disposicion de residuos sélidos 2 9%
Mortalidad de peces en el Lago 1 4%
Reforestacion 1 4%
Educacion Ambiental 1 4%
Casos Humanos 1 4%
Total 23 | 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015,
Elaboracion: La ejecutora de la tesis.

FIGURA N ° 27
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS TEMAS SOBRE
MEDIO AMBIENTE EN LOS ULTIMOS 03 ANOS
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Fuente: Cuadro N° 32

INTERPRETACION:
El medio ambiente ha sido y sigue siendo preocupacion de todos los sectores a

nivel mundial, los medios de comunicacién no escapan a esta realidad, maxime
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si el medio ambiente es considerado un temas de RSE, que se contempla en
documentos como el Pacto Mundial, reporte GRI, objetivos del milenio, entre
otros.

En Puno los medios de comunicacién se preocupan por tematicas ambientales,
poniendo en agenda temas sobre el particular, es el caso que en los Gltimos
. tres afios la preocupacion por la contaminacién de la bahia del lago Titicaca, ha
sido una constante con un 30%, seguido de la contaminacién de las cuencas
principales por actividad minera, con un 17%, asi mismo la mineria informal y

sus consecuencias también con un 17%.

Otro tema vigente es la construccién de la planta de tratamiento de aguas
servidas, con un 9%; disposicién de residuos soélidos, 9%. Le siguen mortalidad

de peces en el lago, reforestacion, educacion ambiental.

CUADRO N ° 33
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS TEMAS DE
AGENDA DE RSE

Temas de agenda de RSE de su medio el afio pasado N° %

Medio Ambiente 2 9%
Ciudadania 3 14%
Corrupcion 3 14%
Contaminacion 5 23%
Educacion 3 14%
Defensa del periodismo 2 9%
Pobreza 1 5%
Defensa de Ia familia 2 9%
Equidad de genero 1 5%
Total ' 22 | 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.
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FIGURA N ° 28
MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS TEMAS DE
AGENDA DE RSE
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Fuente: Cuadro N° 33

INTERPRETACION:

Ante la pregunta abierta sobre los temas agenda de RSE del medio el afio
anterior, un 23% coincide en sefialar que la agenda estuvo marcada
prioritariamente por el tema contaminacidn, pese a que a traves del cuadro N°
29, el tema sobre el cual los medios han ejecutado acciones especificas de
RSE es educacion, ocupando el primer lugar. Ademas el tema medio ambiente
se -presenta aparte, con un 9%, apareciendo como desvinculado del tema
contaminacion, ello no hace mas que evidenciar trabajos de iniciacidon de

responsabilidad social y la falta de planificacién en este sentido.

Otros temas agenda que corresponden al afio pasado son: educacion,
corrupcién y ciudadania, cada una de las tres con un 14%,; le sigue medio

ambiente, defensa del periodismo y defensa de la familia, cada una con un 9%;
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y finalmente a parecen temas como equidad de género y pobreza, cada una

con un 5%.

Todos los temas sefialados sin importar el orden de prioridades aparecen en
también como temas sociales sobre los cuales el medio ha ejecutado acciones

especificas de RSE, mostradas en el cuadro N° 29.

Los témas de corrupcién, derechos humanos, equidad social, mortalidad
infantil, discriminacién, empoderamiento de la mujer, que también aparecen
como temas prioritarios en el cuadro ya referido no son mencionados como
agenda tematica de los medios de comunicacion, io que continia mostrando

que falta articular a través de un documento la agenda tematica.
Los temas ausentes son continian siendo los referidos a salud materna,

hambre, trabajo y VIH/SIDA. Por lo que urge establecer una agenda tematica

que sea consensuada para el sector de los medios de comunicacion.
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4.1.4 Resultados sobre medios de comunicacién que destacan en acciones de

Responsabilidad Social Empresarial

CUADRO N° 34

COMPARATIVO DE MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LOS
OBJETIVOS DE LA RSE EN ORDEN DE IMPORTANCIA

Mejorar la reputacion del medio 6° 3° 1° 2° 1° 1° | 3°
Aumentar [a fidelidad del ptblico con €l

medio 1° 2° 4°| 3° | 1° 2° | 1°
Mejorar la relacién con proveedores y

distribuciones 2° 6° 4° | 4°
Mejorar la relacién con anunciantes 3° 5° 5 | §°
Mejorar las politicas laborales 4° 4° 2° 3° | 2°
Aumentar la confianza de inversionistas '

y mercados financieros 5° 7° 3°| 2° 6° | 6°
*Otra ;,cual? 1° 1° 2°

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunijcacién. Puno — 2015.
Elaboracion: La ejecutora de la tesis.

'INTERPRETACION:

A través del cuadro se muestra un comparativo de los medios de comunicacion
segun los objetivos de la RSE en orden de importancia. En cuanto- a los medios
radiales, para Onda Azul su objetivo prioritario es aumentar la fidelidad del
ptiblico con el medio, y para Pachamama en la posicién uno estad mejorar la

relacion con la sociedad.
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En cuanto a los medios televisivos Info TV y cosmos, coincidén en sefalar
como.su objetivo principal mejorar la reputacion del medio, en clara relacion al
rating de ambos medios, foro TV sefiala que su objetivo primero es aumentar la
fidelidad del publico con el medio, su tarea va por incrementar la fidelizacién de
su publico televidente, en el caso de TV UNA, su objetivo mayor esta en
estrecha relacion. con facilitar procesos de comunicacién entre grupos
diferentes.

Medios de prensa escrita como Correo sefalé que su objetivo principal es
mejorar la reputacidon del medio, para los Andes, es primordial aumentar la
fidelidad del publico con el medio.

Los resultados evidencia que los objetivos en orden de importancia son
diferentes entre unos y otros; sin embargo hay coincidencias entre mejorar la

reputacién del medio y aumentar la fidelidad del bL’Jblico con el medio.

CUADRO N~° 35
COMPARATIVO DE MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN EL
PERIODO EN EL QUE APARECIERON LAS PRIMERAS
EXPERIENCIAS DE RSE

Menos de 2 afios 0%| 2 50% 0%
De 2 a 5 afios 0% 0% 0%
De 5 a 10 afios 0% | 1 25% 0%
Mas de 10 afios 2 100%] 1 25%1 2 100%
Total ' 2 100%| 4 100%| 2 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracion: La ejecutora de Ia tesis.
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INTERPRETACION:

Los resultados muestran que tanto medios radiales y escritos registran sus
primeras experiencias de ‘responsa'bilidad social empresarial hace mas de 10
afnos, en tanto que los medios televisivos un 50% afirma que también sus
primeras experiencias tienen un periodo similar, es decir, que la mayoria de
medios de comunicacioén tienén experiencias de RSE en mas de una década,
las qué carecen de planes, informes y balances de RSE, lo que no hace mas
qué confirmar que las acciones de este tipo han venido respondiendo a

situaciones de coyuntura y de calendario.

Por otro lado, dos medios televisivos sefialan tener experiencias en periodos
menores a 10 afos, uno de ellos refiere incluso que hace menos de dos arios

registra sus primeras practicas.

Es alentador que pese a no haber planificacion formal sobre la responsabilidad
social empresarial de los medios de comunicacién de Puno, todas de alguna u
otra manera han mostrado y siguen mostrando experiencias en este campo,
aunque haya confusién con la llamada inversion social y filantropia, lo que no lo
hacen coh mala intencion, ello solo muestra las dudas exisfentes al respeto,
como sefiala Norero (2010), son pocos los que conocen el verdadero sentido,

la importancia y los alcances de la RSE
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CUADRO N ° 36
. COMPARATIVO DE MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN EL
TIPO DE ACCIONES A TRAVES DE LAS CUALES SE

DESARROLLA LA RSE

Programas 1 33%| 2 22% 0%
Campaias 2 67%)| 2 22%| 2 50%
Donaciones 0%] 1 11% 0%
Productos periodisticos 0%| 2 22%| 1 25%
Productos comunicacionales ‘

;cudles? 0%| 1 11% 0%
TELETON ‘ 0% | 1 11% 0%
DEBATE ' 0% 0% 1 25%
Total - 3 100%| 9 100%| 4 100%

Fuente: Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
Elaboracion: La ejecutora de la tesis.

INTERPRETACION:

Considerando que todos los medios de comunicacion tienen experiencias en
labores de RSE, estos resultados muestran el tipo de acciones a través de las

cuales se desarrollan las mismas.

En cuanto a medios radiales un 67% promueven campaﬁas, gue son procesos
comunicacionales con temas diversos, seguido de programas que asumen
~ciertas organizaciones utilizando su estructura funcional, es el caso de Onda
azul, con su programa de lengua quechua y otros; llama la atencién que estos
medios no hayan Iseﬁélado que realizan prod.uctos periodisticos vy
comunicacionales en el marco de la RSE, que en la practica lo haéen como

sefialaron a través de la entrevista.
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Por su parte -Ios medios televisivos afirman tener experiencias de acciones
sociales . a través de campafas, programas, donaciones, productos
periodisticos, productos comunicacionales, teletén, no seﬁélan debate, pero en
la practica también lo hacen. Las omisiones no hacen mas que confirmar el
desconocimiento al respecto. |

Los medios escritos coinciden en sefalar que también emprenden campanas,
asi mismo producen material periodistico y fomentan debates. Las campafas

son una constante en los mass media.

CUADRON°37 ,
COMPARATIVO DE MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN LA SELECCION
Y ORDEN DE LOS TEMAS SOCIALES SOBRE LOS CUALES SE HA
EJECUTADO ACCIONES ESPECIFICAS DE LA RSE

Pobreza 1° 5° 1° 2° 4° 2°

Equidad social - 2° 6° 5° 10° 3°
| Salud materna
| Hambre

Empoderamiento de la _

mujer v ‘ 9°

VIH/SIDA '

Educacion 1° 1° 3° 8° ' 1° 1°

Discriminacion 8 7°

Medio Ambiente 3° 3° 4° 2° 1° 2° 2°

Equidad de género 4° 6° 3°

Mortalidad infantil 7° 3°

Corrupcion 2° 6° 2° 4° 4°

Trabajo 4°

Derechos humanos 5° 3° 5° 1° 3°

Fuente : Encuesta aplicada a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracién: La ejecutora de la tesis.
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INTERPRETACION:

En cuanto a la seleccién y orden de temas sociales sobre los cuales se ha
ejecutado acciones especificas de RSE, este comparativo muestra que si bien
prima un diversidad de temas que por motivos distintos' son de interés
prioritario del medio y no solo los ponen en agenda, sino que realizan acciones
especificas aIvrespecto desde campanfas, programas, donaciones, productos
periodisticos, comunicacionales y otros, hay un con;senéo mayoritario en

sefalar que educacion es el tema social de mayor interés, seguido de pobreza.

Medio ambiente y derechos humanos son otros temas prioritarios para algunos
medios de comunicacion.

Si bien se evidencia agenda tematica, esta no esta bien establecida de manera
formal é través de un documento que las contemple, y si la hay son parte de
planes de trabajo, planes estratégicos, ejes tematicos y hasta buenas

intenciones de medio de comunicacion.

Contar con una agenda de RSE es importante, ya que ella contiene un conjunto
de temas sobre RSE qUe la empresa tiene presente al momento desarrollar
acciones socialmente responsable. La teoria de la agénda settihg, 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 mediatica. (FNPI, 2008).
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4.2Resultados de la entrevista aplicada a los directivos de los medios de

comunicacion de Puno

Las entrevistas se administraron a

los directivos de

los medios de

comunicacién de Puno, siendo los entrevistados los siguientes y con su

respectiva codificaciéon numérica:

- Foro TV.

Nombre: José Carlos Apaza Aleman (1)

Cargo: Director

- TV- UNA (CECUNA)

Nombre: Leoncio Efrain Aleman Cruz (2)

Cargo: Director

- Cosmos TV.
Nombre: Jaime Ardiles Franco (3)

_Cargo: Director

- Info TV.
- Nombre: Ronald Yucra Llanos (4)

Cargo: Jefe de Prensa

- Radio Onda Azul (ROA)

Nombre: Yovanni Manrique Ruelas (5)

Cargo: Administrador General
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- Pachamama Radio
Nombre: Juan Casazola Ccama (6)

Cargo: Director Ejecutivo IDEAL (Pachamama)

- Los Andes
Nombre; René Calderén Viica (7)

Cargo: Director

- Correo
Nombre: Hugo Supo Tipula (8)
Cargo: Editor
Los siguientes son cuadros que muestran los resultados.
CUADRO N° 38

ENTENDIMIENTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

PREGUNTA RESPUESTAS
1. Proyectarse a la comunidad. Atender los problemas
que le presenta la comunidad.
2. Bienestar de la comunidad desde una optica del
cuidado del ambiente.
e 3. Superar su caracterizacion  social, politica,
¢ Qué entiende por econémica y hasta méagico religiosa, nosotros Io

: estamos haciendo, salimos del set ...
responsabilidad social? 4. Compromiso, las que cosas que se debe hacer, para

tener una sociedad con cultura, educacion.

5. Implica la coordinacién con cada uno de los saberes,
los periodistas no lo sabemos todo. ROA frata se
estar con la sociedad y esta con la sociedad

6. Estar al servicio de la poblacidn, de todas las
opiniones. No solo se trata de tener, sino de ser, de
sentir, de convivir.

7. Una relacion armoniosa con la colectividad
respetando el medio ambiente.

8. Es nuestro aporte desde la émpresa para con la
sociedad, para con el desarrollo, nuestro aporte
como contraparte a lo que la sociedad nos da.

Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.

Elaboracién : La ejecutora de la tesis.
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INTERPRETACION:

La totalidad de los entrevistados responde a la pregunta desde una diversidad,
lo que guarda relacion con el cuadro N° 03, en donde se muestra que los
medios de comunicacién de la ciudad de Puno, entienden la responsabilidad
social empresarial desde sus particulares puntos de vista, sieﬁdo coincidente
que la mayoria la entiende considerandola como un compromiso y servicio que

permite el desarrollo de la sociedad.

Los medios de comunicacién reconocen que son parte de la sociedad y deben
contribuir con su desarrollo, sin la sociedad no puede existir una empresa, lo

qgue se mantiene en las respuestas a través de la entrevista.

Los papeles del empresario y de la empresa tienen‘una.importancia
fundamental desde el punto_de vista social, porque son el motor de la actividad
productiva de bie‘nes,y servicios para la satisfaccion de las necesidades
humanas. La empresa y el empresario se sitian en el corazdén de la red de
vinculos técnicos, comerciales, financieros, culturales y sociales, que
caracterizan la moderna realidad de las economias y sociedades
contemporaneas. Puesto que las decisiones empresariales producen, en razén
B de la complejidad creciente de la actividad empresarial, multiples efectos
conjuntos, diversos impactos, de gran relevancia no sélo econémica, sino
también social, cultural, ambiental. (Gallegos, 2010); los medios de

comunicacion no son ajenos a esta realidad.
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Ninguno de los entrevistados hace alusién alguna a obligacién legal, lo que

denota cierta madurez al respecto, ya que aquello que la empresa hace en

cumplimiento de sus obligaciones legales no es RSE, pues esto es lo minimo

que cualquier organizacién tiene que hacer, a riesgo de someterse a las

sanciones que el Estado puede imponerle. (Hurtado y Alfonso, 2008).

CUADRO N° 39

ACCIONES SOCIALES PREVISTAS PARA EL ANO 2015 Y PLAN DE

CORTO, MEDIANO Y LARGO PLAZO

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢, Qué acciones sociales

emprenderan para este

afno?

¢Hay algin documento al
respecto, como plan de
corto, mediano o largo

plazo?

6.

. Atender los casos humanos que se presenten,

ayudar al préjimo (principio de solidaridad)./ Plan
de trabajo.
Fortalecer visita a barrios ‘para conocer su
problematica, necesidades, experiencias del buen
vivir, a fravés de noticias, entrevistas./ Plan
estratégico.

continuar en el diadlogo directo con la poblacion,

no entramos a la critica destructiva, tratamos de
generar opinién publica, damos cuota mensual a
diferentes sectores de parte del directorio, ropa,
libros./ Plan de trabajo. _

Visitamos zonas alejadas, damos kits escolares,
dia de la madre, atencion médica./ No.

Queremos enfatizar en la educacion, no solo a

través de la cabina, sino también saliendo de ella,
para salud el obispado nos ha encargado
coordinar para operacion del labio leporino y
paladar hendido; artes y cultura, fe y devocién./
Plan operativo anual.

Hemos tocado y continuaremos tocando temas
del

Interculturalidad, ambiental, de buen vivir y respeto a

las culturas./ Estamos elaborando plan de trabajo.

7. No tenemos un plan que contemple acciones en

ese sentido.

8. Pintado de aulas en instituciones educativas con

la DRE./ No hay sobre actividades extra
periodisticas.

Fuente
Elaboracion

: Entrevistas a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
: La gjecutora de la tesis.
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INTERPRETACION:

Sobre las accionés sociales previstas para el afio 2015, se consideran una
diversidad como: atender casos humanos, generando campafias de ayuda,
fortalecer visita a los barrios para conocer su problematica y darle cobertura a
través de noticias, informes, reportajes y otros; también se considera el dialogo
directo con la poblacién, poner en agenda tema de educacion, interculturalidad,
medio ambiente y otros, las que se vinculan con acciones propias del sector de

los medios de comunicacion.

También se sefiala acciones pfopias de ofros sectores, cuando manifiestan que
impulsaran el tema educacién, como es retomar el programa de educacién de
habla quechua, impulsado por radio Onda Azul (5), y coordinar la realizacién de
operaciones del labio leporino y paladar hendido, en el marco de un convenio

entre la iglesia y fundaciones externas, encargado por el obispado.

En este mismo sentido, Info TV. (4) sefiala que regalaran kits escolares a nifios
de escasos recursos economicos. El diario el correo (8), puntualiza que
contribuiran con el pintado de aulas de algunas institucibnes educativas. El
medio de comunicacion Cosmos (7) continuara brindando donaciones en

efectivo y materiales (ropa, libros y otros) a sectores necesitados.

Lo que se evidencia es voluntad y compromiso de coadyuvar con la sociedad,
han realizado acciones RSE aun sin saberlo, lo han hecho y lo seguiran
haciendo, lo que falta es que cada medio planificacion sus acciones de

responsabilidad social para un corto, mediano o largo plazo.
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Asi mismo se 'Ies‘ preguntd si existe'algun documento que contemple estas
acciones, a lo que manifestaron que no cuenta con este documento, lo que si
tienen la mayoria de los medios son plan de trabajo anual, TV UNA (2) ademas
aseverd contar con un plan estratégico, que no contempla estas acciones con
nombre propio.
Algunos medios de comunicacion como Info TV (4), Los Andes (7) y Correo (8),
no cuentan con documento alguno. Lo que evidencia acciones vinculadas a
buenas voluntades, situaciones coyunturales o fechas festivas.
: CUADRO N° 40
ACCIONES DE RSE COMUNES A OTROS SECTORES
PREGUNTAS RESPUESTAS

1. Hacemos gestion en educacién, salud, foros,

actividades por el dia de madre, padre, recluso, en

navidad (teleton) que se volvera a hacer.
2. Debates y eventos, teleton.

3. Alentar publicaciones y revistas  eventuales
culturales. Damos cuota mensual a diferentes
sectores. '

¢, Qué acciones sociales de . . .
4. Damos kits escolares, actividades por el dia de la

RSE comunes a otros madre, atencion médica.

sectores se realizaron? 5. Coordinamos con la iglesia, Caritas Puno u otras
organizaciones. Durante tres afios consecutivos
hemos enfatizado la ensefianza del quechua
(obtuvieron premio), debates y otras actividades.

6. Con IDEAL, se participé de mesas de concertacion
para lucha contra la pobreza, fortalecimiento de
rondas campesinas, fortalecimiento de
organizaciones de las mujeres y juventud, se ha
producido textos sobre acompafamiento a lideres
sociales alpaqueros, manual de lideres sociales
campesinos, aunque poco y hace tiempo.

7. Hemos entregado Plantitas, semillas, con otra
organizacion, (Colon In).

8. Pintado de aulas. (DREP)
Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
Elaboracién : La ejecutora de la tesis.
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INTERPRETACION:
Ante esta pregunta, las acciones realizadas son varias desde gestién en
diversos temas  como salud y educacion, actividades por el dia de madre,
padre, reclusd, en navidad (teletones), eventos como debates y foros; auspiciar
con publicaciones como revistas, textos y manuales, dar donaciones en dinero
o en material, acciones en alianza con otras organizaciones como la iglesia,
DREP, Colon In.
Asi mismo dentro dé estas acciones de RSE se incluye participacién en mesas
de lucha contra la pobreia, fortalecimiento de rondas campesinas y otros, es el
caso de Pachamama Radio (6), junto con IDEAL.

-CUADRO N° 41

ACCIONES DE RSE ESPECIFICOS DEL SECTOR DE LOS MEDIOS

PREGUNTAS RESPUESTAS

1. A través de la labor periodistica los medios por
naturaleza  ofrecemos  educacion, cultura y
entretenimiento.

2. Campafias, spots ‘no botar basura” (ganamos premio),
‘no consumo de bebidas alcohdlicas™ “seguridad vial’,
conformacién del Colectivo de medios de comunicacion.,
no cronica roja, ni periodismo amarillo.

¢, Qué acciones sociales 3. Ira barrios a buscar opinién de los vecinos, cada viernes
se sale. Programa de opinion fuera del set.

de RSE especifico del 4, En prensa se trabaja informes, reportajes, noticias y en
produccion spots y mensajes ( 8 marzo).

sector de los medios se 5. Corresponsales en distritos y provincias, programa en
quechua y aimara, se habla de salud, nutricién,

realizaron? agricultura, educacion, etc., programa de nifios, de

concurso “Canto a mi pueblo”, Spots educativos que han
sido histéricos para ROA, consultorio psicolégico, se
conformé colectivo de medios.

6. Informativos, programas de opinion, programas en
quechua y aimara, musicales, queremos desarrollar
campafias en alianza con instituciones, organizaciones.

7. Debates electorales, contratar y publicar la encuesta,
productos orientados a tema de medio ambiente y
afirmacion de la identidad punefia. Conformacion del
colectivo de medios.

8. Si, productos periodisticos, dentro de nuestra
especializacion.

Fuente : Entrevistas a directivos-de medios de comumcacmn Puno — 201 5
Elaboraciéon : La ejecutora de la tesis.
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INTERPRETACION:

Las acciones de RSE especificos del sector de los medios estén en estrecha
relacion a la agenda tematica que ellos proponen dia a dia (educacién , cultura,
salud, nutricién, agricultura, medio ambiente, identidad puneﬁa y otros) a través
de productos comunicacionales vinculados a lo informativo es el caso de
programas periodisticos, de opinion, de entretenimiento, educativos y sus
formatos como reportajes, informes, crénicas, noticias, entrevistas, vox pop; y
spots ed‘ucativos con diferente tematica, para el caso medios radiales y

televisivos. Los medios impresos de acuerdo al lenguaje del medio.

Asi mismo se promueven eventos como debates televisados y con

transmisiones en vivo y en directo. Las alianzas también destacan.

Algunos medios de comunicacion sefialaron ademas haber conformado un
colectivo de medios de comunicacion integrado por (radio Onda Azul, TV UNA,
Correo, Los Andes, La Republica, El Comercio), el afio 2014, tras la festividad
Virgen de la Candelaria por los cuestionamientos a su organizacién, teniendo
como acuerdo abordar el tema “Candelaria” durante todo el afio 2014 para
contribuir a su mejora, facilitando prbcesos de dialogo entre sectores
comprometidos en el tema, y poniendo en agenda publica este tema;

incluyéndose recientemente radio Publica y Pachamama.
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CUADRO N° 42

VENTAJAS DE REALIZAR ACCIONES DE RSE

PREGUNTA : RESPUESTAS
1. Si, las empresas privadas tenemos la obligacidn
de hacer responsabilidad social.

2. Si, con el tema de sensibilizacion, ademas porque
se es facilitador de procesos.

3. Cuando se proyecta positivamente a la comunidad

“tiene sus valores, nos permite identificarnos.

4. Si, es como una especie de marketing y auto

marketing.

La RS es inherente para ROA.

Es una conviccion.

Si, cuando una empresa funciona necesita tener

buenas relaciones con los vecinos.

8. Si, porque nos compromete, nos hace ver que no
somos una empresa fria, sino nos hace ver con un
animo de compromiso de lo que nosotros
queremos Y lo que la sociedad aspira.

¢(Es una ventaja realizar
acciones de

responsabilidad social?

No o

Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.

Elaboracion : La ejecutora de la tesis.
INTERPRETACION:

Ante la pregunta si es una ventaja realizar acciones de RSE, la mayoria éfirma
que si, incluso el medio de comunicacioén Info TV (4), asevera que es como una
especie de marketing y auto marketing. Correo (8) alude a un compromiso, dice
textualmente: “... nos hace ver que no somos una empresa fria, sino nos hace
ver con un animo de comprom‘iso de lo que nosotros queremos y .Io qué la

sociedad aspira”.

Por otro lado, radio Onda Azul (5), indica que mas ventaja es la responsabilidad
social inherente a ella, ademas la iglesia catélica coadyuvé a ello; vy

Pachamama (6), también refiere que ventaja es una conviccién de servicio.
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CUADRO N° 43

LAS ACCIONES SOCIALES Y EL NOMBRE DEL MEDIO

PREGUNTAS RESPUESTAS
1. Si, yo creo que no se contrapone.
2. A veces siy a veces no, en fransmisiones si, en
' el colectivo no.
¢En las acciones de RSE 3. No es significativo, es relativo.
aparece el nombre del 4. Es appr’tar sin repibir anda a cambio, es una
- especie de marketing y auto marketing.
medio? 5. Quisiéramog que no aparezca.
6. Si, dar el micro a todos.
7. Sivaelnombre. ‘
8. En algunas ocasiones si, donde si quisiéramos
es cuando podemos a través del nombre incidir
en las decisiones publicas. Contribuir en el rol de
vigilancia que tenemos.
Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
Elaboraciéon : La ejecutora de la tesis.
INTERPRETACION:

Ante dicha pregunta todos los medios afirmaron que aparece el nombre del
medio de comunicacion cuando realizan diferentes accioﬁes sociales de
manera individual o en alianzas, incluso Foro TV (1) afirma que ello no‘ se
contrapone, y es una manera de que identifiquen al medio, ni que decir en

transmisiones el nombre del medio siempre se promociona.

En el caso de radio Onda Azul (5) refiere “‘quisiéramos que no aparezca®, en
cla_ra afirmacién implicita que el nombre del medio aparece aunque no quieran.
En el caso del “colectivo de medios” el nombre no aparece, asi lo afirma TV
UNA (2).

Sobre el colectivo de medios, un concepto de responsabilidad social es
entendido como la adopcién de una posiciéon ética por uno o varios actores

sociales, consistente en el libre y activo compromiso de resolver los problemas
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de desarrollo de la sociedad y construila como comunidad democratica,

sustentable y solidaria. Esquel (como se citd en Pelekais y Aguirre, 2008).

La adopcién de una posicion ética, significa estar consciente de la necesidad
de involucrarse en una causa, porque ios problemas sociales no se resuelven
con acciones caritativas que sé6lo dan atencién a los sintomas, sino atacando

sus verdaderas raices. (Pelekais y Aguirre, 2008).

CUADRO N° 44

DISENO DE POLITICAS SOCIALES DEL MEDIO

PREGUNTAS RESPUESTAS

1. Un medio independientemente no podria establecer
una politica social, ademéas no somos autoridades
para fijar una politica.

2. No. Tenemos una linea periodistica.

3. No, creo que no nos corresponde, encontramos
limitaciones.

4. No.

5. Nos hemos puesto a tratar de disefiar estas
politicas desde la radio y poner en agenda publica.

6. Si a través de IDEAL, mesas de concertacion,

- fortalecimiento de organizaciones.

¢(El medio ha disefiado

politicas sociales?

7. No.
8. No hay un disefio especifico, nos movemos en ejes
tematicos.
Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicaciéon. Puno — 2015.
Elaboracion : La ejecutora de la tesis. '

INTERPRETACION:

Al respecto la mayoria de los medios de comunicacién afirma que no ha
disefiado politica social élguna, incluso refieren que ellos no son los
competentes para disefiar estas politicas, ni son autoridades para hacerlo,

destacan mas bien tener una linea periodistica y ejes tematicos.
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En el caso de radio Onda Azul (5) sefala estar tratando de disefiar estas
politicas a partir de la encuesta y entrevista aplicada para la presente
inVestigacién, y Pachamama (6), afirma que si han disefiado estas politicas a

través de IDEAL.

Sobre el disefio de politica social, Vera Tudela ‘y Maduefio (como se cité en
Norero, 2000) precisa: “(...) se debe incluir en la actividad plahificaddra de la
empresa la politica social a desarrollar, lo cual tiene la ventaja de permitirle ser
ella misma la que determine su }campo de accién, tanto en el area interna (sué
trabajadores) como en el area externa (la comunidad de.su entorno). No
requiere mandatos legales ni fiscales para disefiar la politica social, sino que
ella de muto propio, gracias a su propia capacidad de gestiéon, es capaz de

hacerlo”.

Por su parte, Sol6rzano y Pérez (como se cité en Norero, 2000) afirman que:
“... se establece una politica social cuando se tiene una clara concepcién de la
responsabilidad social que corresponde. En buena cuenté, la politica social es
.una programacion de acciones y metas que tienden a cumplir con la

responsabilidad social asumida”.
Por lo que el disefio de la politica social contribuiria a acciones de RSE para un

campo de accién interno y externo, cuyos limites ellos mismos se ponen,

reforzando una actividad planificadora y de largo plazo.
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CUADRO N° 45

DIAGN()STICOS SOCIALES DE RSE DE LOS MEDIOS

PREGUNTAS RESPUESTAS

1. No.

Especificos no, pero si anélisis de la coyuntura.

. Muy poco, nos valemos de los diagnésticos del

INEI, tenemos limitaciones de tiempo vy

especialistas.

Tenemos debilidades, el televidente es nuestro ojo.

No.

De manera empirica, utilizamos diagnésticos de la

. Region, de algunas provincias.

7. Si para no ftrabajar con una agenda solamente
coyuntural, nos reunimos permanentemente para
ver hacia dénde vamos.

8. Hay un proceso de reflexién, no se documenta,
pero fodos los dias nos reunimos y se hace una
discusion de ciertos temas.

Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
Elaboracion : La ejecutora de la tesis.

(PN

¢El medio  realiza

diagnosticos sociales?

o0~

INTERPRETACION:

En consenso los medios de comunicacién sefialan no realizar diagnésticos
sociales, refieren que hacen analisis y reflexiébn de la coyuntura mediante
reuniqnes de trabajo, asi mismq hacen uéo de diagnésticos de otros sectores
qgue les brinda un panorama de como estan las cosés (censo INEI, mapas de

pobreza y otros).

El diagnéstico social, permitiria cbnocer la realidad social, identificando
problemas prioritarios, sobre los cuales el medio puede actuar, no solo
poniéndolo en agenda, sino generando diversos productos comunicacionales,
asi su labor ya no seria solo de buenas intenciones, coyuntural y de fechas

festivas u otras, sino que contribuiria a una mejor planificacién documentada.
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CUADRO N° 46
IDENTIFICACION DE PROBLEMAS SEGUN MEDIOS DE

COMUNICACION

PREGUNTAS RESPUESTAS

- 1. Contaminacion del lago Titicaca, informalidad de
actividades econémicas, como la mineria, salud.
2. Mineria irresponsable e ilegal, que provoca
contaminacién en rios y lagos.
3. Desnutricién, falta de politicas de vivienda y
servicios, No hay proximidad entre sociedad civil,

¢, Qué problemas algidos >
contaminacién.

afronta Puno? - 4. Medio ambiente, Corrupcion, explotacion, Salud,
pobreza. ,
5. Insatisfacciones que generan violencia, mineria.
6. Contaminacion del lLago y sus afluentes,

educacioén, salud, descentralizacion, narcotrafico.

7. Ausencia de integracién de la region, no hay
desarrollo, 109 distritos  dispersos, 109
aspiraciones diferentes, contaminacién de rios y
lagos, escasa educacion ambiental.

8. Informalidad, consecuente delincuencia e
inseguridad  (Juliaca), informalidad en la
‘economia, donde se inserta dinero delictivo del
narcotrafico, mineria ilegal, contrabando,

asesinatos, violencia
Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
Elaboracion : La ejecutora de la tesis.

INTERPRETACION:

Los medios de comunicacion identifican de forma casiA consensuada el
problema de la contaminacion del lago Titicaca y del medio ambiente como
recurrente, lo que no implica que para el medio necesariamente ocupe el
primer lugar de importancia. Esto se corrobora con el cuadro N° 29 donde se
jerarquiza de acuerdo al grado de importancia los temas sociales preocupacion
de los mismos, evidenciandose en primer lugar educacién, seguido de medio

ambiente.
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'.Destacan temas como informalidad de actividades econémicas, mineria
irresponsable e ilegal, desnutricion, falta de politicas de vivienda y servicios,
corrupcion, explotacion, pobreza, violencia, narcotrafico, descentralizacién,
sefialadas de manera no siempre cohsensuada, lo que refleja que la
identificacion de estos problemas tienen primacias que no son las mismas en
orden de importancia para los diferentes medios, por lo que ponen en agenda

temas variados y no coincidentes entre unos y otros.

CUADRO N° 47

AGENDA TEMATICA DE RSE

PREGUNTA RESPUESTAS

1. Hay temas que nos planteamos al mes, a tres
meses, al afio, hay actividades periodicas en Puno
ya conocidas, la noticia es del dia, también

- respondemos a lacoyuntura,

- 2. Tenemos ejes tematicos: ambiental, inclusion
social, lucha contra corrupcién, temas sociopoliticos
y culturales. Colectivo (Candelaria).
Coyuntural, hacemos una programacion trimestral.

- Seglin a la coyuntura.

todo las de RSE? 5. En periodos de tiempo (clima, heladas, efc.),

persona, familia, educacién, misica agresiva.
Colectivo (Candelaria).

6. Temas: pobreza, exclusion, racismo, siempre hay

temas coyunturales.

7. Afirmacion de la identidad (espacio en Ila

. contraportada), contexto y coyuntura. ‘

8. Se considera temas por periodos y coyuntura.

Colectivo (Candelaria).
Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.
Elaboracién : La ejecutora de la tesis. . '

¢Como se establece la

agenda de temas, sobre

> w

INTERPRETACION:
Sobre la agenda tematica, cada medio lo realiza de manera exclusiva, sin

previo diagnéstico social, ni politica social, por lo que la agenda responde
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prioritariamente a situaciones coyunturales, contexto y tematica por periodos de
tiempo y fechas festivas, esta situacion es una constante en todos los medios
~de comunicacion.
Es preciso seﬁélar gue hay algunos medios que también prevén agenda
tematica para un mes, tres meses y hasta un afio, la mayoria no esta
ehmarcada en un plan de RSE. Entre los temas previstos destaéan: ambiental,
inclusién social, lucha contra corrupcién, pobreza, exclusion, racismo, inclusién
social, temas sobiopoliticos y culturales.
Los medios de comunicaciéon TV UNA (2), radio Onda Azul (5) y Correo (8),
sefialan haber trabajado el aﬁd 2014 como agenda tematica “Candelaria”,
como acuerdo del colectivo de medios formado el 2014. Este colectivo a la
fecha de la entrevista todavia no se puso de acuerdo sobre sobre [a agenda
para este afio, pero destacan que sera entre uno o dos.

CUADRO N° 48

ENTENDIMIENTO DE BALANCE SOCIAL

PREGUNTAS RESPUESTAS

1. Podria ser una evaluacién del accionar de

instituciones,  autoridades y medios de

comunicacion de las actividades que realizan a

favor o en contra de la sociedad.

evaluar lo que se hace, debe haber parametros mas

completos, a través de metas y puntos de partida.

3. Evaluacion de caracter social, antropologico,
socioeconémico, politico.

4. Hacer una medicién en que estamos mal, como
esta la sociedad.

5. Poder entendernos entre la poblacion, poder
entender a las autoridades.

6. ¢Me puede explicar?

7. Laverdad nolo sé.

8. Se informa a través de un boletin interno, nuestra

infencién es documentar lo que se esta haciendo.
Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracién : La ejecutora de la tesis.

¢(Qué se entiende por 9

balance social?
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INTERPRETACION:

Ante la pregunta qué se entiende por responsabilidad social, los directivos de
los medios de co.municaci()n‘brindar respuestas distintaé, enlazando algunos
con el término “eVaIuacién” como: evaluacién del accionar de instituciones,
autoridades y medios de comunicacion de las actividades realizadas a favor o
en contra de la sociedad (Foro TV); evaluacién de caracter social,
antropologico, socioecondmico, politico (Cosmos TV); evaluar lo que se hace

considerando parametros, puntos de partida, metas (TV UNA).

Otros medios la relacionan con hacer una medicion en qué estamos mal, cémo
esta la sociedad (Info Tv); poder entendernos entre la poblacion, poder
entender a las autoridades (ROA) y el diario en Correo con informes,

destacando que ellos cuentan con un boletin interno.

El balance'social, es una herramienta de la politica empresarial que permite
evaluar cuantitativamente y cualitativamente el cumplimiento de Ila
reéponsabilidad social de la empresé en términos activos y pasivos sociales en
sus ambitos interno y externo, durante un periodo determinado y frente a metas
de desempenio definidas y aceptadas previamente. (FNPI, 2008). Otros autores

la consideran como una técnica que permite a la empresa reunir informacién.
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CUADRO N° 49

INFORMES SOCIALES

PREGUNTAS RESPUESTAS

1. No le damos cuenta a nadie, nosotros nos
K autoevaluamos.
¢Cuenta  con informes | 5 No hacemos un informe especifico, se menciona en
- el informe anual.

sociales que dan cuenta . . ‘ .
9 3. Evaluacion trimestral y anual en reunién del

de acciones sociales que directorio. .
: 4. No, solo reuniones.
realiza el medio? 5. Existe evaluacion interna.
6. Tenemos informes (técnico, econdémico) que la

asamblea de socios recibe.
7. No.
8. Solo boletin interno.

Fuente : Entrevistas a directivos de medios de comunicacion. Puno — 2015.
Elaboracion : La ejecutora de la tesis.

INTERPRETACION:

1So‘bre informes sbciales que dan cuenta de acciones sociales que realiza el
medio, la totalidad de los medios afirma no realizar informe social alguno; sin
embargo, algunos medios generan informes anualés donde se mencionan
algunas de las acciones sociales realizadas por el medio es el caso de TV

UNA. Radio Pachamama cuenta con informe técnico — econémico.

Por otro lado, la mayoria de los medios sefiala realizar informes a través de
reuniones internas, sea de directorio o con trabajadores del medio de

comunicacion.

Un informe es la expresion manifiesta de transparencia por parte de la
empresa. Se trata de publicar y difundir las politicas y actividades de RSE de

una empresa u organizacion. (Navarro, 2012)
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CUADRO N° 50

CODIGO DE ETICA Y AUTORREGULACION

PREGUNTAS RESPUESTAS

1. Si. / Es muy importante, es el mejor mecanismo
_ para evitar caer en errores y excesos.

¢El medio cuenta coni 9 gj /Es muy importante, con la falsa libertad se
' puede cometer libertinaje. ,
Estamos sujetos al Codigo de Ministerio. / Es
Importante, por el rol de comunicacion.

4. No. / Se debe de dar, ya que hay medios que no

Cédigo de ética? _ 3

(Qué opina de la miden lo que emiten, imagenes sangrientas.
5. No. / La autorregulacion estd dada, incluso
autorregulacion? monsefior dice: ‘“ustedes son periodistas,

comunicadores, pero no son todopoderosos”.

8. Si./Es clave, eso significa un nivel de formacion
basico, familiar, que seamos realmente hombres y
mujeres libres, conscientes, criticos.

7. No./Es importante.

8. No, tenemos el libro de principios éticos. /
importante '

Fuente  :Entrevistas a directivos de medios de comunicacién. Puno — 2015.

Elaboracion : La ejecutora de la tesis.

INTERPRETACION:

Medios de comunicacion como Foro Tv, Tv UNA y Pachaméma, cuenta con
codigos de ética, elaborados por ellos mismos con la ayuda de la organizaciéon
Calandria.. En el caso de cosmos TV, se sujetd al codigo del Ministerio de
Transportes y Comunicacibnes. En el caso de Correo, desde el mes de
noviembre del 2014, cuentan con un libro de principios éticos. Por otro lado,
medibs como Info TV, radio Onda Azul y Los Andes, no cuentan con codigos

de ética.

El codigo de ética es un instrumento de gestion en los cuales se resumen los .

principios, valores y criterios que orientan el accionar corporativo de los
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medios de comunicacion (sean estos comerciales, educativos o comunitarios) y
el desempefio de los periodistas. (CALANDRIA, 2008), en este sentido es
preciso resaltar que la RSE en fundamentalmente un compromiso ético, donde

se actla por voluntad propia y no por obligaciones legales.

En cuanto a la autorregulacion, todos los medios coinciden que su importancia

es fundamental en el ejercicio de la profesién, cada medio se autorregula.

En este éentido se repregunté al editor del diario Correo, sobre la labor ética y
de autorregulacién en relaéién alas portadaé e imagenes sangrientas, a lo que
respondid: “nosofros somos conscientes de que hay un cuestionamiento desde
la sociedad y la academia para el medio, pero hace tres afios ... hubieron
cambios editoriales sobre ese tema, se ha prohibido sacar temas de violacién,
no salen en portadas, suicidios ho. salen, cuando se trata de identificar a
victimas no se identifica a victimas menores de edad. Correo es el medio de
mayor lectoria en la region Puno. Tratamos de no salir del mercado
perjudicados... se ha tratado de blanquear el medio, menos policiaco, menos
crénica foja, pero como respuesta de la ciudadania es que las ventas han
bajado, eso ha tenido direcfa influencia con el tema publicidad 'y
consecuentemente. con el financiamiento del propio producto. Lo que estamos
haciendo ahora es blanquear el periédico de manera paulatina. Se acabar de
publicar hace dos meses, el libro de principios éticos, que es un libro de
autorregulacion. 'Y va a estar publicada en la pagina web y el lector puede
reclamar al medio s)' se sienten agredidos, tenemos garantizados el derecho a

réplica ... quizas no se nota mucho en el panorama general porque heredamos
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10 afios de continuidad de politica en ese tema, se ha‘ cambiado a genfe...
queremos equilibrar; los resultados se veran en algunos meses, tendremos un
periédico mucho mas serio, mas cdmprometidos con nuestra cultura, los
periodistas somos de Puno, somos parte de la comunidad, hay un cambio de

politica editorial”.
DISCUSION DE RESULTADOS

La tesis “Responsabilidad Social de los noticieros del Centro de
Comunicaciones de la UNA Puno”, sefalado en los antecedentes de la
presente investigacion,. solo enfatfza eh acciones de responsabilidad social
propias del sector de los medios (TV UNA), coincidiendo con nuestra
investigacion en que a través de los noticieros se conoce la problematica
social. Otro aspecto a destacar de menciona investigacién es que la poblacién
punefia requiere se aborde temas de seguridad ciudadana y valores, sobre
todo valores culturales, al respecto segun nuestros resultados sobre agenda
tematica los direct_ivos de los medios de comunicacién priorizan temas de
educacion, pobreza y medio ambiente, existiendo una brecha éntre lo que el
publico requjere y lo que priorizan los directivos de ‘Ios» medios de

comunicacion.

Sobre la investigacién de caracter nacional “La responsabilidad social en
las empresas de comunicacién peruanas: La mirada de los stakeholders.
Casos: ATV Television, Radio Capital y diario Pert 21”. Hay coincidencia al

afirmar que el concepto de responsabilidad social en las empresas de
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comunicacioén peruanas aun es un concepto poco estudiado pero si discutido
desde la sociedad civil, aunque en la referida investigacion se destaca que los
directivos de los tres medios de comunicacién han respondido con claridad
acerca del tema. En cambio en nuestra investigacién, pese a las coincidencias’
de compromiso, proyeccién, relacion armoniosa, aporte a la sociedad, se
evidencia todavia desconocimiento al respecto y ausencia de planificacion

formal.

En cuanto a la investigacic’)h internacional “La otra cara de la libertad. La
responsabilidad social empresarial en medios de comunicacién de América
Latina”, existen coincidencias ya que se reconocen experiencias de
responsabilidad social en medios de comunicacion de América Latina, las
experiencias muestran una gran diversidad, tanto por las acciones que llevan a
cabo, como por su estructura y propositos; experiencias que también eXisten en
nuestro contexto, sin embargo, én cuanto a la estructura y propositos los
medios de comunicacién punefios presentan serias debilidades, mas por

desconocimiento.

Otra coincidencia importante con la inveétigacién antes citada, es que
los medios de comunicacién que apoyan estas experiencias invierten en
confianza, reputacion y relaciones mas estrechas con la ciudadania, asi
afianzan su credibilidad, lo que es semejante en el caso de los medios de

comunicacién de Puno.
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También sé concuerda con la investigacion latinoamericana, en cuanto
a la agenda tematica, ya que educacién y pobreza son prioridades en ese
contexto y el nuestro, y sobre las que se realizan acciones sociales. Reépecto
al VIH-SIDA, los medios latinoamericanos lo consideran también importante y
realizan acciones sobre el particular, en tanto que para los medios locales esta

ausente.

En otra concordancia con la misma investigacion, es que la mayor parte
de las acciones de responsabilidad social estan dirigidas a incidir en la
comunidad, aparecen menos fuertes aquellas que buscan aplicar RSE dentro

de las organizaciones mediaticas.

En similitud con la investigacion latinoamericana, la responsabilidad
social en los medios se lleva a cabo fundamentalmente a través de campafas y
programas, destacando ademas en Puno acciones sociales en alianzas

estratégicas con actores externos al medio.

Sobre inversién social, en el 2000, Norero refiere, que ésta se confunde
‘muchas veces con la responsabilidad social. El empresario cuando afirﬁa que
cumple con su responsabilfdad social, lo hace porque ‘asi lo cree, sin embargo
la realidad es otra. No se piense que hay mala intencién, ello demuestra las
dudas existentes al respecto; son pocos los que conocen el verdadero sentido,
la importancia y los alcances que tiene un verdadero trabajo al servicio de los
publicos y la sociedad en su -conjunto. Al respecto nuestra investigacion

demuestra que el autor tiene razén, ya que se evidencia confusion y

187



desconocimiento sobre el tema, lo cierto es que la inversion espera

recompensa, el favor de los publicos, en términos mediaticos rating.

Sobre las tendencias de la RSE, el Pacto Mundial, libro verde, los
objetivos del milenio, 1ISO 14000, ISO 26000, destacaﬁ temas sociales
importantes del contexto internacional como derechos humanos, aspectos
laborales, medio ambiente y otros, que forman parte de la agenta tematica de
los medios locales en prioridades diversas, pero que estan presentes, aunque

falta un trabajo mas organizado y planificado.

Un hallazgo de la investigaciéon fue conocer sobre la conformacién del
“colectivo de‘ medios de comunicacion”, formada por iniciativa de los algunos
medios de cdmunicacic’m local, en el afio 2014 tras la festividad Virgen de la
Candelaria, una primera experiencia colectiva de verdadera responsabilidad
social; aunque no se la reconqzcé como tal por el desconocimiento que sobre
el tema existe. Sin embargo, es imperante su fortalecimiento para garantizar su

permanencia y acciones de RSE del sector especifico de los medios.
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CONCLUSIONES

La responsabilidad social empresarial de los medios de comunicacién de Puno
es asumida parcialmente como tal, se evidencia todavia desconocimiento al
respecto, aunque hay practicas de RSE comunes a todos los sectores y del
sector especifico de los medios, que no responden a un trabajo de

planificacion. La RSE se enlaza mas a labores de inversién social y filantropia.

Los medios de comunicacién de Puno entienden la responsabilidad social
‘empresarial desde una diversidad, primando el compromiso con la sociedad,
por otro lado, la postura ética, estrategia, reputacibn se mantienen

simultaneamente en la mayoria de los medios de comunicacion.

Las acciones de RSE de los medios de comunicacién se muestran a través de
carhpaﬁas, programas, alianzas, donaciones, eventos como foros y debates,
que cualquier organizacion las puede implementar; y acciones especificas R
propias del sector de los medios como producciones periodisticas, de opinién,

educativas, de entretenimiento y publicidad educativa, ambas responden a
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prioridades de temas sociales. Los medios de comunicacién de Puno, priorizan

en consenso educacion y medioambiente.

La mayoria de los medios de comunicacion de Puno '_carecén de una agenda de
temas de responsabilidad social planificado, la agenda tematica responde
prioritariamente a situaciones coyunturales, calendario de fechas civicas, dias
conmemorativos o festivos, incluso actividades periédicas (lluvias, sembrios y
otros) y buenas intenciones. Pocos medios cuentan con ejes tematicos de corto

plazo.

Los medios de comunicacion de Puno que destacan rﬁés en acciones de
responsabilidad social son prioritariamente radiales y televisivos, y en alianzas
~ con actores externos al medio. La conformacion del “colectivo de medios de
comunicacion” su'rgfda por propia' iniciativa de algunos medios de comuniéacién
local se convierte en una primera experiencia de verdadera responsabilidad

social, por lo que es imperante su fortalecimiento y garantizar su permanencia.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los medios de comunicacién de Puno infundir paulatinamente
en su organizacion la responsabilidad social empresarial para asumir la misma
en su verdadera esencia y planificar sus acciones través de un plan de

responsabilidad social empresarial.

Se sugiere fortalecer el compromiso de los medios de comunicacion de Puno

con la sociedad, pues son parte de ella y a ella se deben.

Se recomienda a los medios de comunicacién de Puno continuar con sus
acciones de RSE comunes a todos los sectores y especificos del sector de los
medios, de manera planificada y que no se espere siempre retribucién en
alguna de sus formas. Ademas de documéntar las éctividades de este rubro, lo
que permitira elaborar informes de RSE, y comprometer mas su tfabajo con la

sociedad.
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Se recomienda establecer agenda tematica de responsabilidad social para un
periodo de tiempo a nivel de cada medio de comunicacién y también a través

del “colectivo de medios de comunicacion”.

S‘e sugiere a los medios de comunicacion de Puno y especialmente a los
medios escritos forfalecer sus acciones de responsabilidad social empresarial e
incursionar en la pﬁblicidad educativa. Se sugiere al “colectivo de medios de
comunicacion” fortalecer esta organizaci‘()n péra garantizar trabajos conjuntos y

de largo plazo en el campo de la responsabilidad social.
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ANEXOS



PUNO

T T T T I T e e

RESPONSABiLIDAD SOCIAL DE LOS MEDIOS DE COMUNICAC!ON DE LA CIUDAD DE

CUESTIONARIO
Dirigide a directivos de medios de comunicacion - Puno

La presente encuesta tiene carécter cientifico, sus respuesta coadyuvaréan en la investigacién
sobre la responsabilidad social de los medios de comunicacion en Puno. Por favor responda con
verdad. jGracias!.

|. DATOS INFORMATIVOS
Medio de comunicacion
Tipo de empresa U Organizacion: ..........cooe s i v ves i st e e e e
Cobertura del medio
Audiencia
NOmero de empleados e
Namero de programas que produce/ trra}e
Cargo que desempefia
Profesion

Il. PREGUNTAS SOBRE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION EN PUNQ.
1. ¢Qué entiende usted por responsabilidad social empresarial (RSE}?

2. ¢Cudl de las siguientes opciones refleja mejor la justificacion de la RSE en su medio?
( } Cada accion de RSE en la empresa es una opertunidad para Ia innovagion y el pesicionamiento
competitivo de madio.
{ ) La RSE permite a ta empresa lograr el éxito eCondmico mienfras se honran nuestra éfica y
valores empresariales.
{ ) La RSE permite a la empresa alcanzar las necesidades presentes sin comprometer las
necesidades del futuro.
{ ) L.a 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 reputacion del medio fortaleciendo la marca
() Ofr@LCUAIZ ..ot sn e sr et e e e et PPN

3. Seleccione y ordene segln su nivel de importancia, los objetivos de la RSE en su medio,

siendo 1 el mas importante, 2 el siguiente y asi sucesivamente.

Mejorar ia reputacion del medio

Aumentar |a fidelidad del pubiico con el medio

Mejorar la relacion con proveedores y distribuidores

Mejorar la relacion con anunciantes

Mejorar las politicas taborales

Aumentar 1a confianza de inversionistas y mercados financieros

OUA GOUBIT....oeeo e eeveeeveeems s asresse e asresen e senes o st svt st mern s

— "y ——— —
e i L W

4, ;Qué garantiza la sostenibilidad de las acciones de RSE en el mediano y largo plazo?
{ ) La RSE es parte de la estrategia de competitividad del negocio a largo plazo.
{ ) La RSE representa oportunidades para et crecimiento del negocio.
( ) La RSE fortalece la habiflidad de innovacion de la empresa.

198



() La RSE es un elemento crltlco en la prevencién y mitigacién de los riesgos
intrinsecos al negocio.
() 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. ’
() Existe un compromiso de ios duefios/ accionistas de la empresa.
() 1O = L O - | TSP

5. ¢Cudles son las tres principales amenazas a la continuidad de la RSE en su medio?

8.  ¢Hace cuanto tiempo aparecieron-las primeras experiencias de responsabilidad social en
su medio?
a) Menos de 2 afios
b) De 2 a5 afios
c) De5a10 afios
d) Masde 10 aflos
7. ¢Quiénes promovieron esas primeras iniciativas?
a) Duefio/ accionista
) Organizacion de la sociedad civil
c¢) Organismo gubernamental
d) Directivo periodistico
e) Iglesia
f) Gremio de medios
g) Institucién académica
N) OO ¢ CUAIT .. s
8.  ¢Qué situacion particular (si la hubo) motivé el desarrollo de esas primeras experiencias?

9. ;A través de qué estructuras son ejecutadas las acciones de RSE en su medio?
a) Grupo de trabajo interno de distintas areas de medio.
b) Departamento o unidad interna.
c) Alianza con actores de la sociedad externos al medio
d) Otra CUAIT .o :
10. ¢ A través de qué tipo de acciones se desarrolla la RSE en su medio?
a) Programas
b) Campafias
Donaciones
Productos periodisticos
Productos comunicacionales
Otra GOUAIT ...t e
11, ¢De qué area depende organizacionalmente la RSE en su medio?
a) Direccion.
b) Recursos humanos.
¢) Produccion de contenidos periodisticos.
d) Produccion de contenidos de entretenimiento.
e) Relaciones institucionales

~—

Soaoo
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12.

13.

14.

15.

16.

) Otra GCUAIT ..ouviiieiieiie e
¢, Cuantas personas intervienen directamente en el disefio y la ejecucion de las acciones
de RSE en su medio? <

a) Menosdeb

b) De5a10

c) De10a20

d) Méasde 20
¢ Existe en su medio una politica de financiamiento de la RSE?

a) Si

b) No

 EXpliGUE SU FESPUBSTA: ....veiivieeiee et

Si se destina presupuesto para labores de RSE, complete el siguiente cuadro con la
informacién solicitada sobre el presupuesto asignado a las acciones de RSE en su medio,
en los Ultimos tres afios?

Afios Presupuesto para RSE % del presupuesto anual

—“Zeoeooge

—
~— ~——

¢ Qué éreas del medio participan activamente-en las acciones de RSE?

De la siguiente lista, selecciones los aspectos que actualmente forman parte de la RSE de
su medio.
Aspectos de RSE comunes a todos los sectores
Gobernabilidad corporativa
Derechos humanos
Practicas laborales
Impacto en la sociedad
Relacion con el cliente
Integridad de la cadena de valor (proveedores, contratistas y distribuidores)
Dialogo con todos los grupos de interés
- Negocios transparente
Impacto ambiental
OLro(S). ¢ CUAIES? ..eoevreie et
Aspectos de RSE especificos del sector de medios
Libertad de expresion
Integridad periodistica
) Calidad periodistica '
Politica editorial transparente y responsable
Publicidad responsable
Proteccidn de la informacion
Cumplimiento de la Ley y autorregulacion de la conducta
Contenidos neutros y balanceados
Contenido cultural y étnicamente diversos
Proteccion de la infancia y la adolescencia
Independencia creativa
Valoracion y fomento a la creatividad

w) Participacion de las audiencias
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18.

19.

x) Sistemas de autocontrol ‘

y) Difusién de contenidos relacionados con la sostenibilidad

z) Construccion de ciudadania

aa) Educacién en consumo de medios

bb) Brecha digital , :

cc) Mejoramiento de condiciones laborales y econémicas de periodistas, “freelancers” y
corresponsales.

dd) Propiedad intelectual y copyright

ee) Transparencia respecto a la propiedad del medio

f) OtrO(S). (CUAIES? v.veeeivieeiceecteeteecer ettt re s

17. Seleccione y ordene segun el grado de importancia relativa (siendo 1 el més importante
para la empresa) los temas sociales sobre los cuales su medio ha ejecutado acciones
especificas de RSE. :

( ) Pobreza

() Equidad social
() -Salud materna
() Hambre

() " Empoderamiento de la mujer
() VIH/SIDA

( ) Educacion

( ) Discriminacion
() Medio Ambiente

( ) Equidad de género
() Mortalidad infantil
() Corrupcidn

() Trabajo

( ) Derechos humanos

¢ Qué criterios utilizé el medio para decidir trabajar en los tres temas mas importantes de
la respuesta anterior?

Indique cual ha sido la respuesta del medio, en cuanto realizar acciones especificas de
RSE a cada uno de los temas que son parte de su agenda.

Temas (agenda de RSE) Acciones especificas
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20.

21.

22,

23.

24,

25,

26.

27.

¢,.Su medio ha establecido alianzas para desarrollar acciones de RSE?
a) Si
b) No
Si la respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa, seleccione todos los grupos con los
cuales su medio ha establecido alianzas.
a) Audiencias (lectores, oyentes, televidentes)
b) Organizaciones de la sociedad civil
c¢) Otros medios de comunicacion
d) Instituciones académicas
e) Empresas privadas de sectores distintos al de medios
f) Partidos politicos
g) Entidades gubernamentales
h) Iglesia _ :
() Otra dCUAI? ..o e
¢,Cudles han sido los tres (03) aliados mas frecuentes en acciones de RSE de su medio?

Enumere en orden de importancia los tres (03) principales criterios utilizados por su
medio para decidir conformar alianzas en acciones de RSE.

¢ Cudles han sido los aportes de los aliados del medio en sus acciones de RSE?
a) Credibilidad del pablico y/o de la poblacion objetivo del programa

) Confianza del pablico y/o de la poblacién objetivo del programa

c) Conocimiento del temay de la poblacion objetivo del programa

d) Recursos humanos

e) Recursos econémicos

f)  Recursos fisicos

g) Capacidad de movilizacion

) - Otra GOUAI? e e

De las opciones seleccionadas en la pregunta anterior, ¢ cuéles han sido los tres (03) tipos

de aportes mas importantes para el medio?

........................................................................................................................
........................................................................................................................
........................................................................................................................
........................................................................................................................

¢ Las acciones de RSE de su medlo responde a un plan de corto, mediano o largo plazo?
a) Si '
b) No
POr QU .o
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28.  ;Cudles son los principales resultados de las acciones de RSE del medio?

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

a) Informe de sostenibilidad
b) Informe de RSE ,

~ ¢) Informe interno de la estructura que maneja RSE en el medio
d) Informe externo de la estructura que maneja RSE en el medio
e) Componente o seccion del informe anual de labores o de gestion de medio
f) Ninguna de la anteriores - '
g) OfrasCual? ..vvvvvveeiiiiiiiieieeee, SO PUPP

30.  Sefiale cudles fueron los temas de agenda de RSE de su medio el afio pasado.

31.  Complete el siguiente cuadro con los productos comunicacionales realizados por su
medio en el marco de la RSE.
Para medios televisivos y radiales

PRODUCTOS COMUNICACIONALES DETALLE (menciones cuales)
Programas periodisticos/ informativos :

Programas de entretenimiento

Programas educativos

Programas de opinion:

Spots educativos:

Oftros:
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32.

Para prensa escrita

PRODUCTOS COMUNICACIONALES

DETALLE (menciones cudles)

Articulos periodisticos

Editorial

Columna

Publicidad educativa

Suplemento

Otros:

¢Ha medido el impacto de sus acciones de RSE?
a) Si
b) No

Por qué: .............. S USSP

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE LA CIUDAD DE

PUNO

ENTREVISTA
Dirigida a directivos de medios de cemunicacién - Puno

Nombre
Institucién a la que representa @ ...
Fecha :

PREGUNTAS:

¢ Qué opina de la relacion medios de comunicacidn y sociedad y/o comunidad?

¢ Qué se entiende por responsabilidad social?

¢ Qué acciones sociales emprenderan para este afio?

¢ Hay algun documento al respecto?

¢ ES una ventaja realizar acciones de responsabilidad social? Por qué

¢ El medio realiza acciones de RSE comunes a todos los sectores, cuales?

¢ El medio realiza acciones de RSE especificos del sector de los medios, cuéles?
¢ El medio ha disefiado politicas sociales?

© © N D ok~ W NN

¢ Qué problemas algidos afronta Puno y qué pueden hacer los medios?

—_
o

. ¢El medio como establece la agenda de temas, sobre todo las de RSE?

—
—

. ¢ En las acciones de RSE aparece el nombre del medio? por qué

—_—
N

. ¢, Qué se entiende por balance social?

—
W

. ¢Cuenta con informes sociales que dan cuenta de acciones sociales que realiza el
medio?

14. 4 El medio realiza diagndsticos sociales?

15. ¢ El medio cuenta con cddigo de ética?

16. ¢Qué opina de la autorregulacion?
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