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ESTUDIO DE COMUNICACION

Compaiiia lider en Comunicacién empresarial en Espafia, fue fundada en
1983. Integrada por 115 profesionales, la Firma ha trabajado a lo largo
de estos afios para mas de 1.500 clientes, tanto empresas como institu-
ciones. Ademés de en Espaiia, tiene despachos en Argentina, Portugal
y Chile. La Firma estd igualmente presente en Alemania, Bélgica, Bra-
sil, Colombia, Costa Rica, EEUU, Francia, Gran Bretafia, Italia, Marruecos,
México, Peru y Uruguay. Presta servicios integrales de Comunicacién
Corporativa e Institucional: Comunicacién de Crisis, Comunicacién In-
terna, Relacién con Inversores, Relaciones Publicas, Relaciones con los
Medios, Comunicacién Financiera e Identidad Corporativa, entre otros.

ESTUDIO DE COMUNICACION, desde sus inicios, se constituye también como
una empresa socialmente responsable y, acorde con su dimensién, viene pres-
tando servicios profesionales para organismos e instituciones de manera desin-
teresada. Su equipo profesional colabora con diversas Fundaciones para apoyar
conjuntamente programas de actividades de interés general en &mbitos como la
educacidn, la cultura, las artes, las letras, las ciencias, la investigacién cientifica,
el desarrollo tecnolégico, el medio ambiente, etc.

Los autores
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servimedia

Creada en 1988, es la agencia de referencia en informacién y comunica-
cién social a nivel nacional, asi como la tercera agencia de noticias es-
pafiola de caracter general. A través de su teletipo de noticias, presente
en los principales medios de comunicacién espaifioles, Servimedia ha
conseguido que la informacién social que distribuye a diario ocupe un
lugar cada vez méas destacado en nuestra sociedad.

Con el objetivo de facilitar un servicio integral, Servimedia ha ido de-
sarrollado nuevos productos y servicios indispensables para cubrir las
necesidades informativas y de comunicacién de instituciones publicas
o privadas. Ademdas del servicio de noticias, Servimedia trabaja otras
adreas como la comunicacién, las publicaciones impresas y digitales, los
resumenes de prensa, radio y televisién, la publicidad y la imagen cor-
porativa.

En la actualidad, Servimedia cuenta con una plantilla cercana a los cien
profesionales, el 43% con algun tipo de discapacidad.

Servimedia forma parte del Grupo Fundosa, divisién empresarial crea-
da por la Fundacién ONCE en 1989 con el objetivo de generar empleo
estable para personas con discapacidad, siendo un elemento esencial
de la misma para difundir el mensaje de una sociedad en igualdad de
oportunidades.
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En resumen

El 73,7 por ciento de los entrevistados relaciona RSC con altruismo.

Un 63, 2 por ciento del total consideran que las empresas deben acometer ac-
ciones de RSC aunque no las comuniquen. De estos, casi la mitad lo expresan
diciendo que el fin dltimo de la RSC no debe ser la Comunicacién.

Un 44,9 por ciento de quienes consideran que hay que comunicar las acciones
de RSC, opinan que la ausencia de Comunicacién hace que la accién pierda
eficacia frente a sus destinatarios.

Un 85 por ciento de los entrevistados cree que las informaciones sobre RSC
deben tener cabida en los Medios de Comunicacién. De este conjunto, un 68
por ciento dice que no es adecuada la cobertura informativa que hoy tiene.

Las ONG, en general, son las fuentes informativas mas valoradas por los pro-
fesionales de los Medios consultados.

Solo el 15, 4 por ciento de entrevistados considera que el Medio para el que
trabajan trata las noticias sobre RSC bien o correctamente.

Casi un 30 por ciento de los entrevistados no sabe qué acciones propondria a
su empresa o ha optado por no contestar a esta pregunta.

Las noticias generadas por las empresas que mayor interés tienen son las eco-
noémicas (69,2 por ciento de las entrevistas).

Un 29, 4 por ciento de los entrevistados consideran que la mejor manera de
que resulte atractiva la informacién sobre RSC que se hace llegar a los perio-
distas es abandonar el lado publicitario.

1. Principales conclusiones

Tendencias

Interesa informativamente la RSC de las empresas, pero no aquellas
acciones que son realizadas “para que se hable de ellas”.

Las ONG vy las fundaciones, por este orden, tiene mas credibilidad que
las empresas vy, sobre todo, que los politicos en asuntos relacionados
con la RSC.

Los periodistas ven a los directivos de empresas no cotizadas que
leen prensa econémica como los que mayor interés sincero (no de
imagen) tienen por todo lo que se relaciona con la RSC.

Los profesionales de los Medios entienden que su audiencia mostrara
mas interés por las noticias sobre RSC si se explica bien cémo influyen
las acciones en su entorno.

La informacién de calidad, poco publicitaria y bien documentada es lo
que mueve el interés de los periodistas y la posibilidad de que éstos
trasladen dicha informacién a su audiencia.

Los profesionales de la informacién mas interesados en las noticias de
RSC son los de agencias de noticias y los de medios regionales y lo-
cales. Sin embargo, es la prensa econdémica la que mas atencién presta
a la RSC.




La propuesta inicial que impulsé este trabajo fue ayudar a buscar férmu-
las para contribuir a mejorar la informacién social que reciben los Me-
dios de Comunicacién, mas concretamente en el terreno de la Respon-
sabilidad Social Corporativa, RSC. Para ello se hacia necesario mirar en
qué condiciones los Medios reciben, reflejan o redactan noticias, por un
lado, y, por otro, la receptividad o disposicién de los profesionales que
ejercen distintas funciones en diarios, revistas, digitales, emisoras de ra-
dio y TV hacia el periodismo social, en general, y la RSC en particular.

Si se observan los distintos trabajos existentes sobre la RSC realizados
entre empresas, por un lado, y ciudadanos, por otro, se puede concluir
que las empresas -las que se consideran socialmente responsables-
creen prioritariamente que la RSC debe basarse en el respeto a los
trabajadores, la salud en el trabajo y en establecer politicas de igualdad,;
la sociedad, en cambio, cree que la RSC debe reflejarse en los precios,
en la calidad del producto o servicio y en la atencién al cliente. Por
supuesto, expresiones como menor consumo energético y respeto al
medio ambiente surgen en ambos lados.

El presente trabajo analiza tres aspectos de la “relaciéon” entre los Me-
dios de Comunicacién y la RSC de empresas e instituciones.

1. Situacién del periodismo social en su conjunto.

Incluye cuestiones como qué condiciona la publicacién o no de una noti-
cia social, la motivacién que mueve la seleccién informativa, el peso de
las noticias politicas y econémicas frente a las sociales, etcétera.

2. La informacién de RSC en los Medios.

Analiza cémo los Medios entienden y transmiten la informacién relacio-
nada con RSC, el grado de conocimiento de este aspecto por parte de
los profesionales, el peso de la situacién jerarquica de los periodistas en
relacién con su percepcién de la informacién, etcétera.

2. Antecedentes

3. La oferta informativa.

Pretende conocer cémo se valoran en los Medios tanto las fuentes como
las informaciones sobre RSC.

Pero, srespecto a qué Medios? Porque por especialidad, difusién o so-
porte, entre otras variantes, el panorama de los Medios es Espafia puede
calificarse de bastante complejo.

Medios impresos y agencias

Diarios de tirada nacional 7

Diarios regionales (incluidas ediciones) (aprox.) 193

Diarios econdémicos 4

Diarios gratuitos nacional 3

Revistas y suplementos (aprox.) 375

Agencias generalistas 4
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Cadenas nacionales

31

Cadenas autonémicas

13

Emisoras locales

(Aprox.) 2.870

Television

Cadenas nacionales

Cadenas autonémicas

13

Emisoras locales

(Aprox.) 318

Canales en TDT nacionales

20

Informacién general (sélo digital)

(Aprox.) 25

2. Antecedentes

Los cuadros anteriores reflejan cifras extraidas de la Agenda de Comuni-
cacién que publica la Presidencia del Gobierno de Espaifia y de distintos
organismos y asociaciones relacionados con la radio y la televisién. Los
considerados “Medios de Comunicacién digitales”, por la Agenda ofi-
cial, son sélo 9, aunque es facil comprobar que hay muchos mas que se
pueden considerar como tal.

La cuantificacién exacta de estas tipologias importa menos, a los efectos
de este estudio, que la instantdnea ofrecida por ésa dispersién de Me-
dios, tan facilmente comprobable.Y puesto que el andlisis de tendencias
que se pretende se basa en personas (redactores, directores, editores...)
y sus percepciones respecto al periodismo social, inanse los mas de
3.870 Medios diferentes con variantes como lineas editoriales, perfiles
de audiencia, criterios personales, etcétera, para comprender la difi-
cultad de obtener el retrato robot de un periodista que trate habitual o
esporadicamente informacién sobre RSC.

La buena noticia es que puede observarse una general inclinacién entre
los profesionales de la prensa a colaborar en todo lo que sea potenciar
el periodismo social. Parece, por tanto, que el germen de esa idea pri-
mera, encontrar férmulas para contribuir a mejorar la informacién so-
cial que reciben los Medios de Comunicacién, tiene el terreno abonado.
Solo queda cultivarlo adecuadamente; y trabajos como éste contribuyen
a ello.




a. Introduccién

Tomado este estudio como un primer paso para lograr una mas adecuada
manera de entender y difundir la informacién social, el interés de los
autores se centro en las tendencias, no en datos estadisticamente evalua-
bles. Se trata, pues, de un andlisis cualitativo que busca conocer mejor
la problemaética, provocar el interés sobre este asunto y, también, mover
a emisores y receptores de la informacién social para que se conozcan
mejor.

Para definir los colectivos profesionales en los que se deberian buscar
respuestas a las preguntas del cuestionario, y partiendo de la base de
que se pretendia contar con la opinién de todos los implicados, se tuvo
en cuenta:

» Tipologia de los Medios (impresos, agencias, audiovisuales, digitales).
* Cobertura de los Medios (nacional, regional).

e Difusién de los Medios (basada en EGM).

* Puesto de trabajo o cargo de los profesionales entrevistados (redacto-
res, directores, editores...).

» Aérea geografica.
¢ Sexo de los entrevistados.

Al no tener identificado cuantitativamente el universo, no cabe hablar
de muestra proporcional de cada uno de los aspectos; sin embargo, si se
puede decir que se han mantenido entrevistas con una representacién
equilibrada del colectivo.

3. Datos técnicos

b. Detalles de forma

Para realizar este andlisis, se hicieron un total de 201 entrevistas perso-
nales, prioritariamente por teléfono a individuos previamente identifica-
dos. Para atender a las necesidades de algunos profesionales, también
se dio la oportunidad de responder on line al mismo cuestionario, aun-
que restringiendo este método al minimo imprescindible (por esta via se
han recogido un 9 por ciento de entrevistas).

El procedimiento fue el siguiente:

* Definicién de los Medios que por tipologia, cobertura, difusién y area
geografica podian representar al conjunto de profesionales con capa-
cidad de llegar al mayor nimero de personas.

* Contacto telefénico con dichos Medios para solicitar la colaboracién
de los profesionales de manera que:

- Las entrevistas a redactores y, en muchos casos, a redactores jefe,
fuesen fundamentalmente aleatorias (el que pudiera atender la
llamada).

- Las entrevistas a directores, subdirectores, etcétera se personaliza
ban por la imposibilidad de hacerlo de otra manera.

e Antes de cada entrevista se explicaba el caracter anénimo de la misma.

- Para obtener los datos evaluables, los consultores (en los casos on
line los propios entrevistados) marcaban la respuesta elegida en
cada cuestionario individual.
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3. Datos técnicos

c. Estadistica obtenida

Tabla 3: Tipos de medios Total ‘ %
Para disponer de datos genéricos del estudio, el formulario de cada en-
trevista se encabezaba con un recuadro en el que eran anotados aspec- Prensa diaria general 104 51,7
tos como sexo del entrevistado, tipo de Medio y su cobertura, comunidad
auténoma y cargo ocupado. Prensa diaria econdémica 20 10,0
Los resultados generales obtenidos son los que se reflejan en las tablas Prensa.t gfratu1ta (generaly 9 4,4
. especializada)
numeros 1 a 4.
Prensa semanal/revistas 7 3,4
Radio 16 8,0
Tabla 1: Cobertura Total ‘ % Televisidn 14 7,0
Digital les i i 1
Internacional (habla hispana) 10 5,0 igital (portales independientes) 0 5.0
Agencia de noticias 13 6,5
Nacional 91 45,2
Grupo multimedia 8 4,0
Regional/provincial 67 33,3
) Tabla 4: Cargo/Ocupacién
Pertenece a una cadena de Radio o TV 31 15,5
) Redactor 117 58,2
Es una delegacién 2 1,0
Redactor jefe 64 31,8
Direccién (director, adjunto, subdirec- 13 6.5
Tabla 2: Sexo tor) ’
Articulista/columnista 2 1,0
Mujer 121 60,2
Otros 3 1,5
Hombre 80 39,8 Editor 2 1,0

oo




Tabla 5: Zona/difusion

Regional zona norte 37 18,4
Regional zona centro 48 23,9
Regional zona sur 15 7,5
Nacional e Internacional habla hispana 101 50,2

d. Datos Geograficos

Como se ha dicho, la seleccién de los Medios se ha realizado teniendo
en cuenta que hubiese representacién de todas las comunidades auté-
nomas espaifiolas. En la que mayor nimero de entrevistas se ha hecho es
en la de Madrid, por el peso que tienen en dicha Comunidad los Medios
de difusién nacional (generalistas, econémicos, cabeceras de cadenas
de RTV, Agencias, digitales, etc.). Le siguen en nimero de entrevistas
Catalufia y Pais Vasco. Estos datos, expresados en la Tabla 5, diferencian
las entrevistas de quienes trabajan para Medios de difusién nacional e
internacional (al margen de su ubicacién geografica) y de quienes lo
hacen localmente.

e. Medios

La relacién de Medios y Grupos que, tras haber contactado con alguno
o varios de sus profesionales o responsables, han participado en este
estudio, son los que figuran en el listado de la pagina siguiente.

3. Datos técnicos

Orden alfabético

20 Minutos
ABC

Actualidad Econdémica

ADN

Antena 3

Avui

Canal Sur RTV
Canarias 7
Catalunya Radio
Cinco Dias
Confidencial Digital
COPE

Diari de Balears
Diari de Girona
Diari de Tarragona
Diario Burgos
Diario de Avisos
Diario de Mallorca
Diario de Navarra
Diario de Noticias
Diario de Sevilla
Dinero

Dossier Empresarial
El Comercio

El Confidencial

El Correo

El Dia de Valladolid
El Diario Montafiés
El Diario Vasco

El Economista

El Faro (Ceuta)

El Faro de Vigo

El Mundo

El Norte De Castilla
El Pais

El Peridédico

El Semanal Digital
ETB

Europa Press
Expansion

Grupo Joly

Grupo Planeta
Grupo Promecal
Heraldo de Aragén
Hoy

Intereconomia RTV

La Gaceta De Los
Negocios

La Nueva Espafia

La Opinién de
Tenerife

La Razén
La Rioja

La Sexta

La Tribuna de
Albacete

La Vanguardia

La Verdad de Murcia
La Verdad Albacete
La Voz de Galicia
Levante

Malaga Hoy
Negocio

Noticias de La Rioja
Onda Cero
Periodista Digital
PRNoticias

Puablico

Punto Radio

Qué!

Radio Euskadi

RNE

Segre

SER

Servimedia
Telecinco

TV3

TVE

Ultima Hora
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a. Definicién de RSC

Como casi siempre, no es facil definir de modo sencillo conceptos complejos.
De hecho, en el contexto internacional se pueden encontrar muchas definicio-
nes para RSC. Entre ellas, una que podria ser ejemplo de, valga la paradoja,
“indefinicién bien definida”: “No existe una definicién unica de lo que significa
la RSC, pues generalmente esta depende de la cultura, religién o tradicion de cada
sociedad. No existe una talla uinica, por lo que se debe disefiar una para cada caso
y necesidad” (Bjorn Stigson, presidente del World Business Council for Sustaina-
ble Development, WBCSD).

Es posible acercarse al concepto que sobre este aspecto se tiene en la UE, y en
Espafia por extension, si se acepta lo que dice el Libro Verde de la RSC publica-
do por la Comisién de las Comunidades Europeas (2001): “La mayoria de las de-
finiciones de la Responsabilidad Social de las empresas entienden este concepto
como la integracidn voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con
sus interlocutores”.

La Cumbre Europea de Lisboa del afio 2000 hizo un llamamiento especial al
sentido de responsabilidad social de las empresas con respecto a las practicas
idéneas en relacién con la formacién continua, la organizacién del trabajo, la
igualdad de oportunidades, la integracién social y el desarrollo sostenible.

El caracter global de la RSE estd expresamente reconocido en la Comunicacién
de la Comisién de la RSE, de Bruselas del 2002, donde se dice que “la gober-
nanza mundial y la interrelacién entre el comercio, la inversion y el desarrollo sos-
tenible son aspectos cruciales del debate sobre la responsabilidad social de las
empresas”.

Teniendo como base la doctrina elaborada por la Unién Europea, el Foro de
Expertos de RSE, que organizé el Ministerio de Trabajo e Inmigracién durante la
pasada legislatura, afirma que “la responsabilidad social tiene como objetivo la
sostenibilidad basdandose en un proceso estratégico e integrador en el que se vean

10

4. Analisis

identificados los diferentes agentes de la sociedad afectados por las actividades
de la empresa”.

El Foro concluye que la Responsabilidad Social de la Empresa es, “ademds del
cumplimiento estricto de las obligaciones legales vigentes, la integracién volun-
taria en su gobierno y gestion, en su estrategia, politicas y procedimientos, de las
preocupaciones sociales, laborales, medio ambientales y de respeto a los dere-
chos humanos que surgen de la relacién y el didlogo transparentes con sus grupos
de interés, responsabilizdndose asi de las consecuencias y los impactos que se
derivan de sus acciones”.

La primera pregunta, por tanto, que cabia hacer a quienes fueron entrevista-
dos para este estudio esta relacionada con su concepto de la RSC. Las distintas
respuestas de los entrevistados se fueron sintetizando y transformado en res-
puestas-tipo que permitiesen unificar criterios. Una de ellas se convirtié en la
mas mencionada por los entrevistados, alcanzando un 38,3 por ciento de las
citas: “La RSC es todo aquello que, sin ser obligatorio y sin buscar rentabilidad, es
acometido por la empresa para mejorar su entorno social” (Grafico 1). Como se
puede apreciar, su espiritu es muy similar al que se deduce de la definicién del
Libro Verde de la Comisién de las CC. EE.

También la definicién del presidente de WBCSD, en esa idea de que la RSC “se
debe disefiar para cada caso y necesidad”, tiene reflejo en las respuestas de los
entrevistados, que han hablado de “ayuda a los méas débiles, colaboracién con
las ONG vy factores medioambientales” para definir la RSC. Pero, sobre todo, han
mencionado la suma de esos tres conceptos: un 28,9 por ciento (en segundo lu-
gar de las opiniones). Unicamente se han incluido en este porcentaje las respues-
tas de quienes dijeron “la suma de todo” y no las de quienes priorizaron “ayuda,
colaboracién o medioambiente” individualmente. Quienes se apuntan a la otra
tesis del sefior Stingson, “no existe una definicién unica”, son el 15,9 por ciento.

Se puede considerar, en suma, que un 73,7 por ciento de los entrevistados re-
laciona RSC con altruismo. Es como decir, dando por hecho que una empresa
busque el beneficio econémico por principio, que ser socialmente responsable
es un plus no relacionado con la obtencién de beneficios.




4. Andlisis

cQué es la RSC?

Grafico 1

Es todo aquello que, sin ser obligatorio y sin
buscar rentabilidad, es acometido por la empresa
para mejorar su entorno social

Es la suma de A+B+C (¥) 28,9

No hay una definicién inica para RSC

No creo que sea nada de lo mencionado

(A) La RSC es la atencién que las empresas pres- .
tan a los mas débiles de la sociedad (discapacita- 4,0 En tantos por ciento
dos, emigrantes, desempleados...)

(B) La RSC se basa en la ayuda 1.5
que dan las empresas a las ONG )

(C) La RSC se refiere a la protecciéon
medioambiental y la sostenibilidad

Ns/Nc I 1,0

(*) Nota: El porcentaje obtenido por esta respuesta no incluye los obtenidos por las respuestas A, B y C a titulo individual. Es decir, un 28,9 por ciento de los
entrevistados mencionaron las tres posibilidades y no sélo una de ellas.

1,0
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b. RSC y comunicacién

Para obtener un primer detalle de cémo los profesionales de los Medios acep-
tan (o rechazan) la idea de que la RSC esta ligada a la operativa normal de una
empresa (es decir: a la obtencién de beneficios) se relacioné dicho aspecto con
la Comunicacién y se pidié a los entrevistados que mostrasen su acuerdo o des-
acuerdo con la siguiente expresién: “Si no se puede comunicar, no merece la
pena acometer planes de RSC”.

El resultado, en primer lugar, es que un 63,2 por ciento de los entrevistados
(Gréfico 2) no estuvieron de acuerdo con dicha expresién, evidenciando algo
que luego quedé mas definido cuando se pregunté la razén por la cual recha-
zaban la idea de hacer algo para contarlo después: el fin de la RSC no debe ser
comunicarla, dijeron.Para la gran mayoria de los periodistas,la asimilacién de
RSC con “altruismo” es clara. Mas aun si se tiene en cuenta que la mayoria
opta por no contar a terceros aquello que se hace en favor de la sociedad.

En las paginas siguientes se encuentran los resultados de las dos lineas de res-
puestas.

¢cEsta de acuerdo con Grafico 2

la expresion “si no se
puede comunicar no
merece la pena
acometer acciones
de RSC”?

34,3

(2,5

No estoy Estoy  Prefiero no
de acuerdo de acuerdo contestar

12

Lo que se invierte en comunicar,

4. Analisis

Estoy de acuerdo porque... Grafico 2A

Si no es publico,
pierde eficacia
frente a los destinatarios

Las organizaciones
deben comunicarlo todo

Lo que no se cuenta
no beneficia a la imagen

Otros

Ns/Nc

I1,4

No estoy de acuerdo porque...

Grafico 2B

El fin de la RSC no debe
ser comunicarla

Otros

Es presuntuoso hablar de
conductas éticas

no se emplea en RSC

Ns/Nc

La transparencia sélo
debe afectar a aspectos
econdémicos

Hs

Los 69 entrevistados que estuvieron de acuerdo con la expresién consideran
mayoritariamente, un 44,9 por ciento, que si las acciones de RSC no se hacen
publicas, pierden eficacia frente a los destinatarios de ésta (Grafico 2A). El mis-
mo porcentaje (Grafico 2B), se da entre los 127 profesionales de los Medios que
no estuvieron de acuerdo porque “el fin de la RSC no debe ser comunicarla”.




c. Cobertura informativa de la RSC

Los profesionales consultados consideran, en un 85 por ciento (Grafico
3), que las informaciones sobre RSC deben tener cabida en los Medios
de Comunicacién. De ellos (Grafico 3A) un 68 por ciento creen que no
es adecuada la cobertura informativa que hoy tiene la Responsabilidad
Social Corporativa. Un 9 por ciento del total de los entrevistados creen
que la informacién sobre RSC tinicamente cabe si es noticia.

cDeben tener cobertura
las informaciones sobre RSC?

Gréfico 3
Depende de

si son noticias

oNo 9% Ns/Nc.2%

%

4. Analisis

Los resultados de la pregunta dos (Grafico 2) y los obtenidos en la nume-
ro tres (Grafico 3), aportan un punto de encuentro que define una con-
secuente opcidén entre quienes desarrollan su labor profesional en los
Medios: no creen que la RSC que se lleva a cabo se haga para “presumir”
de ella, pero necesitan conocer las actividades que en este sentido rea-
liza la empresa para dar informacién. En definitiva, los periodistas dicen
a las empresas algo asi como: “cuéntenme qué hacen, pero no lo hagan
s6lo para contarmelo”.

Esa cobertura,
Jceés actualmente la adecuada?

Grafico 3A

Si 85%

T~

No 68%

l
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4. Andlisis

b. Opinién sobre la valoraciéon de distintos colectivos

Se pidioé a los entrevistados que valorasen el interés sincero (no de ima-
gen) de distintos colectivos respecto de la informacién relacionada con
RSC y periodismo social. El colectivo mas valorado por los profesionales
de los Medios (Gréafico 4) fue el de los directivos de grandes empresas no
cotizadas (2,05 de media). En un segundo plano, muy a la par, los perio-
distas de agencias de noticias y los de Medios regionales o locales. Los
televidentes y los periodistas de TV son los colectivos que menos interés
tienen en la informacién de RSC segun la mayoria.

Valore el interés sincero (no de imagen)
que tienen de la informacién sobre RSC

los colectivos siguientes
(Nota media de 0 a 3)

14

Grafico 4

Politicos
autonémicos/locales

Politicos nacionales

Directivos grandes
empresas (no cotizadas)

Empresarios de PYME
Periodistas de agencias

Periodistas prensa digital

Periodistas/
productores de TV
Periodistas/
productores de Radio

Periodistas prensa impresa

Periodistas

medios regionales/locales
Periodistas

medios nacionales
Editores y empresarios

de comunicacién

Lectores de prensa digital
Radioescuchas
Televidentes

Lectores de prensa impresa

Publico/opinién
publica en general




e. Medios y equipo profesional

Para un 68 por ciento de los entrevistados, los Medios deben disponer
de un equipo especializado en periodismo social (Grafico 5). Un 59 por
ciento de quienes han sido de esta opinién (Grafico 5A) consideran que

cDebe un Medio tener un equipo
especializado en periodismo social?

Ns/Nc 2%

Grafico 5

No 30%

Si 68%

4. Andlisis

el equipo deba estar exclusivamente dedicado a informar sobre aspec-
tos relacionados con el periodismo social, la RSC entre ellos.

cEl equipo especializado en periodismo
social debaeria estar exclusivamente
dedicado a ello?

4 0
w Grafico 5A
No 41%
Si59%
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f. Credibilidad de las fuentes

Las ONG, en general, son los emisores de informacién mas valorados por los
profesionales de los Medios consultados. Pero dentro de las propias organiza-
ciones no gubernamentales (Grafico 6), la mayor credibilidad se concede a los
voluntarios, seguidos de los directivos y de los gabinetes de Comunicacién, res-
pectivamente.

Valore la credibilidad que

. Agencias
concede a las posibles de comunicacién
fuentes informativas en Jgencas

e noticias
ma te _rj a d e RSC Voluntarios de fundaciones
y ONG

Trabajadores de empresas
y organizaciones

Politicos

Funcionarios

Nota media (de 0 a 3)

Directivos de ONG

Directivos de fundaciones

Directivos de empresas

Gabinetes de comunicacién
de organismos oficiales
Gabinetes de comunicacién
de ONG

Gabinetes de comunicacién

de fundaciones
Gabinetes de comunicacién

de empresas
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4. Andlisis

En un rango inmediatamente inferior, pero con buenas calificaciones medias
tam-bién, estan las fundaciones, sus directivos y sus gabinetes de Comunicacién.
Se da la paradoja de que mientras en las ONG se valora mas a los directivos que
a los responsa-bles de Comunicacién, en las fundaciones es justo al con-trario.

Los politicos y los directivos de empresas son las fuentes menos creibles en ma-
teria de RSC.

Grafico 6




g. Tratamiento de la RSC en los medios

El 38,3 por ciento de los entrevistados cree que las noticias de RSC se
tratan “con mesura” mientras que el 29,4 dicen que “muy de pasada”.
Sélo el 15,4 por ciento consideran que el Medio para el que trabajan
trata este tipo de noticias bien o correctamente.

Los propios profesionales de los Medios, por tanto, opinan que el espa-
cio dedicado por su empresa a las noticias de RSC no se corresponde a
la importancia que habria que dar a esta actividad y que el tratamiento
informativo actual a este tipo de noticias no es el correcto.

cComo se tratan en su Medio las noticias
sobre RSC?

Grafico 7
Con mesura 38,3
Muy de pasada 29,4
Bien/Correctamente

No se tratan

Otros 5

(6]

(62}
[a—
&
N

Con sensacionalismo I 1,5

En tantos por ciento

Ne/Ne | 1,0

4. Analisis

h. Valor concedido a la informacién sobre
RSC por otras personas del medio
(percepcidn)

Para los entrevistados, y al margen de la importancia que ellos mismos
conceden al periodismo social, quien méas valora la informacién sobre
RSC en su Medio es el director del mismo. Le siguen, con igual puntua-
cién, otros comparfieros de redaccién y redactores jefe o jefes de seccién
(Gréfico 8).

Conviene tener en cuenta que lo que aqui se pidié fue una percepcién
sobre el valor que se da a la informacién sobre RSC y no al valor que
se da a la RSC en si misma. Por eso es légica, profesionalmente hablan-
do, la consideracién de que los que menos valoran la informacién son
otros trabajadores de los Medios.

Valor que otras personas del Medio dan a la

informacion sobre RSC ,
Grafico 8

Nota media (de 0 a 3)

Otros trabajadores 1.78
de la empresa :

Compaiieros 2.02
de redaccién :

Redactores jefe y/o
jefes de seccién
Subdirector y/o 1,98
directores adjuntos

Director 2 ,03
1,95

Editor y/o propietario
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1. Seccidén idoénea parala RSC

Otra de las inquietudes de los autores al abordar este estudio fue la de conocer
en qué seccioén tiene cabida mas légica toda informacién relativa a la RSC. Para
el 61,2 por ciento de los entrevistados (Grafico 9) no cabe definir una seccién
prefijada, sino que dependera del asunto informativo que se relacione con la
RSC. En otras palabras: las secciones de local, nacional, internacional, economia,
deportes, sociedad, cultura o ciencia y tecnologia, por citar las mas comunes,
pueden ser las que recojan la informacién sobre RSC que se relacione con local,
nacional, etcétera.

4. Analisis

De quienes optan por incluir la informacién sobre RSC en una seccién concreta,
y mas o menos fija (cabe entender), hay un 17,3 por ciento que lo incluirian en
sociedad y un 11 por ciento que lo publicarian en economia.

Hay un 3,5 por ciento que consideran que las noticias sobre RSC no deben tener
cabida en los Medios. Coincide, con las légicas desviaciones de los valores por-
centuales, con quienes han dado en la pregunta tres (Grafico 3) una respuesta
en idéntico sentido.

¢Dodnde cree que deberian insertarse las noticias sobre RSC?

Este tipo de noticias no deberian tener cabida en los Medios

de Comunicacién 3,5% 3,5%

~a

Depende de qué trate cada informacién 61,2%

18

Otros Ns/Nc

Grafico 9
En la seccién de

2% Economia 11%

En la Seccién de Sociedad 17,3%

<«—— EnlaSeccién de Cultura 0,5%

En la Seccién de Regional/Local 1%




j-  RSC y tipologia de medios

Los profesionales que han sido entrevistados para este estudio, consi-
deran (38,3 por ciento, Grafico 10) que son los Medios de informacién
econémica los que mayor atencién prestan a las noticias relacionadas
con la RSC. La prensa regional y local se considera mas proclive (13,4
por ciento) a las noticias de RSC que la prensa generalista y las agencias
de noticias. La televisién es el tipo de Medio que se considera menos
dado al periodismo social.

4. Analisis

Cabe recordar que, de todos los entrevistados, los que trabajan en un
Medio econémico son un 10 por ciento (Tabla 3).

En la pagina siguiente se especifica la razén por la que se han definido
unos u otros tipos de Medios por parte de quienes han participado en el
estudio.

cQué tipo de Medios son mds proclives a publicar noticias sobre RSC?

Ns/Nc 2,5%

Otros 6,5%

Digitales (no versiones online de Medios) 8,0%

Radio 2,5%
Televisién 2,0% \

Agencias de noticias 10,9%

Prensa gratuita 4,5% <

Prensa regional
y local 13,4%

Grafico 10

Prensa econdémica 38,3%

Prensa
generalista 11,4%
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La respuesta mayoritaria a esta pregunta es, con un 23,9 por ciento (Grafico
10A), “el interés del tipo de audiencia”, seguido del “mayor espacio para dedi-
car a la informacién sobre RSC” (22,4 por ciento).

Se puede concluir, por tanto, que los entrevistados consideran a los lectores de
prensa econémica los mas interesados en RSC, por un lado, y que son estos Me-
dios especializados los que mas espacio dedican a este tipo de noticias.

20

El tipo de audiencia de ese
Medio esta interesado en esos
temas

Tiene mas espacio
para dedicarle

Son los Medios que mas relacién
tienen en las empresas

Suelen tener periodistas
especializados en esos temas

Otros

Tienen secciones exclusivas
para esos temas

Por costumbre

Ns/Nc

Todas las razones citadas

4. Anadlisis

Serian, uniendo estos resultados con los que refleja el ‘Grafico 4’, los directivos
de empresas no cotizadas que leen prensa econémica quienes, segun el crite-
rio de los entrevistados, mayor interés tienen por todo lo que se relaciona con
la RSC.

¢Por qué el tipo de Medio antes citado da mdas cobertura a la RSC?

Grafico 10A

En tantos por ciento




k. LaRSC de los medios como empresas (1)

El 58 por ciento de los entrevistados (Grafico 11) dice que el Medio
para el que trabaja realiza actividades de RSC. Segun éstos, los que han
contestado afirmativamente, la actividad de su empresa que destacan
es, con un 19, 8 por ciento (Grafico 11A), que tiene una fundacién o que
colabora (19,0 por ciento) con organizaciones sin &nimo de lucro.

El Medio para el que trabaja, como empresa,
¢realiza acciones de RSC?

Grafico 11

Ns/Nc 20%

Si 58%

No 22%

4. Andlisis

La existencia de un defensor de la audiencia, vista como actividad de
RSC, s6lo es mencionada por un 7,8 por ciento de los entrevistados.

;Qué tipo de acciones RSC?

-

Colabora con asociaciones sin
animo de lucro

Si 58%

» GraficollA

Tiene una fundacién

Cede espacios publicitarios
ONG y fundaciones

Patrocina actividades
culturales y sociales

—
-
—

Otros

e
&)

Realiza acciones
medioambientales

e
[&)!

Tiene defensor de la audiencia

T
[0}

Concede premios a las buenas
practicas en RSC

5,2

En tantos por ciento

Ns/Nc | &5
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1.

4. Analisis

La RSC de los medios como empresas (II)

Preguntados los profesionales de Medios sobre el tipo o la naturaleza de las ac- Promover campafias de medio ambiente o cola-borar conlas ONG, en ambos casos
ciones de RSC que propondrian a su empresa, al margen de que ya estuviesen con porcentajes superiores al 9 por ciento, son los tipos de actividad mas citados.
haciendo alguna, la respuesta mayoritaria fue el silencio: cerca de un 30 por

ciento de los entrevistados (Grafico 12) no sabe qué acciones propondria a su Muchos profesionales han dado su opinién diferenciada; de ahi que ‘otros’(otros

empresa o ha optado por no contestar a esta pregunta.
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practicas medioambientales para
los trabajadores

Donar parte de los beneficios a
actividades sociales

Patrocinar actividades relaciona-
das con la cultura

Crear premios sobre buenas
practicas de RSC

Crear defensor de la audiencia
Ceder espacios publicitarios

ONG y fundaciones

Colaborar con asociaciones sin
animo de lucro

Promover campaiias de
concienciaciéon medio ambiente

Otros

En tantos por ciento Ns/Nc

tipos de actividades) tenga el segundo lugar por porcentaje (19, 4 por ciento).
En el Anexo 2 se recogen algunos de los comentarios vertidos durante las en-
trevistas.

cQué tipo de actividades de RSC propondria a su empresa?
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m. La empresa como fuente

Los asuntos que mas interesan a los profesionales de la informacién con-
sultados, cuando la empresa es a la vez fuente de noticias, no son los
relacionados a las RSC, sino los de indole econdémica. Esta ultima ha sido
la respuesta del 39,8 por ciento de los entrevistados (Grafico 13),un 69,2
por ciento si se tiene en cuenta quienes incluyen en el paquete de su
interés, junto con otras, las noticias de economia.

Para un 29,4 por ciento, ademas de las econémicas son interesantes prac-
ticamente todas las informaciones que dimanan de la empresa.

Cuando la fuente de informacion es la propia
empresa, ;qué asuntos de los que informa le

. 1F
Interesan mas: Grafico 13

Informaciones econémicas de las
empresas

Todas las definidas

Informaciones sobre cambios de

organizaciéon en las empresas m
Noticias sobre RSC
de la empresa
Informacién sobre actividades -
culturales de la empresa | ¥

Ninguna de las definidas

Ns/Nc

Otros IZ,O

En tantos por ciento

4. Analisis

n. De interés para la audiencia

Relacionar directamente las noticias de RSC con su entorno es, para un
26,4 por ciento de los entrevistados (Grafico 13), la mejor manera de
acrecentar el interés que por ellas manifieste la audiencia. En segundo
lugar, un 21,9 por ciento, consideran que explicar cémo la accién de
RSC puede beneficiar a quienes va dirigida es una buena manera de
incentivar el interés.

Como transmisor de informacion, ;como cree
que se podrian hacer mas interesantes para
su audiencia las noticias sobre RSC?

Grafico 14

Relacionandolas con el entorno
que las rodea y afecta

26,4

Explicando como las iniciativas 21.9
.. . . 5
benefician a esa audiencia

No dejando que sean 14
tan corporativas

Otros 1 1,9

Son validas todas las respuestas
definidas

10,4

Ns/Nc

Formando a periodistas
especializados en el sector

5,5

No me identifico con ninguna de
las definidas 2,5

En tantos por ciento

Desvinculandolas de la seccién I 1.0
de sociedad ’
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o. La manera de comunicar RSC

Un 29, 4 por ciento (Grafico 15) de los entrevistados considera que la mejor ma-
nera para hacer atractiva la informacién sobre RSC que se hace llegar a los pe-
riodistas es abandonar el lado publicitario. Tiene también un punto de critica
hacia algunas empresas y sus respectivos gabinetes de Comunicacién la segun-
da de las opiniones en orden porcentual: para crear interés entre los periodistas,
respecto a la RSC, un 14,9 por ciento considera que se hace necesario discernir

4. Analisis

entre qué es noticia y qué no para no avasallar a los Medios con informaciones
no publicables. Idéntica importancia (otro 14,9 por ciento) le dan a otro detalle:
relacionar la informacién con el entorno de las personas a las que van a afectar
las medias de RSC descritas en la noticia. La informacién de calidad y bien do-
cumentada, en suma, es lo que mueve el interés de los periodistas y la posibili-
dad de que éstos trasladen dicha informacién a su audiencia.

cComo pueden mejorar las empresas e instituciones su Comunicacion sobre RSC?

Abandonando el lado publicitario de
estas informaciones

Discerniendo entre lo que es y no es
noticia

Relacionando la informacién con

las personas a las que afecta

la accién de RSC

Otros
Todas las definidas

Emitiendo sélo noticias sobre
acciones de RSC innovadoras

Relacionando la informacién sobre
RSC con un tema de actualidad

Ns/Nc
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5. Anexol: Comentarios no tabulados

COMENTARIOS REALIZADOS POR LOS ENTREVISTADOS

AL MARGEN DE LAS RESPUESTAS TABULADAS

a. A modo de explicacién

Cuando un periodista es consultado por otros periodistas, como ha sido
el caso de las 201 entrevistas realizadas para este trabajo, es normal que
quien responda a las preguntas afiada detalles “de matiz” a los datos.

Por su interés para quienes deban conocer a estos profesionales como su-
jetos del periodismo social y receptores-transmisores de la informacién so-
bre RSC, y aunque se trata de opiniones individuales, parece conveniente

trasladar aqui esos comentarios, ordenados segun la pregunta que los ha
motivado.

b. Pregunta 1l
De las siguientes expresiones, ¢qué define mejor, a su juicio, la RSC?

» Es la estrategia por incorporar las preocupaciones sociales y ambienta-
les en las actividades ordinarias de la empresa.

* Es una estrategia de marketing que se ha puesto de moda. Si fuera de
verdad, las empresas no le darian tanto bombo.

* Unlavado de imagen.

c. Pregunta 2

¢Esta de acuerdo con la expresion “si no se puede comunicar no mere-
ce la pena acometer planes de RSC?

Estoy de acuerdo porque...

* Sino lo comunicas parece que no existe y se pierde la oportunidad de
que funcione como motor de arrastre para otras empresas u organiza-
ciones se apunten al carro de la RSC.

* Todo merece la pena ser comunicado.

No estoy de acuerdo porque...

* Hay que saber combinar las acciones sociales con la comunicacién. Mu-
chas veces el boca a boca de los beneficiados es sufic iente.

* Deberia ser un talante.

» Al margen de lo que suponga, marketing no es lo mismo que RSC.
* No tiene sentido. Es un instrumento de propaganda.

* No toda la imagen que transmites es a través de los Medios.

* La RSC es un lavado de imagen.

c. Pregunta 3

Si nos referimos a informaciones relacionadas con la RSC, ;deben te-
ner cobertura en los Medios?

* Todavia queda mucho camino para que sean bien valoradas. Ahora se
ven como un “tema cofiazo”.
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* Hay una nebulosa sobre qué es RSC. Quiza es excesiva. Al final es un
camelo.

* Aunque contesta que si deben tener cobertura en los Medios, afiade: “la
RSC es una cosa inventada por las empresas para darse publicidad”.

* A veces se confunde con publicidad de las empresas.

* Aunque contesta que si deben tener cobertura en los Medios, afiade:
“no tiene mucho interés para la audiencia”.

* Cree que la cobertura que tienen las noticias sobre RSC no es la ade-
cuada porque “estd condicionada por la publicidad”.

e La cobertura que tienen las noticias relacionadas con RSC no es la co-
rrecta porque “es un tema méas de espacio, interesa mas la gestién y los
resultados que este tipo de informaciones”.

» La cobertura que tienen las noticias relacionadas con RSC no es la co-
rrecta porque “es muy sensacionalista”.

d. Pregunta 4

Valore del 1 al 3 el interés sincero de los siguientes colectivos res-
pecto de la informacion relacionada con RSC y periodismo social.

e El interés no estad en el publico sino en el tema que estés tratando.

* El interés de los colectivos relacionados con la audiencia depende de
cémo se lo cuentes.

¢ El interés de los periodistas depende de sus jefes.

* El interés de los empresarios y politicos depende del beneficio econé-
mico y del nimero de votos.
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5. Comentarios no tabulados

e. Pregunta 6

Valore del 1 al 3 la credibilidad que concede a las posibles fuentes
informativas en materia de RSC y periodismo social.

Depende de la relacién que tengas con esas fuentes.

Hay que poner toda informacién bajo sospecha, siempre hay que con-
trastar, los gabinetes defienden sus intereses y nosotros los de la au-
diencia.

f. Pregunta 7

¢Como se tratan en su Medio las noticias sobre RSC y periodismo
social?

Se tratan muy de pasada y con desconocimiento, falta de seguridad en
lo que cuentas.

Depende, no existe un criterio fijo.

Se deben valorar igual que otras informaciones, no por ser sobre RSC
deben tener un trato de favor, y viceversa.

Como se merecen. No levantan pasiones en el periédico.

Se tratan, pero no se cree mucho en este tipo de informaciones.

Se tratan en Sociedad, pero sélo aquellas que tienen que ver con Fun-
daciones y ONG (y en general es bastante caético). En Economia no se
publican este tipo de informaciones por temor a que sean propaganda.
No se tratan porque no saben comunicarlas.

Se tratan muy de pasada, como relleno.

El periodismo social se trata correctamente, la RSC muy de pasada.




* Con objetividad.

* Depende de la carga de informacién que tenga el dia. El tipo de cober-
tura no responde a un criterio editorial.

g. Pregunta 9

cDonde cree que deberian insertarse las informaciones de RSC en
los Medios de Comunicacion?

* En las secciones de publicidad.
* Seccién de intangibles.

* Una seccién especifica de RSC.

h. Preguntas 10 y 10A

cQué tipo de Medio cree que es mas proclive a publicar noticias
sobre RSC?

* Los Medios en los que esas empresas inserten publicidad.
» En revistas especializadas en RSC.
* En la prensa escrita en general.

cPor qué cree que el tipo de Medio citado en la pregunta anterior da
mas cobertura a este tipo de informaciones?

* Generalistas, porque son los mas sociales y los que tienen mas
paginas.

* Porque son informaciones modernas que pegan mas en los digitales

5. Comentarios no tabulados

1. Pregunta 11

El Medio para el que trabaja, como empresa, ¢realiza acciones de
RSC?

¢ Ser auténticamente veraz en todas sus informaciones.

Cursos de formacion.

Suplementos especiales sobre estas noticias.

j- Pregunta 12

¢Qué actividades le propondria?

* Cuidar a sus empleados.

* Dar méas cobertura a las noticias de RSC.

* Con la que estd cayendo... nada.

* No creo que tenga que hacer nada mas de lo que hace. Mi empresa es un
Medio de Comunicacién social. Todos los dias ejerce acciones de RSC
divulgando determinadas noticias.

» Campailas para aspectos concretos; ejemplo: semana de la pobreza.

* No podemos hacer nada... estamos sobreviviendo... pero igual cuando
mejore la situacién podriamos hacer acciones relacionadas con el me-

dio ambiente.

» Dar mas voz a los afectados y a la gente que se encuentra en situaciones
dificiles.

e Voluntariado corporativo.

e Actividades educativas.
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k. Pregunta 13

Como transmisor de informacion: ;Como cree que se podrian hacer
las noticias sobre RSC mads interesentes para su audiencia?

¢ No tratdndolas en los Medios, no interesan.
* Depende de cada proyecto concreto.

* Dando un buen soporte grafico, dejando de lado el sensacionalismo y
disefiando bien las noticias.

* Contando la verdad.

* Depende de qué empresa comunique, ya tiene gancho; sobre todo las grandes.
* Escribir sobre las empresas que no hacen RSC o la hacen mal.

* Primero deberiamos tener mas claro qué es la RSC.

* Dedicando una seccién a estas noticias.

» Darlas en Economia como estrategias empresariales.

* Hacer las noticias mas atractivas utilizando quiza a personajes influyentes.
* El problema es que la informacién que nos llega no es la correcta.

» Es dificil vender estos temas en TV.

» Utilizando un lenguaje mas comun; por ejemplo, las siglas RSC mucha
gente no sabe ni lo que significan.

* Con tiempo.
* Saber cudl es la estrategia de las compaiiias para saber comunicarla.

* Reportajeando las noticias.
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5. Comentarios no tabulados

Pregunta 14

¢Como cree que las empresas o instituciones podrian mejorar su
comunicacién sobre RSC?

No comunicandolas.
Explicandolas muy bien para que la gente entienda su importancia.

Teniendo muchos contactos en los Medios. Es dificil que se dé cancha,
no tienen cobertura.

Facilitando informacién cuando nosotros se la requerimos.

Con mas transparencia.

Vendiendo bien el tema a los Medios.

Contando la verdad, no vendiendo la moto.

Que sean los directivos quienes presenten estas informaciones.
Lo hacen bien; somos nosotros quiénes tenemos que indagar mas.
Escuchando a los stakeholders.

Aportando datos concretos.

El problema es que no las explican bien. Las Notas de Prensa que man-
dan las empresas son dificiles de entender.

Depende de cudl sea la empresa, comunica bien o mal.
Formando a los periodistas sobre temas de RSC.

Dando mas informacién, ampliando datos.




6.

RESUMEN DE TABULACION

1) De las siguientes expresiones, ¢qué

Anexo 2:Tablas

V)
define mejor, a su juicio, RSC? 201 %
(C) La RSC se refiere a la proteccién 2 1.0
medioambiental y la sostenibilidad ’
(B) La RSC se basa en la ayuda que dan 3 15
las empresas a las ONG ’
(A) La RSC es la atencién que las em-
presas prestan a los mas débiles de la 8 4.0
sociedad (discapacitados, emigrantes, ’
desempleados...)

La RSC es todo aquello que, sin ser obli-
gatorio y sin buscar rentabilidad, es aco- 77 38.3
metido por la empresa para mejorar su ’
entorno social
Es la suma de A+B+C 58 28,9
No creo que sea nada de lo mencionado 19 9,5
No hay una definicién tinica para RSC 32 15,9
NS/NC 2 1,0
2) ¢Esta de acuerdo con la expresiéon “si
no se puede comunicar, no merece la pena 201 %
acometer planes de RSC”?
a. Estoy de acuerdo porque... 69 34,3
Lo que no se cuenta no beneficia a la ima- 13 18,8
gen.
Si no es publico, pierde eficacia frente a los

. . 31 449
destinatarios.
Las organizaciones deben comunicarlo todo. 20 29,0
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Otros. 4 5,8
Ns/Nc. 1 1,4
b. No estoy de acuerdo porque... 127 63,2
Es presuntuoso hablar de conductas éticas. 12 9,4
Lo que se invierte en comunicar, no se em-

10 7,9
plea en RSC.
La transparencia s6lo debe afectar a aspec- 4 31
tos econémicos. ’
El fin de la RSC no debe ser comunicarla 56 44,1
Otros. 38 29,9
Ns/Nc. 7 555
c. No contesta a esta pregunta 5 2,5
3) Si nos referimos a las informaciones
relacionadas con la RSC, ;deben tener co- 201 %
bertura en los Medios?
Si 168 83,6
No 9 4,5
Depende de si son noticia o no 19 9,5
NS/NC. 5 2,5
¢Es la adecuada? 168 -
Si 54 32,1
No 114 67,9
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4)Valores de 1 a 3 el interés sincero (no de
imagen) de los siguientes colectivos res-

6. Anexo 2: Resumen tabulacidon

5) ¢ Cree que un Medio debe tener un equi-

pecto de la informacién relacionada con 201 Media
RSC y periodismo social.

Publico/opinién publica en general 368 1,83
Lectores de prensa impresa 376 1,87
Televidentes 318 1,58
Radioescuchas 333 1,66
Lectores de prensa digital 350 1,74
Editores y empresarios de Comunicacién 336 1,67
Periodistas Medios nacionales 357 1,78
Periodistas Medios regionales/locales 390 1,94
Periodistas prensa impresa 372 1,85
Periodistas/productores de Radio 337 1,68
Periodistas/productores de TV 328 1,63
Periodistas prensa digital 349 1,74
Periodistas de agencias 393 1,96
Empresarios de PYME 369 1,84
Directivos grandes empresas (no cotizadas) 413 2,05
Politicos nacionales 351 1,75
Politicos autonémicos/locales 855! 1,77

po especializado en periodismo social? 201 %
Si 137 68,2
No 60 29,9
NS/NC. 4 2,0
¢Exclusivamente dedicado a ello? 1317 -
Si 81 59,1
No 56 40,9
6) Valore de 1 a 3 la credibilidad que con-

cede a las posibles fuentes informativas 201 Media
en materia de RSC y periodismo social.

Gabinetes de comunicacién de empresas 314 1,56
Gabinetes de comunicacién de fundaciones 408 2,03
Gabinetes de comunicacién de ONG 441 2,19
g?ck;gllg;es de comunicacién de organismos 361 1,80
Directivos de empresas 297 1,48
Directivos de fundaciones 388 1,93
Directivos de ONG 415 2,06
Funcionarios 314 1,56
Politicos 213 1,36
Trabajadores de empresas y organizaciones 399 1,99
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6. Anexo 2: Resumen tabulaciéon

Voluntarios de fundaciones y ONG 4717 2,37
Agencias de noticias 421 2,12
Agencias de comunicacién 332 1,65
12 ¢Coémo se tratan en su Me_dio las noti- 201 %
cias de RSC y periodismo social?

Con mesura. 17 38,3
Con sensacionalismo. & 1,5
Se tratan muy de pasada. 59 29,4
No se tratan. 18 9,0
Bien/Correctamente 31 15,4
Otros 11 5,5
N/s/Nc 2 1,0
8)Valore de 1 a 3 la consideracién que cree

dan a la informacién social otras personas 201 Media
de su Medio.

Editor y/o propietario. 391 1,95
Director. 409 2,03
Subdirector y/o directores adjuntos. 398 1,98
Redactores jefe y/o jefes de seccion. 407 2,02
Compaiieros de redaccién. 406 2,02
Otros trabajadores de la empresa. 358 1,78
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9) ¢Donde cree que deberian insertarse
las informaciones de RSC en los Medios 201 %
de Comunicacién?
En la seccién de Economia. 22 10,9
En la seccién de Sociedad. B85 17,4
En la secciéon de Cultura. 1 0,5
En la seccién de Regional/Local. 2 1,0
Depende de qué trate cada informacién. 123 61,2
Este tipo de noticias no debgriap,tener cabi- 7 35
da en los Medios de Comunicacién. ’
Otros 7 .5
Ns/Nc. 4 2,0
10) ,_-',(.)ué tipo Qe Medi.o Cree que es mas 201 %
proclive a publicar noticias sobre RSC?
Prensa econdémica. 17 38,3
Prensa generalista. 23 11,4
Prensa regional y local. 27 13,4
Prensa gratuita. 9 4,5
Agencias de noticias. 22 10,9
Television. 4 2,0
Radio. 5 25
Medios digitales (no versiones online de Me- 16 8.0
dios). ’
Otros 13 6,5
Ns/Nc. 5 2,5
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10. B. ¢ Por qué cree que el tipo de medio
que ha marcado en la pregunta anterior

6. Anexo 2: Resumen tabulacion

lucro

A . . 201 %
da mas cobertura a este tipo de informa-
ciones?
Porque tiene mas espacio para dedicarle 45 22,4
Porque los periodistas tienen mas tiempo 1 0.5
para elaborar la informaciéon ’
Porque suele tener periodistas especializa- 23 11.4
dos en estos temas ’
Porque tiene secciones exclusivas sobre 15 75
estos temas 2
Porque el tipo de audiencia que tiene ese 48 23.9
medio estd interesada en estos temas ’
Por costumbre. Siempre se ha dado cobertu-
ra a este tipo de informaciones y se contintia 8 4,0
haciendo
Porque son los medios que mas relacién tie- 28 13.9
nen con las empresas ’
Todas las anteriores 6 3,0
Otros 19 9,5
Ns/Nc. 8 4,0
11) El1 Medio para el que trabaja, como 201 %
empresa, ¢Realiza acciones de RSC? °
Si 116 57,7
No 44 21,9
Ns/Nc. 41 20,4
¢ Queé tipo de acciones realiza? 116 -
Tiene una Fundacién 23 19,8
Colabora con asociaciones sin animo de 22 19.0
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Realiza acciones medioambientales 11 9,5
Tiene un defensor de la audiencia 9 7,8
Cede espacios publicitarios para promover 16 13.8
campafias de ONG y Fundaciones ’
Tiene unos premios para las buenas practi- 6 52
cas de RSC ’
Patrocina actividades culturales y sociales 14 12,1
Otros 11 9,5
Ns/Nc. 4 3,4
12) (Tanto como segunda parte de Si como
para No). (Qué actividades le propon- 201 -
dria?
Colaborar con asociaciones sin dnimo de lu- 18 9.0
cro. )
Promover campafias de concienciacién so-
. . 19 9,5
bre el medio ambiente.
Crear premios sobre buenas practicas de
13 6,5
RSC.
Ceder espacios publicitarios a ONG o Fun-
. 15 7,5
daciones.
Crear una figura que represente y defienda a
L : . 14 7,0
la audiencia frente a mi Medio.
Patrocinar actividades relacionadas con la
12 6,0
cultura.
Crear un manual de buenas practicas medio-
. . 6 3,0
ambientales para los trabajadores.
Donar parte de los beneficios de la empresa
L . 9 4,5
a actividades sociales.
Otros 39 19,4
Ns/Nc 56 27,9




13) Cuando la fuente de una noticia es la

6. Anexo 2: Resumen tabulacion

Ninguna de las definidas 5 2,5
Oftros 24 11,9
Ns/Nc. 12 6,0
15) ¢Como cree que las empresas o ins-

tituciones podrian mejorar su comunica- 201 %
cion sobre RSC?

Emitiendo informaciones sélo sobre iniciati- 14 70
vas de RSC innovadoras ’
Discerniendo entre qué es noticia y qué no

para no avasallarnos con informaciones im- 30 14,9
publicables

Abandonando el lado publicitario de estas

. . 59 29,4
informaciones

Relacionandolo con algun tema de actualidad 13 6,5
Relacionandolas con el entorno de las perso-

nas a las que les va a afectar estas medidas 30 14,9
de RSC

Todas las definidas 20 10,0
Otros 29 14,4
Ns/Nc. 6 3,0

Direccidén del Estudio

Alberto Castillo Badal

propia empresa, ;Qué asuntos de los que 201 %
informa le interesan mas?
Iinformaciones econémicas de la empresa 80 39,8
Informaciones sobre cambios de organiza- 17 8.5
cién en la empresa ’
linformaciones sobre actividades culturales
10 5,0
de la empresa
Noticias relacionadas con la Responsabilidad
. 16 8,0
Social de la empresa
Todas las definidas 89 29,4
Ninguna de las definidas 8 4,0
Otros 4 2,0
Ns/Nc. 7 355
14) Como transmisor de informacion:
¢Como cree que se podrian hacer las no- o
A At 201 %
ticias sobre RSC mas interesantes para su
audiencia?
Relacionandolas directamente con el entor-
53 26,4
no que le rodea y que le afecta
Dejando de ser tan corporativas 29 14,4
Explicando cémo esas iniciativas le pueden
. 44 21,9
beneficiar
Desvinculandolas de la seccién de Sociedad
en la que se mezclan con otras noticias que 2 1,0
nada tienen que ver
Formando a periodistas especializados en
este sector que le puedan dar un toque pro- 11 5,5
fesional a estas informaciones
Todas las definidas 21 10,4
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