7. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN AMERICA LATINA

Jaime Abello *

Ante todo quiero agradecer la oportuni-
dad que me da la Fundacién Carolina de
compartir con tan selecto grupo de eje-
cutivos dedicados a llevar los temas de
responsabilidad social empresarial en
sus empresas, unas reflexiones que pro-
vienen ante todo de un trabajo continuo
y sistematico por mas de una década con
periodistas y medios de comunicacion
de todos los paises de América Latina.

La practica de la responsabilidad social
se caracteriza por una preocupacion por
la calidad ética en las relaciones de las
empresas con sus colaboradores, clien-
tes, proveedores, comunidad, poder pu-
blico y medio ambiente. Pero es una
practica que también se preocupa y de
manera fundamental, por la comunica-
cion. No es de extranar que los departa-
mentos de responsabilidad corporativa
estén frecuentemente adscritos a las
areas de comunicaciéon e imagen, uno
de cuyos objetivos esenciales es la pro-
teccién, valoraciéon y promocion del
nombre de la empresa y de sus marcas,
en un contexto de globalizacion en el
que se multiplican los riesgos reputacio-
nales.

La dimension comunicacional de la res-
ponsabilidad social empresarial da lu-
gar a diversas posiciones. Hay quienes,
por ejemplo, prefieren la comunicacion
directa, evitar los medios y manejar un
bajo perfil para sus proyectos. Otros tie-
nen la pretensién bien intencionada de
que los medios le sirvan de vehiculos

neutrales para la difusion y generacién
de notas positivas, como lo propone
con cierto candor el mas reciente y com-
pleto informe de un grupo formado por
las mas importantes fundaciones de mi
pais, publicado en marzo de 2006 con el
titulo de «Aportes y desafios de la res-
ponsabilidad social empresarial en Co-
lombia», el cual menciona los medios
so6lo para recomendar que hagan parte
de un programa conjunto de incentivos
que permita visibilidad sin costo para
las empresas socialmente responsables
y que adelante campanas educativas
para formar a consumidores responsa-
bles. Otros reconocen sin ambages que
el periodista es el enemigo, como lo hi-
cieron un grupo de ejecutivos argenti-
nos en una «Jornada sobre Comunica-
cion y RSE» celebrada en la Universidad
de Palermo, en Buenos Aires, hace ano
y medio, al advertir que la actitud de los
medios es de «desconfianza, escepticis-
mo y sospecha» y que esto esta «aten-
tando contra el periodismo en temas de
RSE». Tal vez les falto sinceridad para
reconocer que desconfianza es segura-
mente lo mismo que ellos sienten res-
pecto a los periodistas.

La Presidenta de la Fundacién Prohuma-
na, Soledad Teixido, se ha quejado, a su
vez, de que: «en Chile existe una tension
entre los medios de comunicacion de
masas y el mundo empresarial, la que
se ve reflejada en las constantes decla-
raciones por parte de las empresas acer-
ca de la nula cobertura que le dan a sus
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acciones de RSC, en pos de no realizarle
publicidad a la empresa».

Las contradicciones entre comunica-
cion corporativa y comunicacion me-
diatica, en torno a la cobertura periodis-
tica en estos temas, no son exclusivas
de la parte sur de América. La revista
Business Ethics organizo en abril del
ano pasado, en Nueva York, un encuen-
tro con el sugerente titulo de «Escanda-
los corporativos: responsabilidad social
corporativa y medios. ;A quién debe-
mos creer?». En ese foro se dio a cono-
cer una encuesta, segun la cual tres de
cada cinco profesionales que siguen de
cerca la responsabilidad social empre-
sarial dicen que los medios estan ha-
ciendo una cobertura «pobre» de estos
temas. Cuatro de cada cinco opinaron
que los periodistas de economia hacen
«demasiado foco en el seguimiento dia-
rio del valor de las acciones y en los re-
sultados trimestrales de ganancias». El
editor de la seccion econdmica de The
New York Times, Larry Ingrassia, se de-
fendié en el mismo debate. Dijo: «;Por
qué The New York Times no edita mas
noticias positivas sobre la Responsabi-
lidad Social Empresarial? Porque el rol
del Times es ser como un perro guar-
dian, y no comportarse como una po-
rrista que alienta». Segun él, su diario
contribuye con el desarrollo de la ética
en los negocios, pero no escribiendo
noticias positivas, sino poniendo el
foco de atenciéon en las actividades
cuestionables. «Pienso que a veces he-
mos exagerado (...), pero me debo pre-
guntar: jquién obliga a los medios a ser
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un perro guardian de la ética empresa-
rial? Mi respuesta es: si no somos no-
sotros, ;quién serd? Existe una gigan-
tesca industria dedicada a hacer que los
negocios tengan una buena imagen.
Gastan cientos de millones de doélares
para diseminar sus mensajes».

Es cierto que hay un conflicto latente en-
tre los objetivos y la l6gica de operacion
del periodismo y los del marketing, al
tiempo que existe una peculiar depen-
dencia entre medios y anunciantes.
También es cierto que un reto cotidiano
de los periodistas es preservar el enfo-
que ético de la informacién. De otra par-
te, la preocupacion por la calidad ética
se necesita también para las practicas
comunicacionales de los mensajes em-
presariales y particularmente en la ma-
teria de responsabilidad social empre-
sarial, tanto como en cualquier otro
dominio de los negocios, tal como lo
plantea uno de los objetivos de este ta-
ller, que es fomentar la transparencia in-
formativa en asuntos de responsabili-
dad social empresarial por parte de
empresas espanolas en sus actividades
en América Latina.

Sin embargo, seria simplista extrapolar
la postura ética del editor econdmico de
The New York Times cuyos conceptos se
emiten en el contexto de la economia de
mercado mas sofisticada del mundo, al
ambito de esta regidn, que por su eleva-
da desigualdad en la distribucién de in-
gresos es la mas rezagada en términos
de equidad en el mundo, a la vez que
presenta un promedio de pobreza que
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supera el 40%. Simplemente, en Améri-
ca Latina, los medios, los periodistas y
la sociedad entera no se pueden dar el
lujo de ignorar que, sin que el Estado re-
nuncie a sus responsabilidades basicas,
necesitamos valorar y apoyar el com-
promiso y aporte de empresas social-
mente responsables, como uno de los
nuevos componentes de la estrategia de
desarrollo econdmico y social.

Los desafios del crecimiento y la equi-
dad, del combate a la corrupcion, la
violencia y la impunidad, exigen a los
medios latinoamericanos una respon-
sabilidad especial, en funcién de su ca-
pacidad de liderazgo en la sociedad, y
por lo tanto, un tratamiento cuidadoso
al papel que la empresa privada y las or-
ganizaciones de la sociedad civil pue-
dan jugar al lado del Estado en la bus-
queda de soluciones a las crecientes
demandas sociales de América Latina.

El Banco Mundial publicé en 2002 un li-
bro titulado The Right to Tell, sobre el
papel de los medios de comunicacion
masiva en el desarrollo econémico, con
aportes de investigadores que incluian
los premios Nobel de Economia Joseph
Stiglitz y Amartya Senn. Alli se sostiene
con el apoyo de abundante evidencia
empirica, que, como proveedores im-
portantes de informacion a la sociedad,
los medios tienen mas probabilidad de
incidir en promover un mejor desempe-
Ao econdmico, en la medida en que
puedan satisfacer tres condiciones: que
sean independientes, que proporcionen
informacion de buena calidad y que ten-

gan un amplio alcance, con lo que estan
en capacidad de reducir la asimetria na-
tural de informacion entre quienes de-
tentan el poder y los ciudadanos, y entre
los agentes privados de economia y los
consumidores.

iEstdn cumpliendo ese papel los me-
dios en América Latina? ;Qué hacer
para avanzar productivamente en las re-
laciones entre empresas con proyectos
de responsabilidad social y los sectores
de medios y periodistas de América La-
tina? Para tratar de aproximarnos a una
posible respuesta, es necesario aterrizar
en larealidad...

Lo primero que conviene decir es que
en esta regién, como en el resto del
mundo, los medios de comunicacion y
particularmente los peridodicos, tanto las
corporaciones como empresas familia-
res tradicionales, atraviesan una época
de incertidumbre. Las reglas del juego
estan cambiando y no sabemos real-
mente hacia donde vamos, ni cual es el
futuro que le espera a lo que hemos co-
nocido hasta ahora como periodismo.

El surgimiento de internet ha sido uno
de los elementos fundamental en los
cambios que vivimos, porque esta tras-
tornando las reglas de juego de la prac-
tica y la economia del periodismo, mi-
nando poco a poco la légica tradicional
de operacion y las bases econdmicas
del periodismo de calidad que todavia
es el orgullo de los grandes periddicos
metropolitanos y algunas cadenas de
radio y televisidn. En la era de la globali-
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zacién, con una creciente conectividad,
que en América Latina llega primero a
las élites ilustradas de todas las clases
sociales (ese 8% que escoge a los perio-
dicos como fuente principal de informa-
cion, frente al 50% que opta por la tele-
vision comercial), internet se consolida
como medio de comunicacion totalizan-
te e infinitamente plural, que absorbe
como fuentes a los otros medios, para
distribuir digitalmente noticias, opinio-
nes y toda clase de informacién con for-
midable versatilidad, a través de multi-
ples canales, algunos de ellos masivos y
populares en el continente, como el te-
[éfono movil.

Un fendmeno caracteristico de estos
tiempos es el progresivo replantea-
miento de la relacién entre los medios y
sus audiencias. Los lectores son cada
vez mas desconfiados. Con todas las po-
sibilidades de acceso directo a los més
diversos flujos de informacion, que per-
miten comparar versiones, los publicos
se hacen cada vez més exigentes e into-
lerantes ante la sospecha de arrogancia,
parcialidad o falla humana, que es tan
frecuente en un oficio esencialmente fa-
lible como el periodismo diario. Cada
vez hay menos margen para la prepo-
tencia —o creatividad, segun como se
mire— del periodista que lo que no sabe
lo inventa. Los que eran receptores ya
no se limitan a recibir informacion, la
quieren producir y ya lo esta haciendo, a
través de comunidades en red y herra-
mientas tecnoldgicas nuevas, dando lu-
gar a un campo nuevo que ya tiene
nombre, el periodismo ciudadano. Cada
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vez mas lo que recibe es porque se ha
buscado: el cliente va por lo que quiere
a la hora que quiere, porque la informa-
cion es la respuesta a una demanda. Es-
tamos pasando de un periodismo de
monologo a un periodismo que esen-
cialmente es un didlogo, el resultado de
una interaccion, dentro de la cual cuenta
no solo el periodista, sino los algorit-
mos que programan en los servidores
los flujos automaticos de noticias.

El periodista es cada vez menos el me-
diador privilegiado y a veces arbitrario
entre lo publico y la ciudadania, mien-
tras la batalla mediatica se esta sofisti-
cando: los poderes politicos, guberna-
mentales, empresariales y los grupos de
presion no son ya meras fuentes de los
reporteros sino productores directos de
informacion, tienen sus propias paginas
web y equipos completos de comuni-
cadores buscando persuadir o imponer
su version. Comunicacion estratégica,
news management o manejo de me-
dios, son la cara decente de una volun-
tad de control que suena a premoderna,
pero que todavia se ejerce de manera
descarada en muchas partes de este
continente, con artimanas tales como la
asignacion de licencias de radio y televi-
sion a familiares y amigos politicos, la
defensa de posiciones monopdlicas de
grandes cadenas, el otorgamiento con-
dicionado de contratos de publicidad, el
cierre de fuentes y de acceso a la infor-
macién, los regalos a los reporteros, la
creacion de medios-basura para atacar
la reputacion de periodistas y medios, el
acoso judicial, las amenazas y hasta la
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violencia, por citar unos ejemplos clasi-
cos de todos los dias.

América Latina sigue siendo peligrosa
para quienes tratan de hacer un perio-
dismo como debe ser, especialmente si
lo intentan en las provincias, por fuera
de las capitales politicas y econdmicas,
y sin la sombra protectora de grandes
empresas periodisticas. Segun Reporte-
ros sin Fronteras en el continente fueron
asesinados siete periodistas en 2005, y
cinco han perdido la vida en el ejercicio
de su profesion en lo que va corrido de
este ano. La mayoria de los crimenes
permanecen impunes y son corrientes
las agresiones y los casos de presiones
y censura a los medios de comunica-
cién, con la complicidad ocasional de
las autoridades gubernamentales y judi-
ciales locales. Los politicos corruptos y
las mafias del crimen organizado son
los enemigos mas feroces de los perio-
distas. Narcotraficantes, paramilitares y
autoridades regionales corruptas estan
detrads de crimenes, agresiones y ame-
nazas a periodistas en México, Colom-
bia, Peru y Brasil, particularmente en las
regiones periféricas y fronterizas.

Sin embargo, aumenta la demanda de la
sociedad civil y de los sistemas politicos
por la responsabilidad de medios y pe-
riodistas. Estos reclamos han servido
para justificar iniciativas hostiles de re-
gulacion estatal que amenazan la liber-
tad de prensa, como es el caso de las le-
yes sobre contenidos adoptadas en
Venezuela y que ya se estan discutiendo
en Bolivia. Por supuesto que el poder se

aprovecha de las debilidades de la pren-
sa para desprestigiarla, y que conceptos
nobles como la responsabilidad social o
la proteccién de la sociedad contra el te-
rrorismo se convierten en pretextos a los
que recurren quienes tratan de acallar a
los periodistas. Es de lamentar que no
contemos en la mayoria de nuestros pai-
ses con aparatos judiciales independien-
tes, serios y confiables para castigar los
abusos de los periodistas, y en todo caso
nuestros gobiernos carecen de la efi-
ciencia, por no hablar de la autoridad
moral, para instaurar esquemas de regu-
lacion y control administrativo a los me-
dios. Lo cierto es que las amenazas a la
libertad de prensa o los logros en la lu-
cha contra la corrupcion —que los hay—
no parecen ser suficiente argumento
hoy en dia para asegurar en nuestras de-
mocracias tropicales la solidaridad y res-
peto social a medios y periodistas. El
gran publico sigue conectado a los me-
dios, especialmente los contenidos de
entretenimiento de las cadenas comer-
ciales de television, pero la credibilidad
de los contenidos periodisticos esta mi-
nada por la desconfianza.

El caso es que en América Latina los
medios de comunicacion son percibidos
mas como instancias de poder que de
servicio a los ciudadanos. Es significati-
vo encontrar en el ya citado informe del
Programa de las Naciones Unidas para
el Desarrollo- PNUD, «La Democracia en
América Latina: Hacia una democracia
de ciudadanas y ciudadanos», que al
contestar una pregunta sobre quiénes
ejercen el poder, el 65% de los encuesta-
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dos identificaron a la prensa como uno
de los poderes facticos, detras del po-
der econdémico privado, que fue escogi-
do por casi el 80% de los consultados,
mientras los poderes publicos no pa-
saron del 50%. Los medios son frecuen-
temente percibidos como un poder sin
control, que va mas alld de informar,
que sirve a intereses particulares y que
ha llegado a sustituir a los jueces y los
partidos: Forman la opinion publica,
descalifican a las personas, determinan
las encuestas, y en consecuencia son
los que mas influyen en la gobernabili-
dad, dijeron los politicos encuestados.
En este mismo Informe se expresa que
el problema es que si bien la democra-
cia se ha extendido ampliamente en
Ameérica Latina, sus raices no son pro-
fundas, al punto que la proporcién de la-
tinoamericanos dispuestos a sacrificar
la democracia, y con ella la libertad de
prensa, en aras de un progreso econo-
mico real supera el 50%.

Segun datos del Latinobarémetro el
apoyo a la democracia se ha balanceado
en la década 1995-2005 entre un maxi-
mo de 63% y un minimo de 48% de apo-
yo, con la mayoria de los anos fluctuan-
do por encima del 50%. En los ultimos
tres anos ese apoyo se ha estancado en
el 53%. Gran parte del estancamiento de
ese indicador se atribuye a la represen-
tacion de la democracia. La television y
los medios han contribuido a la banaliza-
cion de la competencia politica, al des-
prestigio de los partidos y al desinterés
de las masas en la politica. La propiedad
de los medios, la agenda noticiosa que
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refleja mas las estructuras de poder que
los acontecimientos diarios, el partidis-
mo que las personas identifican en los
medios, asi como la pérdida de confian-
zaen ellos a lo largo del proceso de tran-
sicion democratica son algunos de los
temas relacionados con los medios que
influyen de manera significativa en la
forma en como los ciudadanos ven la
politica. Pero los medios también han
salido perdiendo, como se observa en el
descenso de la confianza en la television
a lo largo de una década de encuestas.

Una caracteristica tipica, especialmente
en la television comercial, tan proclive
al sensacionalismo y el info-entreteni-
miento, es la concentracion de la pro-
piedad. El Instituto Prensa y Sociedad
adelanta desde hace cuatro anos una in-
vestigacion dirigida por los expertos ar-
gentinos Guillermo Mastrini y Martin
Becerra que arroja para esta region los
indicadores de concentracion mas altos
del mundo, después de dos décadas en
las que los gobiernos liberalizaron, des-
regularon y privatizaron el sector de los
medios, permitieron la incorporacion de
capitales externos, el cruce de capitales
de una industria a otra y profundizaron
la erosion de la intervencion estatal en
el control de estas actividades. Cuatro
grandes grupos de Argentina, Brasil,
México y Venezuela cubren casi todos
los productos de las industrias cultura-
les, dominan los mercados nacionales,
son jugadores de peso en el mercado
regional, y su comportamiento tiene
una légica semejante a la que observan
los principales actores corporativos de
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este sector a escala global. Son grupos
multimedia con ramificaciones a otras
actividades, como telecomunicaciones;
informatica o industria gréafica, pero
también a otras ramas de la industria y
el comercio. Asi mismo, estos grandes
grupos regionales tienen negocios cru-
zados entre si, a la vez que hacen y des-
hacen alianzas internacionales con los
actores con mayor peso en el mercado
planetario, como ocurre con sus inver-
siones en television satelital directa y en
telefonia. En cada pais el primer opera-
dor tiende a tener una cuota de mercado
superior al 40%. En el caso de Colombia,
por citar un ejemplo, dos grandes cade-
nas controlan casi el 90% de la audien-
cia e inversioén publicitaria en television.

No es facil la practica de un oficio de ide-
ales democraticos en una regidn en la
que la democracia se vive con un perma-
nente sentido de riesgo. La sostenibili-
dad de un sistema saludable de medios
en este contexto depende no sélo de la
existencia y cumplimiento de las garan-
tias legales y constitucionales de liber-
tad de expresion, sino también de lograr
la calidad en las practicas periodisticas,
que haya multiples fuentes informativas
y que éstas no estén concentradas, que
los medios sean independientes, lo que
requiere negocios bien manejados que
permitan la independencia editorial y
que se cuente con instituciones y pro-
yectos que apoyen a periodistas y me-
dios independientes.

En la perspectiva de nuestra fundacion,
la primera responsabilidad de medios

de periodismo en la democracia se plan-
tea en esos campos de la independen-
cia, la calidad y el pluralismo. A nuestro
modo de ver la mejor defensa no es in-
vocar el mantra de la intocabilidad de la
prensa, sino comprometernos con una
ética del profesionalismo. Se trata de un
reto complejo alrededor del cual con-
vergen los intereses de las empresas de
comunicacidon que aspiran a conservar
la credibilidad y agregar valor a su pro-
ducto, los intereses de los periodistas
por dignificar la practica de su oficio, y
los del publico por realizar de manera
efectiva el derecho ciudadano a la infor-
macion.

El desarrollo profesional de los periodis-
tas y la busqueda de la calidad de las
practicas periodisticas, son precisamen-
te la razon de ser de la Fundacion Nuevo
Periodismo Iberoamericano. El modelo
pedagdgico que hemos experimentado
se inspira en una visién de nuestro fun-
dador y Presidente, Gabriel Garcia Mar-
quez: un método de talleres, en los que
reporteros y editores jovenes y de me-
dia carrera practican con supuestos de
realidad y discuten la carpinteria del ofi-
cio con veteranos del periodismo, en
jornadas laboriosas y exigentes pero te-
nidas por el espiritu amable de la tertu-
lia de colegas, poco parecidas a las cla-
ses formales de la Universidad.

Desde abril de 1995 hasta abril de este
ano, cerca de 3.700 reporteros y edito-
res de todos los paises de América Lati-
na y el Caribe —e inclusive latinos de
Estados Unidos—, han participado en
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mas de 200 talleres y seminarios organi-
zados por la Fundacion en 37 ciudades
del continente, la mitad de ellos en
nuestra sede del centro amurallado de
Cartagena de Indias. El programa anual
de talleres y seminarios, nuestro eje mi-
sional, es posible gracias a apoyos y
alianzas con empresas, instituciones y
organismos intergubernamentales, asi
como la entusiasta dedicacién de un
grupo de los mejores periodistas de
Ameérica Latina, Estados Unidos y Euro-
pa, que suspenden su trabajo habitual
para compartir un tiempo valioso con
sus colegas de América Latina, con los
cuales permanecemos en contacto a tra-
vés de una red que llega a 38.000 per-
sonas.

Al arribar a la primera década de opera-
ciones, hemos reflexionado con nues-
tros maestros sobre el futuro del perio-
dismo y el papel que le corresponde
jugar a nuestra fundacién. En esa vision
de futuro hemos reafirmado nuestro
compromiso, ante todo, con la ética pe-
riodistica. Estamos convencidos de la
vigencia, tanto ahora como para los
préoximos anos, de los valores que fun-
damentan las reglas béasicas de este
trabajo. Es decir, promover una ética
profesional que busque la verdad, el ri-
gor en la elaboracion de la informa-
cion, independencia respecto de los po-
deres politicos, econdmicos y de las
fuentes, responsabilidad hacia las per-
sonas. Debo realzar que hay un enorme
interés en las cuestiones de ética en los
profesionales del periodismo de todos
los paises de América Latina. Por algo
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el consultorio ético en linea que esta a
cargo del experto Javier Dario Restrepo
es el servicio que mas demanda tiene
en nuestro sitio de internet.

En consonancia con lo anterior, cree-
mos también que un aspecto crucial de
la identidad del periodismo, que se
debe estimular, es que su misidn es ser-
vir al pueblo sobre la base de un ideal
democratico, para poner sobre el tapete
informacion relevante para la ciudada-
nia, servir de foro de debate de lo publi-
co y hacer un periodismo socialmente
responsable, util y relevante para cada
audiencia especifica. Encontramos que
hay un enorme interés en los periodis-
tas latinoamericanos por la cobertura de
los temas sociales.

Lamentablemente, la vocacién y senti-
do de misién que tratamos de inculcar a
los periodistas no se compadece la ma-
yoria de las veces con la realidad de las
empresas en que trabajan. Los talleres
tienen un efecto y es que hacen que el
periodista llegue con impetu a las salas
de redaccion, pues el taller los excita,
los vuelve mas criticos y llegan con ga-
nas de cambiar las cosas. A los maes-
tros y a mi nos ha tocado escuchar en
los talleres los desahogos de miles de
periodistas de todos los medios y pai-
ses, muchos de ellos talentosos, todos
bien intencionados. Muchos, la mayo-
ria, se quejan de sus jefes y editores. El
[lamado que hemos hecho en varias
ocasiones a los lideres de las empresas
periodisticas, es que ganarian mucho si
sitan en un lugar mas alto de sus prio-
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ridades el aprovechamiento del capital
intelectual y el entusiasmo de sus pe-
riodistas. Para ello deben escucharlos,
respetar su dignidad, comprender su
necesidad de autonomia e incentivar
mediante oportunidades de formacion
y capacitacion continuas. La nocion de
dignidad se extiende a la remunera-
cion, porque si bien la plata no es lo que
mueve o retiene a los buenos periodis-
tas, los malos salarios y la carencia de
presupuesto para salir por las noticias
si son un camino seguro para el mal pe-
riodismo y la corrupcion. Los periodis-
tas, como trabajadores intelectuales de
mentalidad independiente, requieren,
para dar lo mejor de si mismos, de un
ambiente empresarial y de un contexto
social en el que se respire con libertad y
se busque la transparencia que hoy re-
clamamos a todo tipo de organizacio-
nes publicas y privadas. Ese es precisa-
mente una de las debilidades que hay
que senalar.

Para terminar, observamos que en los
medios de América Latina crece poco a
poco la informacion sobre responsabili-
dad social de las empresas, aunque la
cobertura todavia incurre en problemas
de superficialidad y bajo tenor critico,
como lo revela un estudio de este ano
sobre el caso de Brasil, el pais mas des-
tacado en esta materia, preparado por el
Instituto Ethos y la Agencia de Noticias
de Derechos de la Infancia, ANDI. Sin
embargo, como bien lo senala el brasi-
lero Geraldo Vieira Filho, miembro del
Consejo Rector de nuestra fundacion,
«hay otro lado de la misma moneda, so-

bre el cual vale la pena reflexionar, y es
la responsabilidad social de los propios
medios de comunicacién, en cuanto
empresas».

Vieira resalta que en las ultimas déca-
das, con mayor o menor intensidad, to-
dos los poderes o instancias de poder
pasaron a ser monitoreados por organi-
zaciones independientes de la sociedad
civil, pero las empresas de comunica-
cion latinoamericanas han avanzado
poco en la agenda de la transparencia
interna y la responsabilidad social, con
excepcion de casos de proyectos de ac-
cion social, como los de educacién y re-
laciones con la comunidad, ademas del
compromiso publico con los libros de
estilo y unos pocos Defensores del Lec-
tor o del Televidente. En esta linea de re-
flexién surgen preguntas respecto de si
los medios han pensado en otros temas
que tienen que ver con responsabilidad
social, como por ejemplo, jqué tan am-
bientalmente correctos son los fabrican-
tes de papel que utilizan los periddicos?,
icudl es la calidad de las tintas que utili-
zan y como pueden afectar a los usua-
rios?, jrespetan los anunciantes de los
medios los principios legales minimos
de no utilizacién de mano de obra infan-
til, por ejemplo?, jinvierten los medios
en la formacién de recursos humanos?,
icumplen estrictamente la legislacion
laboral con sus empleados?, jestan bien
iluminadas y acondicionadas las salas
de redaccion?, jhay canales de quejas y
dialogo institucionalizados con los lec-
tores, que no se limiten a la seccién de
Cartas del Lector, tipo siglo xix o a decir-
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le a quienes estén descontentos que
cada uno escoge simplemente cambian-
do de canal o comprando otro perio-
dico?, jpublican las empresas de co-
municacion balances sociales?, ;dan a
conocer su facturacion o la composicion
de su propiedad?

Quedan formuladas una serie de pre-
guntas y problemas que muestran la
complejidad del tema. ;Qué se puede
hacer? Me parece que estamos ante un
reto de largo plazo, que requiere diver-
sas acciones de persuasion, organiza-
cion y educacion. Creo que hay que tra-
bajar en promover alianzas e iniciativas
de apoyo en materia de formacion y ca-
pacitacion, a partir de respetar y com-
prender la diferencia de aproximaciones
éticas y légicas de operacién de los pe-
riodistas de los medios y los comunica-
dores de las empresas. Hay que apoyar
la formacion de periodistas, no sélo en
temas de responsabilidad social, sino
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también, y simplemente, para hacer buen
periodismo. Es indispensable involucrar
a los directivos y propietarios de los me-
dios, y qué duda cabe de que este pro-
ceso no sera rapido o de corto plazo.
Pero lo que se haga por acompanar al
sector empresarial de los medios de co-
municacion para que incorpore a su
practica de negocios principios y pro-
yectos de responsabilidad social empre-
sarial es algo que sin duda le interesa a
todos, algo que va a revertir en la cali-
dad del servicio periodistico y por tanto
en la calidad de sus relaciones con la so-
ciedad, asi como en la posibilidad de
que los temas de responsabilidad social
empresarial tengan una mayor cabida y
un mejor tratamiento en la agenda de
nuestros medios. En fin, en una ciuda-
dania corporativa que también hace
mucha falta en el campo de los medios
de comunicacién para impulsar los te-
mas de autorregulacion responsable de
que tanto se ha hablado.



