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¿DE QUÉ COLOR ES LA REPUTACIÓN DE PANAMÁ?: 
GESTIONANDO UN INTANGIBLE QUE IMPACTA MÁS QUE A LA IMAGEN DEL PAÍS

1. INTRODUCCIÓN

En junio de 2014, El Grupo de Acción Financiera –GAFI- incluyó por 
primera vez a Panamá en la llamada “Lista Gris”, señalando que el 
país tenía debilidades en la detección y fortalecimiento de la pre-
vención de lavado de dinero en una amplia gama de servicios más 
allá de la banca. 

En este momento los ojos están puestos sobre Panamá, las activi-
dades ilícitas están vulnerando los sistemas financieros y el país 
no está alejado de ese riesgo. Incluso, ya la Unidad de Inteligencia 
Financiera del Departamento del Tesoro de los Estados Unidos aler-
tó a su sistema bancario sobre el alto riesgo que representa hacer 
transacciones con entidades panameñas y les exige realizar dili-
gencias ampliadas cuando esas transacciones provengan del Istmo. 
Además, el Índice de Basilea Contra el Lavado de Dinero 2014, ubicó 
a Panamá como el país con mayor riesgo de blanqueo de capitales 
en la región centroamericana. 

Para atender las exigencias del organismo internacional, el Consejo 
de Gabinete de la administración del presidente Juan Carlos Varela, 
aprobó el anteproyecto de Ley contra el blanqueo de capitales, el fi-
nanciamiento del terrorismo y el financiamiento de la proliferación 
de armas de destrucción masiva, en el que se incluyen una mejor 
supervisión y control a nuevos servicios como la Zona Libre de Co-
lón y otras zonas francas, la Lotería Nacional, casinos y de aquellos 
establecimientos dedicados a apuestas y juegos de azar, promotoras 
y corredoras de bienes raíces, compañías de seguros, reaseguros y 
corredores de reaseguros; entre otros sectores.

La iniciativa viajó a la Asamblea Nacional de Diputados y debe 
recibir los tres debates. Luego regresará al Ejecutivo para la corres-
pondiente sanción del presidente y convertirse en ley de la Repú-
blica. Tras esos pasos, entrará en su fase de implementación. Es un 
periplo que debe cumplirse para tener los cambios listos de cara a 
una nueva revisión por parte del GAFI.

Pensar que la reputación de Panamá puede ser de color gris, con-
lleva muchos riesgos reputacionales que impactarían directamente 
en la economía y crecimiento del país. No en vano, el gobierno y 
los principales actores del sector económico han emprendido esta 
lucha contrarreloj para eliminar a Panamá de esta lista, y dejar en el 
olvido la “Reputación Gris” que se cierne sobre el país. 
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2. PANAMÁ POSITIVO

La nación empezó a marcar su 
destino como centro bancario 
internacional, desde inicios del 
siglo pasado, cuando se esta-
bleció en el territorio el Inter-
national Bank Corporation y se 
fundó el Banco Hipotecario y 
Prendario, hoy el estatal Banco 
Nacional de Panamá. 

Características como la dolariza-
ción, seguridad y confiabilidad 
del sistema, estabilidad en las 
reglas del juego, confidencia-
lidad, libre flujo de capitales 
y crecimiento de los activos, 
atrajeron a importantes bancos 
internacionales que iniciaron 
sus operaciones desde el territo-
rio panameño y han constituido 
al centro bancario como uno de 
los pilares del crecimiento de la 
economía panameña. 

La consolidación de esta repu-
tación como centro bancario de 
referencia no fue fácil. Fue una 
titánica labor que duró años, 
pero los frutos de este respaldo 
se hicieron evidentes cuando 
el sector sobrevivió a la inva-
sión militar estadounidense en 
diciembre de 1989 y a la fuerte 
crisis bancaria que en años re-
cientes, azotó a los principales 
bancos americanos y europeos. 
La confianza local e inter-
nacional permitió al sistema 
panameño sortear los efectos 
de una crisis que sacudió a los 
más grandes. 

En la actualidad, Panamá se 
luce como una de las econo-
mías de mayor crecimiento 

en América Latina al cerrar el 
año 2014 con un crecimiento 
de 6.3% y con proyecciones de 
crecer este año a los mismos ni-
veles. Estas cifras llegaron lue-
go que la economía panameña 
creciera dos dígitos durante el 
último quinquenio. 

Este desempeño positivo, 
acompañado de otras acciones 
relacionadas con el manejo del 
presupuesto, la deuda y una 
disciplina fiscal, lograron que 
Panamá hiciera historia en 
marzo de 2010 cuando ingresó 
por primera vez al exclusivo 
grupo de países latinoamerica-
nos con calificación de grado 
de inversión otorgada por tres 
de las principales calificadoras 
de riesgo.

Una buena nota que abrió 
puertas a financiamientos con 
menor costo para el gobierno y 
la empresa privada, atracción 
de inversionistas, turistas y 
fortalecimiento del sector ban-
cario. Una buena calificación 
que impulsó favorablemente la 
reputación país. 

Así como el grado de inversión 
apuntaló la reputación país, 
ahora los efectos de la Lista 
Gris empiezan a erosionar algo 
más que la imagen de Pana-
má; de no aplicarse pronto las 
recomendaciones del GAFI se 
sentirán los efectos “grises” 
sobre los principales sectores 
económicos, que, de seguro, 
permeará directa e indirecta-
mente en toda la sociedad. 

“Panamá se luce como 
una de las economías 
de mayor crecimiento 

en América Latina al 
cerrar el año 2014 con 

un crecimiento de 6.3% 
y con proyecciones de 

crecer este año a los 
mismos niveles”
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3. LOS RETOS GRISES

Tras el anuncio del GAFI en 
junio del año pasado, se han he-
cho diversos análisis de la reper-
cusión nacional e internacional 
de estar incluida en esta lista. 
En términos generales, podemos 
agrupar los principales riesgos 
en tres grandes categorías: 

•	 Costos Financieros: El ac-
ceso a financiamiento para 
las entidades públicas como 
para el sector privado se 
encarece. La afectación toca 
primero al sector bancario, 
pero su efecto cascada llega 
a todos aquellos ciudada-
nos, pequeñas o grandes 
empresas que se desarrollan 
en Panamá y que requieren 
servicios bancarios. Por 
ejemplo, afecta al servicio de 
los bancos corresponsales al 
momento de realizar tran-
sacciones internacionales. 
Los bancos corresponsales 
son aquellos que funcionan 
como intermediarios entre 
el banco que operan en la 
plaza panameña y uno en 
otro país. Si un empresario 
o ciudadano requiere llevar 
adelante una transferencia 
y su banco local no cuenta 
con un banco corresponsal 
no puede hacer este trámite. 
Un efecto de proporción ma-
yor si se toma en cuenta que 
el Banco Nacional de Pana-
má, que tramite los pagos 
de deudas externa y demás 
compromisos gubernamen-
tales, también requiere de 
bancos corresponsales para 
cumplir con estas obligacio-
nes internacionales. 

•	 Pérdida de negocios: Los 
inversores reducen su ex-
posición en aquellos países 
que aparecen en este tipo de 
listas. El territorio es consi-
derado una jurisdicción de 
riesgo y eso desincentiva la 
llegada de nuevas inversio-
nes o planes de expansión 
de las empresas radicadas 
en el país. Además, se abre 
la posibilidad de que, en las 
próximas evaluaciones, las 
calificadoras de riesgo pu-
diesen modificar la perspec-
tiva estable que acompaña 
el Grado de Inversión BBB 
de Panamá, un daño colate-
ral que llegaría a todos los 
sectores productivos.

•	 Costos Reputacionales: 
La importancia de la repu-
tación como diferenciador 
competitivo que genera 
valor para las personas, 
empresas y naciones es in-
discutible. En el caso de los 
países es una palanca que 
atrae inversiones, talento, 
turistas y alianzas estraté-
gicas. Si la reputación del 
país se ve afectada entre los 
principales stakeholders por 
esta situación, las percepcio-
nes, referencias, opiniones 
y apreciaciones que tengan 
ahora pueden variar. 

4. GESTIÓN DE LA REPU-
TACIÓN

Los tiempos en que se percibía 
la reputación como un tema 
exclusivo del área de marketing 
y controlado desde la propia 
persona, empresa o país, ya 
forma parte del pasado. 

“Los tiempos en 
que se percibía la 

reputación como un 
tema exclusivo del 
área de marketing 

y controlado desde 
la propia persona, 
empresa o país, ya 

forma parte 
del pasado”
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Una nueva sociedad basada en 
el intercambio libre de infor-
mación y colaboración en las 
redes sociales, sin necesidad de 
intermediario, ha cambiado la 
forma de ver, medir, interpretar 
y gestionar la reputación, un 
intangible que afecta mucho 
más que la imagen. 

Actualmente las redes sociales 
le han dado el poder a la ciu-
dadanía de participar y exigir 
a sus líderes, empresas, entida-
des y países, lo que consideren 
importante desde la perspecti-
va y conciencia crítica que se 
ha formado intercambiando 
información y conocimiento en 
las propias redes. 

Si la percepción, confianza, ad-
miración o estima que tengan 
los stakeholders sobre nuestro 
negocio o país no es positiva, se 
afecta la reputación, y trae con-
sigo desprestigio, mala imagen 
y la incontrolable pérdida de 
negocio.

La recuperación de la reputación 
a nivel país requiere de mayor 
tiempo que las empresariales, 
sobre todo porque a las autori-
dades y gobiernos se les exige 
mucho más, aunado a que en 
ese proceso intervienen factores 
como la política y el entorno 
donde se valoran los indicadores 
económicos, nivel de desarrollo y 
calidad de vida de sus habitantes 
entre otros indicadores. 

Por ejemplo, de acuerdo con la 
mediación en 2014 que realizó el 
Reputation Institute en Amé-
rica Latina, la reputación país 
de Panamá es de 53.6 –unos 

puntos por debajo de la media 
global que es 55.0–. El entorno 
económico, la seguridad, ética 
y transparencia apalancan esta 
valoración positiva sobre el 
Istmo.

Cómo podrían verse afectados 
estos atributos positivos si Pa-
namá se mantiene por un largo 
periodo en una lista gris. El reto 
país es grande y se debe trabajar 
desde todas las aristas posibles 
para que estos atributos se man-
tengan y sigan creando valor. 

¿PODEMOS CAMBIAR ESTA PER-
CEPCIÓN?

La percepción de las principa-
les audiencias de un país como 
los inversionistas, empresarios, 
turistas y entes reguladores 
no se pueden controlar –les 
pertenece–, pero sí es posible 
influenciar. No olvidemos que la 
reputación se aloja en esa línea 
delgada entre la realidad de la 
empresa/país y la percepción de 
sus audiencias.

Al final del día, la reputación 
no es un fin en sí mismo, sino 
un vehículo a través del cual 
fortalecemos la relación y com-
promiso ante nuestros stakehol-
ders. Ese “colchón” de confianza, 
credibilidad y transparencia del 
que hacemos uso en momentos 
de crisis. 

Un primer paso es poder agru-
par y dar jerarquía a ese múl-
tiple grupo heterogéneo de 
audiencias claves para un país 
y, a partir de allí, desarrollar 
una estrategia aplicable a los 
intereses de cada grupo. De esa 

“La recuperación 
de la reputación a 

nivel país requiere 
de mayor tiempo que 

las empresariales, 
sobre todo porque 
a las autoridades y 

gobiernos se les exige 
mucho más”
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manera, se logra involucrar y 
formar a más grupos identifi-
cados como aliados al igual que 
aquellos considerados neutrales. 
Paso seguido, se procede con 
el control/defensa de aquellos 
grupos menos favorables, pero 
igualmente influyentes. 

Hay que tomar en cuenta, asi-
mismo, que al enfrentar riesgos 
reputacionales se requiere tra-
bajar en acciones concretas para 
tratar de evitar incongruencias 
entre lo que se proyecta y las ac-
ciones que se ponen en marcha. 
Son dos áreas indispensables 
que, indiscutiblemente, impul-
san la reputación.

5. CLAVES PARA MANEJAR 
EL NUEVO ESCENARIO

El riesgo reputacional también 
impacta a los países, una realidad 
insoslayable que los líderes deben 
aceptar, entender y gestionar. 

Tener una reputación país, tam-
bién implica riesgos reputacio-
nales como aquellos que en este 
momento enfrenta Panamá, un 
riesgo que puede mitigarse o 
transformarse en una oportuni-
dad al gestionar una estrategia 
adecuada que impacte a los 
múltiples stakeholders del país. 

Esta tarea puede comenzar ana-
lizando 4 preguntas sencillas: 

•	 ¿Crisis es oportunidad?: Sí. 
En las peores crisis la creativi-
dad se impone y hay que bus-
car las claves para transfor-
mar la situación negativa en 
una oportunidad. El reto es 
convertir la salida de Panamá 

de la lista GAFI en un caso de 
"best practice” regional. 

•	 ¿A dónde llevamos este 
mensaje?: A todos aquellos 
que directa e indirectamen-
te van a influenciar sobre lo 
que se dice y decide sobre el 
país. Manejar las expecta-
tivas de los stakeholders es 
fundamental para influir en 
su percepción.

•	 ¿Tenemos aliados?: La 
reputación país es el resul-
tado de la suma de varios 
actores y factores que ahora 
deben caminar alineados 
para cumplir con un objeti-
vo nacional. Además, surge 
la necesidad de tejer una 
relación entre actores como 
la Superintendencia de Ban-
cos, UAF, Superintendencia 
de Seguros y Reaseguros, y 
los nuevos sujetos –no ban-
carios– que se van a supervi-
sar con mayor precisión. 

•	 ¿Ponemos en valor lo que 
estamos haciendo?: La 
comunicación tiene una 
innegable relación y parti-
cipación en el proceso de 
gestión de la reputación. En 
este caso en particular, bien 
gestionado puede convertir-
se en una gran oportunidad 
de comunicación. 

Faltan tres trimestres para ce-
rrar el año y no se puede quitar 
el pie del acelerador. Evidenciar 
los cambios y la rápida apli-
cación de la nueva regulación 
serán la mejor carta de presen-
tación para cambiar el color gris 
de nuestra reputación. 

“Manejar las 
expectativas de 

los stakeholders 
es fundamental 

para influir en su 
percepción”
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