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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es demostrar la relacion entre la gestion de
relacionamiento con los medios de comunicacion social o gestion de medios del
programa “A Comer Pescado” y la Imagen Institucional del Ministerio de la Produccion,

a través de un estudio en las amas de casa del distrito de Los Olivos durante el 2018.

La investigacion es del tipo aplicativa y el diagnostico realizado fue factible a
través de un instrumento que permitié analizar el impacto del uso de las estrategias de
apariciones en medios de comunicacién, asi como las necesidades de la organizacién

en materia de comunicacion para establecer relaciones armoniosas con sus publicos.

Los resultados confirman la teoria estudiada ya que se demuestra cientificamente
que existe una asociacioén significativa entre Gestion de Medios e Imagen Institucional,
destacando que las amas de casa valoran y se identifican con los mensajes que emite

la organizacion.
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En esta investigacion se concluye que las apariciones en medios de comunicacion
social en la actualidad tienen un efecto importante en los ciudadanos, siempre y cuando
se traten de estrategias con mensajes claros o entendibles, atractivos y con contenidos
gue puedan ser considerados como valiosos; con estas condiciones sera mas sencillo
que las personas se identifiquen con una institucion y puedan convertirse en

transmisores de estos mensajes, ahora es mas facil con el uso de las redes sociales.
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ABSTRACT

The objective of the current investigation is to demonstrate the relation between the
management in the relationship with the social communication media or the
management media of the program “A Comer Pescado”, and the Institutional Image of
the Ministry of Production, through a homemakers study from Los Olivos district during

2018.

The investigation is of the type applicative and the diagnosis accomplished was feasible
through an instrument that allowed the analysis of the impact in the strategies of the
appearances on means of communication, as well as the needs of the organization in

communication matters to establish harmonious relations towards its stakeholders.

The results confirm the studied theory, as it is being scientifically demonstrated that
there is a meaningful association between the Media Management and Institutional
Image, highlighting that homemakers value and feel identified with the messages

emitted by the organization.
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In this investigation is concluded that nowadays the appearances on the communication
social media has an important effect on citizens, as long as the messages of the
strategies are clear, understandable, attractive, and which content can be considered as
valuable; under these conditions it would be easier for people to identify themselves with
an institution, and be able to become transmitters of these messages, now it is simpler

with the usage of social networks.
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INTRODUCCION

Si bien las estrategias de comunicacion se han adecuado a las transformaciones y
cambios que vive nuestra sociedad, la comunicacion como valor se empodera cada vez
mas para establecer estrechas relaciones de una organizacion con sus publicos. Ahora
es mas usual encontrar equipos de comunicadores en organizaciones y/o empresas de
diferentes tamanos, ejecutando estrategias innovadoras basadas en la investigacion y

utilizando diversos canales de comunicacion.

Estas estrategias estan cambiando aceleradamente con la expansién de los
medios de comunicacion masivos y las formas en que se genera, circula y es
consumida la informaciéon. A diferencia de otros tiempos, ahora las decisiones deben
ser mas rapidas y sensatas, de acuerdo a la participacion ciudadana en la construcciéon
de las noticias y proliferacién, cada vez mas, de los dispositivos electrénicos. La
industria de la comunicacion social esta cambiando, asi como el desarrollo cultural e
institucional de nuestra sociedad que nos hace repensar sobre nuevas demandas de
las generaciones venideras, el como debemos adaptarnos a estos avances

tecnologicos, el cuidado de la credibilidad y la ética.
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En ese sentido, los valores éticos en las decisiones institucionales, sobre todo,
en las instituciones publicas, toma importancia porque mientras mas transparente y
eficiente sea la gestion, los relacionistas publicos tendran herramientas mas eficientes

para estrechar las relaciones de comunicacién con sus publicos.

Como profesional considero que “Hacer las cosas bien y hacerlas saber”, es un
principio importante, porque ambas variables determinan el éxito de buenas relaciones

de una organizacion con sus publicos y por ende una reputacion positiva de la misma.

Sanchez (2010), indica que a través de la comunicacion, una empresa logra
cumplir con los fines que el mercado actual exige, tales como la responsabilidad social,
el manejo de la identidad y la cultura, el equilibrio laboral interno, las buenas relaciones
con clientes y proveedores, el posicionamiento de la imagen, el adecuado flujo

comunicacional, entre otros.

Las organizaciones que destacan y han logrado un importante posicionamiento
de su imagen, han sido aquellas que han empoderado a la comunicacion como eje

central de su gestion.

Por su parte, Strauk y Guillen (2014), sefialan que no se puede hablar de un solo

modelo de comunicacion para todas las organizaciones y destacan que hay que

reconocer las caracteristicas de cada una. Afirman que la concepcion estratégica de la

12 | 198



comunicacion es un planteamiento en constante evolucion, que adquiere matices

particulares de acuerdo al tipo de organizacion.

Considerando que las estrategias y enfoques son cambiantes de acuerdo a la
naturaleza de la organizacién (publico o privado) y otras caracteristicas como el
tamafo, metas y vision. Los autores considerados en esta investigacion destacan la
importancia de las relaciones con los medios de comunicacion para una mejor

comprension entre el Estado y los ciudadanos, debido al alcance a los ciudadanos.

Xifra (2007), asegura, que en las relaciones con los medios de comunicacion, las
Relaciones Publicas deben facilitar el trabajo de los periodistas, de los fotografos y de
los técnicos, lo que implica que deben responder a sus intereses y expectativas e
incluso, predecirlos con vistas a obtener una colaboracion eficaz y, ante todo, a

establecer relaciones de confianza.

Al respecto, Strauk y Guillén (2014), citan a Canel y Sanders (2013), los mismos
gue sostienen: la comunicacion en el Estado debe basarse en relaciones de
“‘comprension mutua” entre gobierno y ciudadanos; contexto en el cual estos ultimos
deben participar activamente, teniendo en cuenta el valor y la importancia que

representa la existencia de un dialogo continuo entre los ciudadanos y sus instituciones.

La presente investigacion tiene como tema la “Relacion que existe entre la

gestion de medios del programa “A Comer Pescado” y la imagen institucional del
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Ministerio de la Produccion en amas del distrito de Los Olivos durante el 2018”, con la
finalidad de demostrar la relacidbn que existe entre ambas variables. Este estudio es
relevante porque va a permitir demostrar cientificamente, como la gestion de medios del
Programa “A Comer Pescado”, afecta positivamente en la imagen institucional del

Ministerio de la Produccion.

Este programa del Estado tiene una importante presencia en los medios de
comunicaciéon, por ejemplo: su plan de medios considera a los nutricionistas como
voceros con la finalidad de destacar con mensajes directos y bien explicados, los
valores nutricionales de los productos hidrobiol6gicos o dan respuestas a:. ¢Por qué
debemos consumir el pescado y como? En esta relacion con los medios de
comunicacién, los comunicadores de este programa del Estado interpretan, dividen y
preparan, informacién valiosa que determina como y por qué es relevante para la vida

de la gente el consumo del pescado.

Segun el reporte regional de Lima y Callao al afio 2015 que emite el programa en
Su pagina web, se cuenta con una poblacion de 10'848,566 personas y a nivel nacional
representa el 34.8%. El programa nacional “A Comer Pescado” tiene como objetivos
fomentar, consolidar y expandir los mercados internos de productos hidrobiol6gicos
destinados al consumo humano directo; en linea con estos objetivos se cuentan con
estrategias transversales de promocion que alcanzan a los ministerios de la Produccion,

Educacion y el portafolio de Desarrollo e Inclusién Social.
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Respecto a la situacion del consumo de productos hidrobioldgicos en las regiones
de Lima y Callao, durante el periodo 2010-2015, sefiala que el consumo anual per
capita en kilos de productos hidrobiologicos (pescado fresco, congelado y enlatado, asi
como mariscos) aumentd. Este nivel se encuentra por encima del promedio nacional;
sin embargo, se ubica por debajo de otras regiones costeras como Piura, Lambayeque

y San Martin.

Si miramos los datos de la seguridad alimentaria y nutricional en estas regiones,
encontramos serios retos para el programa, ya que estas poblaciones enfrentan
problemas de salud como la desnutricion crénica infantil (DCI) y la anemia que afecta a
diferentes grupos poblacionales, cuya principal causa de estos problemas de salud es

el limitado consumo de alimentos ricos en hierro.

Asi mismo, el principal problema nutricional en la regién es la anemia que en el
afo 2015 afect6 al 26.8% de los nifios menores de 5 afios y al 22.5% de las mujeres en
edad fértil. La prevalencia de desnutricion cronica infantii (DCI) ha venido
disminuyendo. A finales de 2015 el 5.8% de nifios menores de 5 afios la padecian.

(Fuente: Encuesta Nacional de Demografia y Salud (ENDES) 2010-2014).

Ante la preocupante situacion nutricional de la poblaciéon mas vulnerable; asi como
la alta informalidad y desarticulacion de los pescadores artesanales con otros
productores y distribuidores de productos hidrobiolégicos de Lima y Callao, el programa

nacional “A Comer Pescado” promueve estrategias en educacion alimentaria y

15 | 198



promocién del consumo, y fomento de la produccion y fortalecimiento de redes de

distribucion y comercializacion.

En el primer punto, se consideran estrategias inmediatas como capacitaciones a
los docentes de las instituciones educativas y de promocion del consumo que incluye la
gestion con los medios de comunicacion; ya que son considerados como aliados que
permiten llevar educacion alimentaria y mensajes importantes, asi como promocion del

consumo a un gran publico potencial.

En la presente investigacion se buscard responder la pregunta: ¢Cual es la
relacion entre la gestion de medios del programa “A Comer Pescado” y la Imagen
Institucional del Ministerio de la Produccion en amas de casa del distrito de Los Olivos

durante el 20187 con la finalidad de establecer la relacion entre ambas variables.

Este estudio es un aporte a los profesionales de las Relaciones Publicas, ya que
permitira estudiar las estrategias de relacionamiento y gestion de contenidos con los
medios de comunicaciéon para fortalecer la imagen institucional en las instituciones del
Estado, y permitira estudiar lo que se ha avanzado y lo que falta avanzar en materia de
la gestion de prensa y la comunicacion en programas del Estado. Ademas, beneficia a
los ciudadanos peruanos porque se destaca la importancia de la comunicacion en el
Estado peruano con una mayor promocion de informacién util que ayudara a tener una

mejor calidad de vida.
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Es importante destacar que cada vez los peruanos se interesan mas por conocer
las acciones y proyectos que emprende el Estado, a través de sus organizaciones
especializadas. En ese sentido, toma mayor relevancia mostrar una gestion eficiente
mediante estrategias que implique apariciones en los medios de comunicacion, las
acciones de interés publico, necesarias y Utiles para una eficiente comunicacion del

Estado.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la Investigacion. -

La importancia sobre la gestion o relacionamiento con los medios de comunicacion
ha sido y es un tema muy desarrollado en la academia, enfocado en la influencia que
tienen estos medios de comunicacion en la opinién publica de las personas y como
esta, afecta la imagen institucional en las organizaciones estatales como en el ambito
privado, considerando a la comunicacion en un plano general y a las Relaciones

Pulblicas en patrticular.

1.1.1 A nivel Nacional:

Maria A. (2014), “Las Relaciones Publicas y la gestion de la
Comunicacion en tres institutos especializados del Ministerio de Salud”
(Tesis de Maestria). Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y

Psicologia de la Universidad de San Martin de Porres. Lima, Peru.
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Esta investigacion busca determinar la relacion entre las acciones
correspondientes a las Relaciones Publicas con la gestion de la comunicacion
realizadas por tres Institutos Especializados del Ministerio de Salud durante el
2013. Asi mismo, se realiza este estudio ante la falta de una politica de
comunicacién en el Estado y de manera especifica en el Ministerio de Salud, se ha
visibilizado durante mucho tiempo el impacto que las acciones de comunicacion
tienen en la mejora de la salud de la poblacion, en el fortalecimiento de la imagen

institucional y en la reputacion del MINSA.

El presente estudio es basico, por cuanto contribuira con el conocimiento de
las variables Relaciones Publicas y Gestién de la Comunicacion, brindando un
aporte al conocimiento; es transaccional por cuanto se investiga el fenomeno en
un momento dado; es no experimental porque no se manipulé ninguna de las
variables de estudio, las cuales se desarrollan en un contexto natural y son

observadas utilizando el método cientifico para encontrar la relacion entre ellas.

Entre la conclusiones, este estudio permitié identificar que las actividades
mas frecuentes en las oficinas de comunicaciones de los institutos especializados
que pertenecen al Ministerio de Salud, corresponden a la especialidad de
Relaciones Publicas, siendo las mas destacadas las relaciones con los medios,
ceremonial y protocolo, asuntos publicos y comunicacion interna, influyen en la

gestion de la comunicacion, incluso en el caso de las campafias sobre temas
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sanitarios, que requieren por su naturaleza de estrategias orientadas al

fortalecimiento de la relacion entre el Estado y la ciudadania.

Martin V. (2016), “Implementacion de medidas de comunicacion externa
de la Direccién de Comunicacién e Imagen de la Policia Nacional del Peru
durante el 2014” (Tesis de Maestria). La Facultad de Ciencias y Artes de la
Comunicaciéon de la Universidad Pontificia Universidad Catolica del Peru.

Lima, Perd.

La presente investigacion estudia las estrategias de comunicacion externa
gue practica actualmente la Direccion de Comunicacion e Imagen (DIRCIMA) de la
PNP, con el objetivo de comprender la implementacion de las medidas de
comunicacion externa de la Direccion de Comunicacion e Imagen de la Policia
Nacional del Pera durante el 2014. Estas estrategias han puesto de manifiesto, el
deterioro de la imagen institucional; constituyendo un problema de gestion

institucional.

La metodologia usada en este estudio estuvo enmarcada en la revision de
archivos de la Policia Nacional, la DIRCIMA y las divisiones de asuntos
especiales, prensa — propaganda y Relaciones Publicas; levantando informacion
relevante en las fichas de registro de documentos normativos, informacion
estadistica y de registro de gestion de funcionario; asimismo, se realizd

entrevistas a los funcionarios publicos de la Policia Nacional.

20 | 198



Las conclusiones son, que la Division de Asuntos Especiales tiene un déficit
de personal profesional en la difusién de informacién y comunicacién; no estudia ni
evalla toda la informacion que afecta su imagen y tampoco investiga los factores

gue afectan la imagen.

Bobadilla, P. (2015), “Las Relaciones Publicas y la Gestion de la
Comunicacion en el Instituto del Mar del Peru-IMARPE” (Tesis de Maestria).
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion, Universidad de San
Martin de Porres. Lima, Peru. En esta investigacion se realiza un estudio a la
gestién de la comunicacion en una organizacion del Estado, a través de la
aplicacion de sus diferentes técnicas y herramientas para aportar a

conseguir una eficiente gestién en la comunicacion.

La finalidad de esta investigacion es establecer la relacion que existe entre
las Relaciones Publicas y la gestion de la comunicacion en el instituto del Mar del
Perd (IMARPE). Se busca mostrar como la aplicacion de métodos de las
Relaciones Publicas influye en el fortalecimiento de la identidad de los miembros

de la organizacion.

Los métodos cientificos elegidos para la demostracion de las hipotesis son

las siguientes: Inductivo, Deductivo, Analitico, Estadistico y Hermenéutico.
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En la investigacion se concluye que si existe relacion significativa entre las
variables Relaciones Publicas y la Gestion de la Comunicacion, los resultados
mostraron que existe asociacion significativa entre ambas. Sobre la relacion entre
la identidad y la gestién de la comunicacion, la investigacion demuestra que existe
asociacion significativa entre ambas. Acerca de la relacién entre la imagen y la
gestion de la comunicacién, la investigacion demuestra que existe asociacion

significativa entre ambas.

Se concluye que existen relacidn significativa entre la identidad y los flujos de
comunicacién. La investigacion revelé que no existe asociacion significativa entre
la identidad y los canales de investigacion. Sobre la relacion entre la imagen y los
canales de comunicacion, la investigacidon arrojo6 que si existe asociacion

significativa entre ambas dimensiones.

1.1.2 Anivel Internacional:

Lorenzo, F. (2013), “Las Relaciones Publicas en la estrategia de
comunicacion de la Guardia Civil de Alicante: aplicacibn de modelos
conductuales” (Tesis de doctorado). Departamento de Comunicacion y

Psicologia Social de la Universidad de Alicante.

En esta investigacion Lorenzo Sola estudia la comunicacion institucional y la

importancia de las Relaciones Publicas y sus modelos de relaciones; con la

22| 198



finalidad de analizar la eficacia de la aplicacion de dos de los modelos

conductuales de Relaciones Publicas.

Se desarrolla a través de un planteamiento metodoldgico, esencialmente y,
en una primera parte, descriptivo; donde se busca conocer, a través de la técnica
de la observacién participante, el funcionamiento y la estructura del departamento
de comunicacion que la Guardia Civil en la provincia de Alicante, denominado

Oficina Periférica de Comunicacion (OPC).

La fase final de la investigacion, responde a un planteamiento metodolégico
estrictamente cualitativo, con las entrevistas semiestructuradas realizadas a los
diferentes directores, jefes de informativos o periodistas que habitualmente se

encargan de cubrir un tipo de informacion muy especifico, las noticias de sucesos.

Se concluye que los gabinetes de comunicacion han vivido durante todos
estos afios una gran evolucién. Desde los primeros dedicados Unicamente a
remitir informacion a los medios de comunicacion, los denominados gabinetes de
prensa y que utilizaban el modelo de Grunig y Hunt de Agente de Prensa/Publicity,
a los actuales, que se les define de otra manera y a los que se les ha cambiado el
“apellido”, pasando a denominarse gabinetes de comunicacion. Estos se han
convertido en verdaderos 6rganos de gestion de la comunicacion, capaces de

organizar desde una rueda de prensa, hasta un congreso internacional.
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Vil lena (2013), “La gestion de la comunicacion en las empresas de
moda espafolas” (grado de doctor en Comunicacién Audiovisual vy

Publicidad) en la Universidad de Méalaga, Espafia.

En esta investigacion Villena busca reflejar la situacion actual de la
comunicacién en las empresas de moda de Espafia, 1o que implica definir la
estructura organizacional de la empresa textil espafiola y delimitar las funciones y

caracteristicas propias de los gabinetes de comunicacién del sector.

La metodologia empleada fue mixta: cuantitativa-cualitativa. Se realiz6 un
muestreo, es decir, una seleccion deliberada y explicita de una muestra que facilita

datos muy especificos sobre lo que se pretende estudiar.

Las conclusiones mas resaltantes del estudio son:

v Identificar incentivos y medidas para los empleados que alinean la
efectividad de la comunicacién con sus propios objetivos comerciales.

v' Colaboracion con recursos humanos para mejorar el marco de
promocioén de la carrera de la funcion comunicativa.

v" Formas en las cuales asociar la percepcion (de las auditorias) con el
precio de las acciones y con las preocupaciones de los inversionistas a la
hora de evaluar el valor compartido.

v' Seguimiento de la efectividad de las aproximaciones actuales de la

comunicacion con el tiempo.
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1.2. Bases teoricas
1.2.1 Modelo Teobrico:
Entre varios autores que estudiaron el tema de gestion de medios, figura
José Manuel Burguefio, quien sefiala que la Comunicacion y las Relaciones
Publicas constituyen el pilar sobre el que se construye la reputacion corporativa de

una organizacion y una reputacion bien gestionada.

Destaco sus aportes porque orienta a los profesionales, que valoren los
contenidos que gestionamos con los medios de comunicacion y destaca a los

medios masivos como una parte valiosa en las Relaciones Publicas.

A nivel de la presente investigacion, sobre la variable: gestidon de medios ha
permitido primero comprender por qué una organizacion debe comunicar y sobre
todo como aterrizar las noticias institucionales en contenidos especializados a los

medios locales para lograr un impacto.

La propuesta tedrica de José Manuel Burguefio nos permiten analizar y
estudiar como las Relaciones Publicas orientan de alguna forma la comunicacion
corporativa, como lo advierten los considerados padres de las Relaciones Publicas

del nuevo milenio: James Grunig y Todd Hunt.

Burguefio nos permite estudiar las dimensiones: campafias mediaticas,

entrevistas, cobertura mediatica y las informaciones. Estos alcances

25 | 198



principalmente nos han permitido estudiar y analizar las herramientas, estrategias
de comunicacion y un conjunto de actividades que buscan la proyeccion de la

imagen de una organizacion.

Lo expuesto por Burguefio, nos permiten disefiar eficaces campafas
mediaticas que son plasmados en planes de comunicacion utlizando como
herramienta principal: los medios de comunicacion, para defender y difundir algo y
cuya esencia tiene una finalidad persuasiva, a diferencia de la disciplina del

marketing.

Burgefo (2014), destaca la planificacion de la comunicacion y precisa que
hablar de una comunicacion estratégica, implica que exista un plan de
comunicacién gue recoge los objetivos y define el modo de alcanzarlos, en este

caso a través de una eficiente gestion con los medios de comunicacion.

Otra dimension que nos propone Burguefio es la entrevista, a través de
definiciones precisas y los aspectos clave que debe marcar cualquier encuentro
con los periodistas, visualizando ademas las tendencias y cambios que vive la

sociedad actual por los avances de la tecnologia.

Burgefio (2014), sefiala a la entrevista como una herramienta que no tiene
“sangre azul” como la nota o la rueda de prensa, sin embargo, afirma que es

considerada como la mas valiosa y mas dificil de lograr.
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Agrega, que para brindar una buena entrevista es vital contar de una buena
preparacion respecto a el contenido, la coordinacién, asi como de materiales
visuales, ademas de considerar las entrevistas por escrito como una opcion de
ventaja ya que se puede tener mayor control del contenido a diferencia de una

entrevista telefonica.

La cobertura mediética es la tercera dimension que se analizo, basada en la
gestion y capacidad del relacionista publico para vender una noticia, estos
estudios nos brindan alcances sobre la convocatoria de medios, la gestion de
articulos y apariciones, tribuna de opinion, la planificacion de la comunicacién y
otros. Ademas, destaca a esta dimension, como un método magnifico de conectar
con los medios y contactar personalmente con los periodistas ya que promueve

las relaciones y sobre todo el intercambio de informacion.

Burguefio (2014), hace referencia como herramientas de la comunicacion a
la rueda de prensa (que se trata de una cobertura de un medio de comunicacion a
un evento o actividad), destacando el menor coste que tiene, a diferencia de otras
herramientas. El autor sefiala que el periodista se siente obligado a sacar “una
noticia” porque se ha dedicado un tiempo para acudir a esta convocatoria. Para
ello agrega que es recomendable considerar esta herramienta para noticias de

mayor magnitud o peso.
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Burgueiio nos propone un trabajo dinamico a través del suministro de
noticias, en la cuarta dimension analizamos las informaciones basado en tres
aspectos: la pertinencia, impacto y alcance de informaciones a los medios de

comunicacion.

Respecto a estos contenidos, Burguefio (2014), refiere que al periodista le
interesan los hechos, por encima de posibilidades o proyectos, sin autopromocion,
ellos prefieren la informacion en exclusiva a la que van a difundir otros medios de
comunicaciéon. El autor destaca la experiencia y conocimiento que debe tener el
relacionista publico para el manejo de las informaciones que se emiten a los
medios como los horarios de cierre de edicidn, el proceso de elaboracion de la

noticia y el objetivo del periodista.

Sobre la imagen institucional, Burguefio (2014) sefiala que la organizacién
debe orientar su trabajo a establecer vinculos de relacion y comunicacién con los

publicos, para intentar influir en la imagen que ellos se forman.

Debo destacar que José Manuel Burgueiio en su libro: “Comunicacion
institucional para periodistas manual practico de comunicacién y relaciones
publicas”, cita lo siguiente: “La imagen no es cuestion de emision, sino de
recepcion” (Capriotti,2008: 25-26;130). Tomando mayor valor a la generacion de

la imagen de una organizacion.
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Entre varios autores para estudiar la segunda variable: Imagen Institucional,
analizamos las teorias de Paul Capriotti quien destaca y describe la importancia
que tiene la imagen corporativa para el logro de los objetivos de cualquier

organizacion.

Me interesé estudiar sus teorias porque Capriotti destaca la planificacion de
la comunicacién y estudia la imagen tomando como punto de partida la nocion de

la imagen-actitud que tienen las personas de una organizacion.

Paul Capriotti nos sugiere la dimension: notoriedad que nos permite estudiar
el grado de conocimiento que tienen los publicos sobre una organizacion, esta
dimensién destaca la importancia en analizar cual es la notoriedad de una
institucion, porque si no hay notoriedad, no hay imagen. Asimismo, destaca que
obtener una correcta identificacion de una marca significa crear notoriedad de la
marca con respecto de los consumidores, relacionado a aspectos de
concientizacion de la marca, desde la capacidad de una marca pueda ser

recordada y reconocida.

Capriotti (1999), destaca lo valioso que es conocer el nivel de notoriedad de
una organizacion en relacion con las compafias de la competencia porque va a
permitir tener una perspectiva adecuada y establecer los grados de notoriedad y
de no notoriedad, es decir cuando existe confusion o desconocimiento de la

marca.
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Relacionado a esta investigacion se podria estudiar la notoriedad de los
ministerios de Estado. De hecho, actualmente lo mas conocido que se publica en

nuestro pais son encuestas sobre la aprobacion de los ministros.

La credibilidad es la dimension que abarca el cobmo una organizacién puede
ser fuente de informacion a los medios de comunicaciéon y a través de la gestion
de medios lograr credibilidad ante sus publicos. Para configurar una imagen, es
muy valiosa la experiencia personal que verificara si es cierto lo que se dice de la
organizacién en los medios de comunicacion. El autor hace referencia que los
publicos pueden formar juicios de la organizacion que esta detras de la marca y la
credibilidad de esta hace referencia al punto al que la marca es percibida como

creible.

Paul Capriotti (2007) refiere que cuando la marca habla de si misma, lo hace
segun una proposicion de un valor, es decir gue el mensaje se construye del yo de
marca, esta marca se proyecta a si misma sobre una realidad que habla de
aspiraciones. Por el contrario, cuando una marca se comunica como noticia en un
medio de comunicacién, lo hace como algo que es real. Considerando que
mediante una nota de prensa -por ejemplo- la marca se expresa en tercera
persona con mensajes de hechos reales. Agrega que lo que se difunde en un

medio de comunicacion sobre una marca goza de credibilidad para los publicos.
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La confianza estudia las acciones confiables que realiza la organizacion
sobre su cultura organizacional considerando la tendencia en aceptar las

informaciones y mensajes que transmiten en los medios de comunicacion.

Asimismo, Capriotti (2013), sefiala a la credibilidad y la confianza como
objetivos de la comunicacion institucional mirado desde un enfoque global,
considerando como publicos del entorno social de la organizacion a los medios de
comunicacién, comunidad local, opinién publica, enmarcado en las actividades de

Relaciones Publicas.

La cuarta dimension en la satisfaccion, cuyo analisis nos lleva a la
experiencia personal sea directa o indirecta del individuo que va a constatar toda
la informacién recibida a fin de lograr un nivel de satisfaccion, logrando una

percepcion clara y que puede generar un crédito o descrédito de una organizacion.

Capriotti (2013), precisa que la accion comunicativa de una organizacion que
elabora de forma consciente y voluntaria para transmitir un mensaje, y destaca
gue esta accion también debe ser vista como una accion generadora de
expectativas que estan enlazadas directamente con las necesidades y deseos de
los publicos que conlleva a un determinado grado de satisfaccion. El autor
relaciona las acciones comunicativas que pueden ser las estrategias de
Relaciones Publicas hacia la valiosa influencia en el grado de satisfaccion de las

personas.
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Sobre la gestion de medios, Paul Capriotti (1999) refiere que, a través de las
comunicaciones masivas, los publicos obtienen informacion sobre las empresas,
ya sean las que crean las organizaciones, como todas las informaciones del
entorno general y especifico, destacando que de igual forma puede influir en la

imagen de una entidad.

Paul Capriotti (2007) considera que, los medios de comunicacion actian
como fuente informativa de otros medios de manera que surte de informaciones.
Esta eficacia de los gabinetes contribuye a que los periodistas aumenten su
productividad, siendo una accion a favor de la comunicacién de la marca como
noticia en los medios. Agrega que el gabinete de medios de comunicacion o
gestion de medios es la herramienta de gestion de la informacion de la empresa y

por lo tanto, de su marca a través de los medios de comunicacion.

Paul Capriotti (2007) sefiala que los gabinetes de medios son fuentes
informativas de “peso” para los medios de comunicacion, ya que funcionan como

portavoces de la marca cuando una organizacion deba expresarse como noticia.

El autor destaca que una vez que un hecho sobre la marca es lanzado por
los medios de comunicacion como noticia, pasa a ser una dimension publica, a ser
de interés general como efecto de que el tema es tratado en los medios de

comunicacion.
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1.2.2 Gestion de medios

Como se sabe, la disciplina de las Relaciones Publicas, se consolid6é en el
siglo XX y este fortalecimiento se dio a raiz del fenobmeno de la revolucion
industrial. Este acercamiento de las organizaciones con los medios de
comunicacion, en Estados Unidos, se dio con la inauguraciéon de una linea en
Nueva York - San Francisco, en 1870. Este evento, fue el pretexto de la empresa
para invitar a periodistas y lideres de opinion a realizar un viaje. En ese contexto,
la empresa edité un periddico para quienes no pudieron asistir y a este conjunto

de acciones, se les denominé como las primeras acciones de Relaciones Publicas.

Los resultados de estas acciones se dieron recién en la época de la huelga
del carbon durante la ultima década del siglo XIX, cuando se produjeron fuertes
crisis y en estos acontecimientos, lvy Lee publicé una declaracion de principios

gue envid a todos los periédicos y marcé el inicio de la libre informacion.

“Esto no es una oficina de prensa secreta. Todo nuestro trabajo se hace
abiertamente. Nuestra intencion es ofrecer noticias. Esto no es una agencia de
publicidad. Si piensa que algunos de nuestros asuntos encajan en su
departamento comercial, no los utilice. Nuestro cometido es concreto, se daran
detalles adicionales sobre cualquier tema tratado y todo editor sera ayudado, con

el mayor placer a verificar cualquier exposicion de hechos”.
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A través de este documento Lee aclaré que, el relacionista publico no
debe limitarse a elaborar notas de prensa y remitirlas al medio, sino que facilite el
trabajo a la prensa colaborando con ella en el seguimiento de la noticia que ha

tenido como punto de partida el comunicado de prensa sobre la institucion.

Valdez (2007) en su tesis “Relaciones entre el personal de prensa de los
poderes del Estado peruano y los periodistas de los diarios de Lima en el marco
funcional de las Relaciones Publicas”, senala: “Grunig critica a quienes pretenden
circunscribir toda la tarea de Relaciones Publicas a la relacion con los medios y
aclara que esta importante tarea deberia ser considerada entre los diversos

programas de Relaciones Publicas existentes”.

El autor menciona que “forma parte del campo funcional de las Relaciones
Publicas —ademas de la relacién con los medios de comunicacion- las acciones de
investigacion, identificacion, diagndstico, asesoramiento Yy planificacion de
procesos de relaciébn y comunicacion, asi como organizar certdmenes y eventos,
ceremonial y el protocolo; asi como garantizar la proyeccion del prestigio e imagen

institucional en general y dedicarse a la ensefianza de las Relaciones Publicas”.

Por su parte, Wilcox, Cameron y Xifra (2009), mencionan que la disciplina de
las Relaciones Publicas ha superado el concepto de relacion con los medios y el
manejo del publicity unicamente. Queda claro que la gestion de medios es una

herramienta estratégica y de mucho valor para las Relaciones Publicas, que

34 | 198



reforzara otras acciones de comunicacién en una organizacion, ya que no es la
Gnica a considerar. Las Relaciones Publicas en el que hacer institucional, tiene
como finalidad fundamental, buscar la confianza de sus publicos fortaleciendo las

relaciones con los mismos.

En las instituciones del Estado, considero que su presencia debe ser
dindmica, transparente y de importante impacto ante los ciudadanos, ya que las
entidades publicas tienen la obligacion de informar los servicios que se brinda en

beneficio de que se mejore la calidad de vida, en este caso de los peruanos.

Valdez (2007) en su tesis “Relaciones con el personal de prensa de los
poderes del Estado peruano y los periodistas de los diarios de Lima en el marco
funcional de las Relaciones Publicas”, sefiala que en la gestién publica se hace
mas urgente que existan politicas de Relaciones Publicas, porque las
instituciones del Estado estdn mas expuestas al escrutinio publico que le exige
cuentas porque administran fondos obtenidos por el aporte de las obligaciones

tributarias de la ciudadania.

Moore y Canfield (1987), sostienen que el ejercicio de las Relaciones
Publicas en el gobierno se basa en dos factores primordiales. Primero, el publico
gue tiene derecho a saber, de ahi, los funcionarios de gobierno tienen la
responsabilidad de reportar a los ciudadanos. Segundo, refieren que existe la

necesidad de que los funcionarios conozcan el parecer del publico sobre nuevos
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sucesos y fuerzas sociales, con el fin de asegurar la participacion y respaldo de

los ciudadanos.

Esta retroalimentacion de la informacién, se hace importante en el proceso
de comunicacion entre el Estado y la ciudadania porque es la Unica forma de

alcanzar un ambiente de confianza.

En los ultimos tiempos, la comunicacion en las instituciones publicas ha ido
tomando mayor relevancia, ya que vivimos en un sistema democratico y se
considera cada vez mas a la opinion publica. En el gobierno actual -por ejemplo-
se han tomado decisiones importantes, de acuerdo a las reacciones de los
peruanos, organizados como sociedad civil quienes muestran rechazo o apoyo a
alguna decisién a través de las redes sociales, protestas o manifestaciones
sociales que son difundidas en los medios de comunicacion y que se convierte en
tendencia y parte de la agenda de los medios masivos. La mision de las
Relaciones Publicas es ser un puente entre la institucion puablica y la ciudadania a

fin de garantizar una relacion y comunicacion simétrica, de entendimiento mutuo.

Caldevilla (2007) afirma que el papel fundamental de las Relaciones
Publicas es el de crear o reorientar un mensaje; los medios son simplemente un
modo de transmitir ese mensaje. Agrega que el objetivo esencial de las

Relaciones Publicas es el de moldear la opinion publica e influir sobre ella.
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Andrade (2014), sefiala que en la gestion de las Relaciones Publicas es
necesario identificar los modelos de Grunig y Hunt, asi como los efectos que este
estudio constituye una fuente basica de revision. El primer modelo es el llamado
agente de prensa o publicity, en el cual se aplican el difusionismo, con informacién
a veces incompleta o acomodada con el fin de generar una buena imagen. Eso
explica que aun se confundan las acciones de las Relaciones Publicas, enfocados
solamente al relacionamiento con los medios de comunicacion. En el modelo de
informacion publica se busca dar a conocer los mensajes institucionales con

objetividad y transparencia, es unidireccional y asimétrico.

Respecto del tercer modelo de comunicaciéon, el llamado asimétrico
bidireccional, Andrade (2014), menciona que estd fundamentado en una
persuasion cientifica, pues se destaca por el uso de la investigacion de las
actitudes y conductas de los publicos, a fin de poder influir sobre ellos para que

asuman una posicion favorable hacia la institucion y los temas de interés.

Por su parte, Grunig y Hunt (2003: p.74), afirman: “Los relacionistas publicos
sirven de mediadores entre las organizaciones y sus publicos. Su objetivo es una
comprensién mutua entre ambos. Estos profesionales, que también pueden
emplear la teoria y los métodos de las ciencias sociales, acostumbran a utilizar
teorias de la comunicacion, antes de la persuasion para la planificacion y

evaluacion de las Relaciones Publicas”.
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El éxito del relacionamiento con los medios de comunicacion, depende
mucho de cémo el profesional de las oficinas que gestiona prensa, trabaja los
contenidos o noticias; de tal forma que los jefes de redaccion y/o informaciones de
los medios de comunicacion vean estas noticias con atraccion para sus lectores,

televidentes u oyentes, segun sea el caso.

En ese sentido, Burguefio (2014), afirma que no es posible prescindir de los
medios de comunicacion en una estrategia global de las Relaciones Publicas, para
transmitir los mensajes y proyectar la imagen deseada. Y al mismo tiempo, los

medios también necesitan de las organizaciones como fuente de informacion.

Escalona, Nuria en su libro Comunicacion de Instituciones Publicas (2015),
refiere que, si se quiere volver a conectar, la gestion de la comunicacion en las
instituciones publicas debe ser una linea mas de trabajo. Aclara que no cualquier

linea, sino una linea clave.

Para gestionar con los medios de comunicacién, considero que es importante
haber trabajado en uno, en alguna etapa laboral. Esta experiencia permite conocer
los horarios de cierre de informaciones, la periodicidad de los medios impresos,
los estudios de audiencia, quiénes son los lideres de opinién en los temas de
interés, como funcionan las redacciones de los medios, asi como el manejo de las

informaciones y el contexto econdmico, politico y social en el pais. Asi también,
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ayuda a comprender la especial posicion que tienen hoy los medios de

comunicacién en la sociedad, asi como el papel que desempefian los periodistas.

En base a mi experiencia profesional, considero que el relacionista publico es
el primer contacto al que acude el periodista de un medio de comunicacién para
lograr la informacion deseada, el cual “decodificara” de acuerdo al parecer de la
empresa periodistica. En ese sentido, los titulares, contenidos y fotos, van

cambiando de acuerdo al criterio de cada medio.

Sobre la estructura de los departamentos o direcciones de comunicaciones,
Harrison (2002), explica que muchas organizaciones cuentan con un
departamento interno de Relaciones Publicas que tienen su propia oficina de
prensa. Esta oficina puede tratarse de un despacho con un jefe de prensa, cuyo
trabajo consiste en responder al teléfono y contestar a cualquier pregunta, solicitud
de informacién o fotografia, asi como concertar entrevistas y visitas de los
periodistas. Esta estructura -es la ideal- no siempre funciona con los mismos
nombres vy criterios; depende del empoderamiento que se dé, a las
comunicaciones para definir los presupuestos, autonomia y funciones que

determinara el desarrollo de la gestion.

Fernandez (2013), sefala: “...cada organizacion puede comunicarse con sus
publicos a través de muchos canales; sin embargo, uno de los mas econémicos vy,

generalmente, eficaces por la cantidad del puablico al que llegan sus mensajes, lo
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constituye el conjunto de medios de comunicacion. Es decir, la radio la television e

Internet”.

A esta afirmacion, el autor destaca como ventaja que la organizacion se
puede convertir su informacion en noticias con la posibilidad de llegar a una mayor
cantidad de publico al tratarse de medios de comunicacion masiva. Cabe destacar
una diferencia valiosa que empodera a las Relaciones Publicas sobre la difusion
de contenidos y se trata de la credibilidad al tratarse de espacios no comerciales y
es que solemos creer en una informacion cuando una persona habla de la otra y

no cuando la organizacion habla de si misma, como en la publicidad.

El hecho de mantener estas apariciones como habituales y parte de una
politica de las oficinas de Relaciones Publicas, permite ganar interés y credibilidad
de nuestro publico que ya tendra costumbre de nuestros mensajes, asi como los

medios de comunicacion.

Sobre los riesgos de comunicar a través de los medios de comunicacion,
Fernandez (2013), refiere que el principal riesgo radica en que, son los periodistas
quienes seleccionan los mensajes que van a constituir la materia prima de su
material informativo. Esto puede hacer posible que nuestro mensaje no sea

seleccionado o que no se transmita la informacion, como se hubiera deseado.
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Considerando los puntos expuestos por Fernandez, queda claro que la
politica de comunicacion externa no debe abordar, solamente la gestion de medios
de comunicacion puesto que los ciudadanos demandan informacién a través de

otras fuentes.

1.2.2.1 Las Campafas (mediaticas)

Las campafas mediaticas son entendidas como las apariciones en los
medios de comunicacidn masivos, a través de herramientas publicitarias, a la par
de conferencias de prensa, entrevistas o ruedas de prensa, a los voceros y/o

representantes de una institucion para difundir o anunciar algo a la poblacién.

En este punto vamos a explicar sobre el desarrollo de las campafas
mediaticas o campafias de prensa, que son planificadas en un plan de

comunicacion externa.

Segun De Paoli (2013), cuando el comunicador va a disefiar una campafia de
prensa, el primer paso es el diagndstico respecto a las posibilidades periodisticas
sobre el que va a trabajar. Este diagnéstico se basa en el relevamiento y tendra
como objetivo relevar la cantidad posible de informacion, a través de herramientas
como la revision de folletos, conversaciones con el cliente, internet, reportes de

prensa anteriores, etc.
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La autora sugiere que, una vez analizada esta informacion, el profesional
debera trazar un plan de trabajo para una campafa de prensa que debe
contemplar primero, los objetivos que se persigue para que luego se disefie una

estrategia y se implemente. Posterior a ello, se define el plan de medios.

Por su parte, Xifra (2007), sefiala que el inicio de una campafa mediatica
por lo general va de la mano con una camparfa publicitaria, que tiene un publico
objetivo, metas trazadas y un plan de medios que busca difundir un mensaje a la
poblacién. Agrega que eso trae consigo diversas acciones directas con los

periodistas, como organizar una conferencia de prensa, entrevistas en vivo y otros.

Sobre las herramientas que utilizan las Relaciones Publicas en las oficinas
de prensa, con el paso de los tiempos, éstas han ido cambiando de acuerdo a la

modernidad, tecnologia y la sociedad misma.

En las campafias de prensa, se utilizan estos instrumentos que pueden ir
variando de acuerdo a la dinamica de la estrategia de relacionamiento, asi como el

contexto politico, social y de agenda informativa.

Presento a continuacion estas herramientas:
v" Nota de prensa: Es el instrumento por excelencia de las Relaciones
Publicas, se trata del medio oficial de una institucion por el cual nos

comunicamos con los medios de comunicacion. Su redaccion debe ser
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simple pero atractiva para el periodista, se utiliza la forma de piramide
invertida en la cual la informaciéon mas relevante va en el primer parrafo o
lead y va bajando de intensidad. La redaccion debe ser trabajada con mucho
cuidado tanto en lo que informa y el uso de la ortografia, porque proyecta

una imagen institucional.

Martinez (2007), sefiala que la nota de prensa es la herramienta basica
del trabajo de Relaciones Publicas en el aspecto de relaciones con los

medios.

Por su parte, Costa (2011), precisa que la nota de prensa constituye un
canal y soporte de comunicacion muy habitual en las relaciones entre los

gabinetes y los medios de comunicacion.

En cuanto a los aspectos de forma, la nota de prensa debe contar con
un titular que llame al lector, la informacién debe tener una entrada o lead y
el cuerpo redactado; es redactado en el esquema de la piramide invertida y
en tercera persona. Asi también, la fecha en que se indica el dia en que se
elabord la noticia no es tan importante; finalmente, el remitente que es el
responsable de la oficina de prensa, indicara el teléfono o correo electronico
en el que lo pueden ubicar para alguna aclaracion o ampliacion de la nota

remitida.
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La nota de prensa debe ser redactada en una sola carilla en formato A-
4 y el texto no debe exceder de cuatro o cinco parrafos. Cada parrafo debe

tener un maximo de cuatro lineas para que su lectura sea entendida.

El esquema de nota de prensa mas utilizado es el siguiente:

Membrete
TITULAR
Entrada
Cuerpo
Fecha.............oooo .
Responsable........................
Agradecimiento.....................

En base a mi experiencia profesional, es importante que la redaccién de
una nota de prensa sea redactada por un especialista en los temas a tratar,
porque su receptor inmediato no es la opinidn publica, sino el jefe de

informaciodn de un medio de comunicacion.
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De Urzaiz y Fernandez del Castillo (1997), recomiendan que las oficinas
de Relaciones Publicas, cuente con gente capacitada de redactar muy bien,

pero con diversidad de estilos.

v" El comunicado: Por lo general, es utilizado en situaciones de
controversia o crisis; son publicados en un medio de comunicacién como un
aviso pagado, a fin de garantizar que se difunda el mensaje. De acuerdo a
las dltimas plataformas, estos comunicados pueden ser publicados en las
redes sociales de las organizaciones y los medios de comunicaciéon lo

informan en sus plataformas de informacion.

Valdez (2007), refiere que el gobierno militar del General Juan Velazco
Alvarado, sac6 una norma sobre el comunicado oficial del Estado mediante
el Decreto Supremo N° 004-70/IN, con la fecha de 06 de febrero de 1970;
esta norma obligaba a los medios de comunicacion publicar de forma integra
y de manera gratuita este documento. Actualmente esta norma ha sido
derogada y para su difusion se relaciona mucho con el criterio del medio
debido a su importancia -sobre todo en medios como television y en radio- en
los medios digitales estos comunicados son publicados de forma gratuita. En
el caso de los medios impresos, si tienen costos colocacion del comunicado
tal cual su redaccion; sin embargo, si es considerado como parte del

contenido de la noticia.
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Para la redaccion de este documento no se utiliza la piramide invertida
como en la nota de prensa, ya que los mensajes buscan aclarar algo de
forma directa y puntual, aunque se utiliza titulares como en una nota de
prensa con la finalidad de captar la atencion del lector. El disefio es en A-4 'y

el papel debe ser membretado.

Por lo general la redaccion del comunicado comienza de la siguiente
manera: “Ante las noticias aparecidas en los medios masivos de
comunicacién sobre la pesca ilegal en Tumbes, el Ministerio de la Produccion

cumple con aclarar a la opinion publica lo siguiente...”.

Posteriormente, viene el cuerpo en tres o cuatro parrafos, cada parrafo
no debe pasar cuatro lineas, donde los hechos son redactados con orden

l6gico de manera clara y precisa,

v" Reuniones con periodistas: Estas actividades son planificadas
directamente con los funcionarios para definir las ideas fuerzas y objetivos,
ya que se trata de una excelente oportunidad para explicar y convencer a los
comunicadores sobre unos temas especificos. Se diferencia de otras
estrategias, porque la dinamica es mas &agil y permite una eficiente

retroalimentacion entre los locutores y receptores.
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En base a mi experiencia profesional en un ministerio de Estado, con el
equipo de trabajo de la direccion, se programaron desayunos de trabajo con
periodistas sobre un tema especifico y complejo, que permitié que los
comunicadores sociales tengan mayores alcances, informacion y sobre todo
la retroalimentacion que se da en este espacio y marca la diferencia con

otras estrategias.

De hecho, el propio ministro de Estado y su equipo técnico resolvieron
las dudas y brindaron explicaciones, estas reuniones se realizaron con
periodistas y lideres de opiniones en temas del sector de medios de
comunicacioén y espacios digitales, los resultados fueron positivos en los
posteriores rebotes y analisis que es valioso que realice la oficina de

Relaciones Publicas.

Maqueda (2002), refiere que, en estos tiempos, son comun las
llamadas y reuniones de trabajo como préactica habitual en cualquier empresa

u organizacién con independencia de su trabajo.

v Rueda de prensa: Se trata de un encuentro entre el o los voceros de
una institucion con los periodistas de manera casual o no planificada que
podria darse en los pasillos de alguna institucion, un evento publico o alguna
situacion casual. En estos casos se pueden presentar declaraciones torpes o

abruptas, por eso es importante que en todo momento el comunicador
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encargado suministre de informacién institucional y de coyuntura por la

oficina de prensa, a través de sintesis de noticias actualizadas.

Muchas veces, un personaje puede ser abordado durante eventos o
actos donde asiste la prensa y es recomendable evaluar si es

verdaderamente favorable o no, responder a los periodistas.

v Conferencia de prensa: Se trata de un evento programado entre los
lideres o voceros de una organizacion con los periodistas debidamente
convocados a fin de realizar importantes anuncios, lanzamientos o
presentaciones oficiales de nuevos proyectos, asi como poder dar

respuestas a la opinion publica en casos de controversia.

Una conferencia de prensa es organizada por el equipo especializado
gue conoce los criterios de los medios de comunicacién, como los horarios,
contexto, horario de cierre de edicion, posibles enlaces en vivo para radio,

television y ahora las redes sociales, entre otros detalles importantes.

Al respecto, Rojas (2008), sostiene que existen ocasiones en que la
organizacion tiene que realizar un anuncio importante ante los medios de
comunicacion y no puede ni debe apoyarse exclusivamente en la difusion de

una nota de prensa o de contactos directos de periodistas. Precisa que, por
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la complejidad de la nota, con una conferencia de prensa se pueden aclarar

todos los detalles sobre el tema.

Con los avances de la comunicacion digital, las estrategias para llegar a
todos sus publicos, se realizan transmisiones en vivo para potenciar la
difusién y si estos contenidos son muy interesantes y tienen un impacto
importante en las redes sociales, los medios de comunicacién también lo

difunden.

v Carpeta de prensa: es una carpeta fisica y contiene informacién
preparada para los periodistas, de antecedentes y mensajes clave. En la
actualidad estos materiales son enviados como material digital, considerando

gue la tendencia es usar menos el papel en algunas instituciones.

v Publirreportaje: Es un recurso muy utilizado por las oficinas y
agencias de Relaciones Publicas, se trata de la realizacion de un
publirreportaje a fin de destacar la marca, clave para el prestigio y
reputacién. Este reportaje puede ser adecuado a todos los medios de
comunicacién y su objetivo principal es mostrar aspectos relevantes de una

organizacion.

Considerando las herramientas, medios y estrategias que tiene el profesional

de Relaciones Publicas, estas deben ser basadas en una planificaciéon que vaya
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acorde con los presupuestos, capacidades del personal y sobre todo proyecciones

y politicas de la institucion y el apoyo permanente de los funcionarios.

Arzubiaga (2001), indica que una politica publica debe estar sustentada en
un corpus teorico (filosofia) que oriente los cursos de accion, asi como la toma de
decisiones, el establecimiento de prioridades y la asignacion de recursos
financieros en el ambito publico; de la misma manera, la politica debe crear los
canales para trasmitir flujos de informacién entre el Estado y la sociedad civil;
finalmente, este instrumento de trabajo debe sefialar los 16 objetivos, recursos,
sefales, limites y plazos para el cumplimiento de las alianzas o acuerdos, y llevar
a la practica la propuesta de trabajo.

Estas campafas, que son parte de una politica publica, son sustentadas
porque se busca dar soluciones a los problemas publicos. Escalona (2015), sefiala
gue el mensaje que se quiere transmitir desde la institucion publica mediante
técnicas de comunicacion también se debe trabajar de forma estratégica; es

imprescindible para que la comunicacion sea eficaz.

Actualmente la politica de Estado, es que a través del Programa “A Comer
Pescado”, por ejemplo, se realicen estrategias para llegar a los publicos objetivos
con un mensaje claro. Al tratarse de una politica de Estado, se entiende que las
estrategias son multisectoriales que buscan disminuir indices de desnutricion
especialmente en los infantes; en ese sentido, este trabajo involucra a los

ministerios de la Produccion, Educacion, Ambiente y Cultura.
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Es por ello que estas campafas tienen mayor alcance y tiene importante

apoyo de los medios de comunicacion para masificar los mensajes.

1.2.2.2. Entrevista

Es importante aclarar que la entrevista, segun los autores consultados,
también es una herramienta de las Relaciones Publicas empleada en la gestidon de
medios y que en este caso dada la relevancia que tiene para el programa “A

Comer Pescado”, se ha considerado como una dimension.

La entrevista en los medios de comunicacion, es una herramienta eficaz para
las Relaciones Publicas porque permiten un acercamiento entre la organizacion y
sus publicos. Ademas, puede servir como fuente confiable para el desarrollo de las

noticias del medio, apareciendo una relacién de mutua colaboracion.

Tiene sus variantes y puede tratarse de entrevistas telefénicas que son
coordinadas por la oficina de prensa, asi como aquellas que se dan en los

sets de radio y television.

Estas entrevistas son solicitadas a la organizacion en cuyo caso, la
oficina de prensa debe estudiar con cuidado la aprobacion de la misma y

exponer a los funcionarios de aprobar o rechazar la solicitud. También
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existen las entrevistas exclusivas que debe ser analizada con mucho cuidado

a fin de evitar celos entre los medios.

Lo ideal es que se considere permanente coordinacion de las
entrevistas, ya que los jefes de prensa deben estar debidamente informados
para la provision de suficiente informacion, asesoria correspondiente y

monitoreo del mismo.

Es recomendable considerar entrenamientos para responder
adecuadamente ante los medios, especialmente a los funcionarios que poco

conocen de expresion oral y de dominar las habilidades blandas.

Para Di Genova (2012), la entrevista es el suministro de informacion a través
de una persona concreta. Se accede a ella cuando el periodista la solicita 0 como
estrategias de un plan de medios considerado en una campafia mediatica. La
entrevista se concierta previamente y le da tiempo al entrevistado de
documentarse. El medio que entrevista obtiene la exclusiva de las declaraciones
del entrevistado. Suele darse en aquellos casos en los que un medio de

importancia actia como Media Partner del Evento.

En el lenguaje popular cuando se menciona la palabra “exclusiva’,
entendemos cuando algo excluye a otra cosa por el peso que representa en un

contexto determinado; en el manejo de las noticias los jefes de informaciones y/o
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directores de noticias de los medios buscan difundir noticias. Las entrevistas
exclusivas pueden incluirse en varios formatos, la idea es que el relacionista
publico sepa ubicar y enfocar la noticia institucional como algo novedoso que

impacte en la imagen de la organizacion.

Burgueiio (2014), sefiala que la entrevista en tanto, no tiene “sangre azul”
como la nota o la rueda de prensa; sin embargo, es considerada la mas valiosa y

mas dificil de lograr, especialmente si se trata de propia iniciativa.

El autor sefiala como ventajas a la relacion directa y amigable que se registra
entre el entrevistador y el entrevistado, asi como su mejor impacto y la

retroalimentacion dinamica que permite esta.

Refiere que, para un buen desarrollo de estas entrevistas, se deben
considerar, por un lado; el disefio de un plan de medios de acuerdo a los publicos,
los objetivos, los niveles de audiencia, la agenda informativa y otros. Asi como el

factor novedad que lleva el mensaje para captar la atencion de la audiencia.

En la planificacion de un plan de medios, se debe dirigir y encauzar acciones;
el profesional de la Relaciones Publicas detalla los medios de comunicacion,
programa (de radio, television, prensa y acciones digitales si fuera el caso), los
nombres del entrevistador(a), el productor del espacio, si este ya ha sido aprobado

y los contactos reconocidos. Este documento facilitara el correcto desarrollo de las
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entrevistas, y es planificado y ejecutado como parte de una campafia mediatica;
asi como en situaciones de controversia y/o crisis institucional.

El relacionista publico debe considerar el buen desempefio oral y persuasivo
por parte del portavoz o vocero, quien es el responsable dentro de una
organizacién para dirigirse a los medios de comunicacién. En las instituciones
estatales y el sector privado, se suele contratar a empresas consultoras que
ofrecen el servicio de entrenamiento de medios o Media Training, que tiene como
finalidad capacitar a los voceros en las técnicas y habilidades para poderse

comunicar, bien ante los medios de comunicacion y audiencias publicas.

Este servicio, por lo general, es brindado por consultoras especializadas y
dirigido por periodistas de radio y/o television con importante experiencia y de
prestigio como entrevistador. estos talleres consisten, primero, en el desarrollo de
entrevistas simuladas para conocer las debilidades y fortalezas del vocero.
posteriormente, se desarrolla un trabajo personalizado ya que no todos los

participantes tienen las mismas cualidades.

Segun el portal: http://www.hamiltonsegura.com, de la empresa de este

nombre, por ejemplo, brindan servicios de media training y comunicacion de crisis
y como expresarse ante camaras. Se basa en potenciar habilidades de

comunicacion interpersonal y kinésica, proxémica y paralinglista ante medios.
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Segun mi experiencia profesional, organismos de Estado contratan a estas
consultoras, que por lo general estan a cargo de periodistas reconocidos que
entrenan a funcionarios publicos, empresarios y voceros a como responder en
medios con un temario y cronograma practico de entrenamiento para responder
preguntas abiertas, cerradas y en situaciones de crisis (como supuesto), es decir

practicas de entrevistas polémicas, criticas y complicadas.

Este tipo de entrenamientos ayuda a que los participantes conozcan bien los
formatos y habitos usuales de los diferentes medios de comunicacion para poder
comunicarse bien dentro de ellos, reduciendo el riesgo de que sean mal
interpretados o que los mensajes comunicados no sean los que uno intentaba

decir.

Segun Escalona (2016), un portavoz Unico ayuda a la proyeccion de un
relato claro y de referencia, sea en el conjunto de una accion de gobierno o de
partido, o para la proyecciéon de la comunicacién de un ambito especifico con
proyeccion mediatica propia. La voz de referencia valida para los medios de
comunicaciéon porque aquello que dice el portavoz autorizado es lo que

oficialmente contempla y asume su partido o institucion.

Segun Rospir (2011), los antecedentes historicos sobre un portavoz de un
gobierno corresponden a la antigua Roma como figura administrativa,

posteriormente esta figura se fortalecio en los paises de Europa.
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Actualmente en el Peru la funcidbn de portavoz lo realiza el equipo de
comunicaciones para mediar con los medios de comunicacion, para lo se requiere
aptitudes y actitudes que permitiran aclarar en una controversia y por ende, reducir

el ruido y la mala reputacion de la institucion frente a sus publicos.

En base a mi experiencia, esta mediacion debe alcanzar a los medios
digitales bajo un plan, no solo de alcance a los medios tradicionales, sino también
a todos los medios y canales a los publicos. La diferencia es que ahora debe ser
mas rapido y muy analizado, a través de mensajes con argumentos que brinden
confianza y que esa “crisis” nos permita -al contrario- que hablen bien de la
institucion, pero por una rapida intervencion o acertada respuesta. En estas
situaciones se puede aprovechar que la institucion tiene la cobertura de los

medios.

Burguefio (2014), agrega que al periodista también hay que prepararlo,
haciéndole llegar informaciéon actualizada de la organizacion, los avances de la
gestion en temas de interés y procurando encauzar los temas por las directrices

que nos interesan, evitando también, a ser posible, otros polémicos.

En el caso de las entrevistas inmediatas para la radio, por lo general tocan
temas de actualidad y en estos casos, todo lo que diga el entrevistado adquiere

valor de declaracion publica, por lo que la moderacion y la certeza sobre lo se esta
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ablando son condiciones fundamentales para evitar malentendidos o

interpretaciones erréneas.

Segun Amado (2003), la misma actitud requieren las entrevistas grabadas,
dado que el medio siempre se reserva el derecho de edicidn; es decir, la seleccion
y el enfoque que se les dara a las declaraciones, por o que no se puede prever
qué fragmentos saldran al aire. Nunca es conveniente sugerir qué publicar y qué
no, ni siguiera en los casos en que existiera cierto grado de confianza con el

entrevistador.

También existe otro formato conocido como las entrevistas grupales, segun
Ruiz (2010), se trata de una entrevista a uno o varios portavoces (de la misma o
de diferentes organizaciones) que responden a las cuestiones de uno o mas
periodistas. En los medios de Lima -especialmente- se registran entrevistas
grupales para un formato de opinién sobre un tema de interés o que esta en la
agenda publica. En este formato no solo se debe preparar al vocero a emitir
correctamente los mensajes, sino también a defender su posicion frente a otras

posturas.

La rueda de prensa es un formato donde también se dan entrevistas de
forma casual; es cuando un grupo de periodistas aborda abruptamente a un
portavoz, casi obligandole a responder a sus preguntas. Estas entrevistas, por

supuesto, no son organizadas, Sino que surgen espontaneamente. En cualquiera
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de los casos antes mencionados, los voceros deben estar preparados para

entrevistas de todo calibre, sean de forma rauda o planificada.

El valor de las entrevistas nace de su caracter irreversible que tienen las
declaraciones periodisticas, que es la principal razén de la responsabilidad de los
encargados de prensa en el momento de aceptar o declinar un pedido de

entrevista.

Una tarea ardua en las oficinas de prensa, es saber orientar a los voceros a
como responder a las entrevistas; para ello se debe tener un panorama claro
sobre los acontecimientos; es decir, una preparacion tanto del “qué se va a decir”
y el “cdmo se va a decir, y “en qué momento lo va a decir’. En ese sentido, tanto
en entrevistas radiofénicas como en los otros formatos, se debe mantener esa
dindmica de rapido y agil. Y en el caso de las entrevistas grabadas, se corre el

riesgo de que las partes que sustanciales sean eliminadas.

Amado (2003 p. 66) sefiala: “la regla basica para las entrevistas es la
concision: lo bueno sera bueno solo en la medida en que sea breve y claro”. La
autora precisa que para atraer al publico y tenga claro el mensaje, hay que

empezar por la conclusion y desarrollar el razonamiento.

La idea de la claridad que sugiere la autora se relaciona con el reducido

namero de ideas concretas para repetirlos y evitar que el entrevistado sea
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malinterpretado. Los voceros del programa “A Comer Pescado"”, para explicar la
importancia de los beneficios del pescado deben mostrar ejemplos de platos
nutricionales y basar su argumento en los beneficios con un lenguaje sencillo para

las amas de casa.

Durante una entrevista no basta responder con certeza sino mostrar una
modulacién de voz adecuada para entonar y darle forma a la informacioén emitida,

y este aspecto se muestra mas interesante para la radio.

La modulacion de la voz va a permitir que se haga interesante la entrevista,
si por ejemplo queremos destacar las cifras de nifios con problemas de
desnutricion en Lima, lo entonamos fuerte o colocamos en negrita cuando

redactamos una noticia para llamar la atencién del lector.

Las entrevistas se muestran interesante cuando las preguntas son
interesantes, pero podria tratarse de una entrevista hostil o incbmoda para el
entrevistado, sino tiene las respuestas propicias y la mejor solucion es hablar

despacio, mantener la calma para responder firme y sin muletillas.

Para el caso de las entrevistas televisivas deben tomar previsiones

adicionales, dado que el entrevistado sera percibido no solo desde lo que dice;

sino de sus gestos y actitudes, incluso los que realiza fuera de camaras, y que
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eventualmente pueden ser registrados por una camara indiscreta o celular que

puede ser filtrado en los medios.

En el programa “A Comer Pescado”, las entrevistas se realizan
principalmente a los voceros oficiales, especialmente al jefe del programa, a fin de
brindar una voz oficial invitando al publico a ser participe de las actividades o ser
la voz oficial sobre algun tipo de lanzamientos y eventos a organizar. Otros
voceros son los nutricionistas, que como profesionales validados para orientar
sobre una mejor alimentacién, brindan recomendaciones a la poblacion sobre el

consumo de los recursos hidrobiolégicos para tener una mejor nutricion.

Segun mi opinion profesional, las entrevistas en los medios de comunicacion
a los voceros del programa “A Comer Pescado”, son una herramienta eficaz para
los fines de comunicacién, porque permite que los mensajes lleguen a una gran

cantidad de publico.

Si bien es cierto, la aparicion de las redes sociales y el incremento de los
canales digitales como medios para informarse se registra actualmente, los
medios de comunicacion a nivel nacional son herramientas muy valiosas y
eficaces, considerando que el impacto en los medios promueve la
retroalimentacion en las redes sociales y por ende, en la reputacion de una

organizacion.
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1.2.2.3. Cobertura de medios

La cobertura de un medio de comunicacion a un evento o actividad de una
organizaciéon, empieza en la convocatoria de medios. En esta etapa, el relacionista
publico, envia a los medios de comunicacion una informacion sintética y atractiva,

a fin de que se cuente con la presencia de los periodistas.

Segun Xifra (2007), la convocatoria para la cobertura de los medios, debe ser
corta, sin florituras ni recursos retoricos rebuscados; debe indicar, ademas de la
fecha y hora, el asunto del evento, el nombre de la institucion u organismos que lo
convocan. También se incluye quienes participan en la actividad, el lugar vy, si es

conveniente, la manera de llegar, y el lugar de aparcamiento, si lo hubiere.

El autor sefala que es importante incluir todos los detalles sobre el lugar del
acontecimiento, especialmente si se trata de una sala concreta de un edificio. Por
ejemplo, cuando se convoca una conferencia de prensa en un salén de un hotel,
es importante indicar de qué salén se trata, aunque luego esté bien sefalizado y
se disponga de personal auxiliar en el hall del hotel para atender y acompafar a

los periodistas.

Por su parte, Caldevilla (2007), sefiala que una relacién provechosa con los
medios puede maximizar los efectos positivos de la cobertura de las noticias y
minimizar el dafio de la difusion de noticias negativas. Si analizamos mas alla del

acercamiento con los medios y una eficaz gestion de los contenidos, entramos a
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espacios que tiene que ver con la influencia de estos medios de comunicacion

entre los consumidores.

Es importante saber manejar los tiempos, de acuerdo al contexto y las
agendas de noticias; asi como la antelaciéon de la convocatoria y la creatividad
para hacer atractiva la noticia. Fernandez, S. (2013), precisa para realizar esta
coordinacion implica que el profesional conozca a la perfeccidon, en especial la

dindmica de los medios locales, regionales, asi como los especializados.

El autor explica que los medios de influencia local son los mas interesados
en las actividades; en ese sentido, es valioso contar con un directorio actualizado,
conocer la linea editorial y sobre todo conocer quien es la persona que toma las
decisiones sobre los temas, secciones de interés de la institucion, asi como los
intereses y necesidades de informacién de los medios para brindarles esos

insumos.

La cobertura de medios tiene como caracteristica la inmediatez de la
informacion y la importancia de que el medio acuda a cubrir a una actividad, para
que se tenga éxito con la convocatoria es importante que las oficinas de
Relaciones Publicas, se adapte a la rutina de los periodistas, los cierres de
edicion, primicias o noticias exclusivas con la finalidad que la informacion sea vista

en los enlaces en vivo.
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En el suministro de la informacion hay que considerar que todos los
contenidos deben ser usados a favor de una mejor reputacion considerando que la
propia institucién puede convertirse en una fuente de informacion.

En base a mi experiencia profesional, me atrevo a considerar algunos
aspectos que todo encargado de las Relaciones Publicas debe tomar en cuenta;
se trata de tener siempre un plan para situaciones de emergencia. Por ejemplo, en
caso que la cobertura no alcance la convocatoria esperada porque ocurrieron
acontecimientos de ultimo momento, se puede coordinar entrevistas en vivo para
radio y/o TV, también se puede enviar los videos, fotografias, leyendas y la
descripcion de las mismas, a los medios de comunicacién con el objetivo de que

esta sea difundida en vivo o posterior al evento.

Las plataformas digitales fortalecen la cobertura mediatica que gestiona una
oficina de Relaciones Publicas, de hecho, el area de comunicacion digital
complementa estas estrategias con las transmisiones en vivo que se realizan en
las redes sociales Facebook y YouTube, con tecnologias avanzadas que permiten
gue los usuarios reciban videos de alta calidad en formatos dinamicos. La idea es
qgue los profesionales disefien una estrategia sencilla pero variada, que tengan

opciones en formatos, temas, medios y canales de comunicacion.

Respecto a la agenda de los medios de comunicacion, Fernandez (2013),

sefala que la agenda la marcan los medios de comunicacion, aunque cada vez,
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pequefios grupos de personas tienen su propia agenda que comparten con otra

gente con intereses similares.

El autor destaca que los medios de comunicacién son quienes marcan la
agenda a nivel social y de lo qué es importante y de qué no lo es. Pero también es
cierto que la sociedad esta cambiando y que cada vez son mas las personas que
tienen acceso a otras fuentes de informacién a través de internet y redes sociales
0 que simplemente, por su estilo de vida, intereses personales o profesion, estan

interesados no solo en un tipo concreto de informacion.

Amado (2003), refiere sobre la existencia de una agenda diaria, que esta
conformada por los acontecimientos que los medios presumen de antemano que
sucederan o que han tenido impacto también en los medios digitales y a cuya
cobertura se le da prioridad. La autora dice que -en estas circunstancias- todo lo
gue no esté relacionado estrictamente con los sucesos centrales es dejado de
lado, y la atencibn de la opinidbn publica tiende a centrarse en esos
acontecimientos principales. Si la informacion no es mas importante, no sera

registrada.

Amado (2003) delimita dos tipos de temas que le interesan a la prensa: los

propiamente tematicos que predominan en un determinado momento y los

acontecimientos propiamente dichos, que irrumpen en la agenda mediatica por su
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novedad o su impacto que -por ejemplo- pueden ser eventos naturales, muerte de

personajes de interés nacional y otros que no estan en la agenda de los medios.

En el caso de los informativos, estos concilian con lo predefinido (agenda
diaria) y los acontecimientos imprevisibles en la medida que tenga la

trascendencia.

Considero que la experiencia como periodista y posteriormente en una
oficina de prensa en una organizacion, es la experiencia de la lectura cotidiana de

la prensa, es un valor para detectar los temas de interés de los medios.

Amado (2003), manifiesta que esta lectura debe ser atenta y sistematica, ya
gue una persona que pretenda trabajar con la prensa debe consultar, por lo
menos, un par de diarios por dia y durante la semana, las principales revistas de

actualidad.

Respecto a la cantidad de medios que realice una cobertura, es importante
considerar las ideas fuerza que se desarrolla, porque no seran los mismos para
todos los periodistas. Es valido contar con temas secundarios para los periodistas

especializados que quieran ahondar nuevos temas de su interés.
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Estas alternativas permiten que la cobertura de medios no tenga un impacto
de corto plazo, sino toda una agenda de temas que despierte el interés de los

periodistas.

1.2.2.4. Informacion

La finalidad que tuvo lvy Lee hace mas de cien afios en los Estados Unidos,
con su politica de las “puertas abiertas”, fue que las organizaciones abrieran sus
puertas al periodismo y que esta organizacidn se convierta en una fuente de
informacion. Desde este enfoque destacamos la importancia de la gestion de esta

informacion con los medios.

Gomis (1999), sostiene que existe una serie de motivaciones que tienen las
instituciones publicas para relacionarse con los medios masivos de comunicacion

via suministro oportuno de informacion.

Por su parte, Bernays (1998), asegura que esto significa no solo, la provision
de noticias por parte del relacionista publico hacia los medios masivos de
comunicacién, sino que alcanza también la condicion de que se tenga la

capacidad de crear noticias.

El autor puntualiza que, para estimular los instintos y emociones
fundamentales del publico, el comunicador debe entresacar los hechos de interés

de su causa y presentarlos como noticias. Asi como desarrollar nuevas ideas para
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convertirlas en mensajes faciles de comprender y que despierte el interés publico

Ccomo noticia.

Segun Rivero (2000), sefiala que los medios de comunicacion cumplen un
papel importante, principalmente en su caracter de fuente de informacion y
difusién. Una parte de la informacion que la gente recibe de las empresas e

instituciones proviene de lo que esta publicado en los medios.

El analisis de los indicadores de como se esta procesando la informacion
gue se suministra a los medios de comunicacion, se hace importante para disefiar
estrategias que logren que se difunda las noticias institucionales en los espacios

de mas llegada a los publicos.

Amado (2013) destaca la importancia en la calidad y sobre todo, la
transparencia del encargado de prensa o del eventual informado, precisa que se
debe propiciar las condiciones para que los medios manifiesten contenidos de la

manera mas transparente y positivo posible.

Segun Thompson (2008), la informacién es un conjunto de datos acerca de
algun suceso, hecho o fenbmeno, que organizados en un contexto determinado
tienen su significado, cuyo propdsito puede ser el de reducir la incertidumbre o

incrementar el conocimiento acerca de algo.
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Los autores coinciden en destacar la calidad de los contenidos y lo oportuno
que es alcanzar informacion amplia, porque la institucion se convierte en una
fuente informativa.

Amado (2003), sefiala que para que una informacion, sea considerada como
noticia, debe cumplir ciertas condiciones que hacen que un suceso sea atractivo

para el editor que evallGa su inclusion en la proxima edicion.

El autor detalla que debe ser novedoso o poco conocido por las personas,
interesante a la sociedad en un momento determinado, relevante para las
personas de una comunidad determinada, un suceso atractivo que tenga
peculiaridad, se puede aprovechar el contexto informativo que despierta el interés
de los medios y el impacto en grupos determinados, por la calidad del contenido
periodistico que se adapte a las necesidades del medio, noticias que respondan a
las inquietudes de una comunidad como temas de clima o servicio publico y por la

cantidad de implicados ya sean afectados o beneficiados.

Respecto a cdmo se presenta esta informacion como noticia a las mesas de
informaciones, también existen estrategias que van a contribuir a resaltar su valor
informativo, Amado (2003) sugiere destacar los hechos, usar datos precisos,
destacar la veracidad de la informacion, establecer relaciones, respetar las

tendencias de opinion y despertar reacciones de los publicos.
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Las decisiones respecto a la difusion de estas informaciones y la decision del
cuando y como enviarlo a los medios de comunicacion recae en el jefe de prensa
de la oficina de Relaciones Publicas, esta decision debe encerrar la informacion

correcta y el momento conveniente en la mesa de redaccion.

La gestion de medios es la capacidad que tienen los relacionistas publicos
para administrar informacion institucional en los medios de comunicacion
comprendida en la naturaleza y desarrollo de la opinidbn de sus publicos. La
condicion fundamental sobre el manejo de informacién en los medios de
comunicacion deberia ser la verdad, ya que se conocera como estan realmente
las cosas, ademas la informacion deberia ser comprensible y entendida por los

destinatarios.

Para comprender a las Relaciones Publicas como fuente oportuna y
fidedigna de suministro de informacién para los medios masivos de comunicacion,
se debe considerar como tanto la organizacién como los medios de comunicacion
deben entablar relaciones de armonia, porque ambas se necesitan mutuamente.

Valdez (2007), en su tesis “Relaciones entre el personal de prensa de los
poderes del Estado peruano y los periodistas de los diarios de Lima en el marco
funcional de las Relaciones Publicas”, sehala que una organizacion, sobre todo si
es publica, es una excelente fuente generadora de hechos interesada en
convertirlos en noticia y, de otro lado estd el medio de comunicacion que tiene

como materia prima la noticia para mantenerse vigente ante la audiencia.
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Se destaca la experiencia, porque el conocimiento del manejo de la
informacion periodistica, los mensajes, el lenguaje y todos los factores, es valioso

para cuidar la solvencia de la imagen publica de una institucion.

1.2.3 Imagen Institucional
La imagen institucional es visto como esa realidad individual de cdmo cada
persona “ve” a una institucion, que definitivamente es cambiante porque depende

de la percepcion de cada persona y sus experiencias con la organizacion.

Segun Marketing Publishing en el libro Comunicacién Eficaz (1997, p.), “...l1a
imagen es una interpretacion imaginaria de los hechos reales, no necesariamente

una «confirmacioén» de la realidad”.

Villafafie (2016), afirma que la imagen como representacibn es la
conceptualizacion mas cotidiana que poseemos y, quiza por esta razon, se reduce
este fendmeno a unas cuantas manifestaciones. Sin embargo, comprende otros
ambitos que van mas alla de los productos de la comunicacion visual; implica
también otros procesos como el pensamiento, la percepcion, la memoria, en

suma, la conducta.
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Por su parte, Di Génova (2012), refiere que la imagen es el conjunto de
creencias que cada persona tiene y de las asociaciones que efectia. Agrega, que
estas son personales y propias de cada individuo. La imagen es una

representacion mental que puede o no corresponder a la realidad.

El programa nacional “A Comer Pescado”, por ejemplo, realiza actividades
gastrondmicas, de musica, deporte, cultura, promocion de una buena salud y
brinda informaciéon simple para que el consumo de los recursos hidrobiolégicos
sea mayor y mejor. Estas estrategias difunden como mensaje que el Estado, a
través de este programa se interesa en que la gente coma sano y aprenda a

prevenir enfermedades.

Para Costa (2009), la imagen de una organizacion es la representacion
mental -en el imaginario colectivo- de un conjunto de atributos y valores que
funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta
colectividad”. El autor sefiala algunas razones por las que la organizacion deba
cuida su imagen: destacar la verdadera identidad de la organizacién, transmitir
notoriedad y prestigio, reflejar la auténtica importancia y dimension de la
organizacion, conseguir una opinion publica favorable y ordenar las aspiraciones

futuras de la organizacion.
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Por su parte, Burgueiio (2014), la Comunicacion y las Relaciones Publicas
constituyen el pilar sobre el que se construye la reputacion corporativa de una

organizaciéon y una reputacion bien gestionada.

Respecto al nacimiento de las bases tedricas sobre la comunicacion en una
organizacion, Escalona (2015), precisa que a comienzos de los afios ochenta,
surgieron las primeras propuestas cuya base fuera el binomio identidad/imagen: la
identidad se entendia como la actividad organizada de difundir en el mercado
informativo la esencia de la organizacion y la imagen reflejaba la comprensiéon de

dicha accién por los publicos.

La autora sefiala que las razones de esta formulacion radican aspectos como
el deseo de terminar con una vision fragmentada de la institucién publica; en el
ambito empresarial se consideraba que la proyeccion de una identidad publica
mejoraria la imagen publica y aportaria beneficios a las empresas, dotando de
prestigio a los productos y haciendo frente al agotamiento que los publicos tenian
de la publicidad comercial. Hoy se habla de la experiencia con una mirada

holistica a una marca.

Otra razon es el reconocido deber de mantener relaciones informativas

estables con todos los interlocutores de la esfera social, sobre todo en un contexto

donde el poder de la demanda era creciente.
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Relacionado a como perciben los publicos a una organizacion, Sheinsohn
(Afo 2009, p. 83), sefala sobre el imaginario: “...lo real y objetivo es un aspecto
externo a la persona, del que este, toma conciencia a partir de la percepcion”.
Agrega que las personas no reaccionamos ante una realidad neutral, sino
inducidos por la percepcion que de esa realidad poseemos. Esta percepcion

constituye la realidad individual.

Esa es la razén por la que la Imagen de una organizacién frente a una
persona es cambiante y diferente de otra; en el caso de las instituciones del
Estado, no solo implica las acciones que un Programa nacional como “A Comer
Pescado”, puede hacer en sus acciones de comunicacion y en general todas sus
actividades que lo acercan a los peruanos. Considerando que existe un nivel de
confianza con el Estado, la misma que influye de forma positiva o negativa, por

ejemplo, si se va a calificar la imagen de este programa.

Respecto a la imagen publica, estrictamente su concepto lo da Citalic Peralta
en su texto de Nociones de Imagen Publica (2016), al sefialar que cuando la
imagen mental individual es compartida por un publico o conjunto de publicos, se
transforma en una imagen mental colectiva que da paso a la imagen publica.
Agrega que esta imagen publica sera la percepcion compartida que provocara una

respuesta colectiva unificada.
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Si se trata de instituciones publicas, la gente tiene estereotipos respectos a
las autoridades de turno o que estan gobernando, relacionado negativamente a
asuntos sobre corrupcidn -por antecedentes histéricos- que es relacionado

especialmente en casos de crisis.

También se considera el nivel socio cultural de los publicos, porque los
mensajes no son decodificados de la misma forma y los niveles de confianza son
distintos. Ahora bien, para hacer una planificacion estratégica de la imagen, es

importante ubicar la infraestructura de los publicos de una organizacion.

Segun Capriotti (1999, p. 49), algunos de los publicos pueden influir
decisivamente en otros publicos de la organizacion, ejerciendo presion o
aportando informacién sobre el funcionamiento, actividades o comportamiento de

una empresa.

Capriotti lo divide en infraestructura de informacion y en infraestructura de
influencia. En el primer caso lo define como los publicos de los que un publico
concreto obtienen informacioén, porque influyen aportando datos o restringiendo el
acceso a la informacion de los miembros de un publico determinado. La
infraestructura de influencia, dice el autor, son los publicos que afectan o influyen
de forma directa a un publico determinado en su opinion, decision o conducta,
influyen emitiendo opiniones sobre productos, servicios y esta opinidn es

importante para los miembros del publico receptor.
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Segun estas definiciones, la influencia que hoy en dia tienen los medios de
comunicaciéon es clave para ejercer fuerza para sumar hacia su imagen

institucional y ello dependera del proceso de formacion de la imagen institucional.

El autor relacion6 a los medios de comunicacion como fuente de informacion
que influye en estos publicos porque reciben informacidn de las organizaciones, ya
sean los mensajes que crean y envian las organizaciones; sin embargo, no se
debe dejar de lado las relaciones interpersonales y todos los contactos que se dan

entre la organizacion y sus publicos.

Y al analizar las informaciones referidas por el autor, se menciona a las
noticias y Capriotti (1999), destaca la importancia de las organizaciones como
productoras de noticias, ya no en el sentido de requerir la atencién de los medios,
sino como proveedoras de informacién en formato de noticia para los medios de

comunicacion.

Para estudiar y comprender la imagen institucional, debemos considerar que

es determinada a través de diferentes canales de emision.

Chaves (2005), afirma: “De la grafica hasta la indumentaria del personal; de
la arquitectura y el ambiente interior hasta las relaciones humanas y estilos de

comunicacion verbal, de los recursos tecnolégicos hasta las acciones para
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institucionales, todos los medios corporativos -materiales y humanos- devienen

portavoces de la identidad del organismo, o sea “canales de imagen”.

Me atrevo a agregar sobre estos canales, especialmente el de las relaciones
humanas que se debe tener mucha atencién -si se dan una situacion de una mala
atencion de un colaborador de una organizacion- en la actualidad es difundida en
las redes sociales y se trata de algo escandaloso como -por ejemplo- un caso de
racismo, este hecho se difunde en los medios y la imagen institucional es afectada

negativamente.

2.2.3.1. Notoriedad

Todos los dias los personajes de la politica, el espectaculo; asi como las
empresas y las instituciones publicas buscan hacerse notar en los medios de
comunicaciéon y en las redes sociales (porque si tienen éxito en estas, saldran en
los medios). Es decir, lo que se llama la “vitrina publica”, que por cierto es
anhelada por muchos. En las instituciones publicas y/o empresas funciona
parecido, porque se ejecutan estrategias en busca de aparecer en las primeras
planas o0 en otras palabras, estar en la agenda publica que ponen los medios

todos los dias.

Segun Andrade (2014), la prensa ayuda a las organizaciones a tener
notoriedad, la cual obviamente se espera que esté basada en juicios positivos,

para ello la transparencia y objetividad en la gestion de medios de las
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organizaciones es fundamental porque cualquier error puede ser fatal para la
reputacion de la institucion, ya que esta puede ser construida y destruida a través

del uso de medios de comunicacion.

En base a mi experiencia profesional, considero que con la ejecucion de un
plan de comunicacion y la aparicion de una marca en los medios de comunicacion
permite no solo acercarnos a la gente; sino también, transmitir notoriedad a través
de mensajes. Estos mensajes deben responder a la pregunta ¢Por qué es

importante para la gente?

Segun Paul Capriotti (1999), Notoriedad se entiende el grado de
conocimiento que tienen los publicos acerca de una organizacién. Es importante
analizar cudl es la notoriedad de una compafiia, porque si no hay notoriedad, no

hay imagen.

Asi mismo, Costa (2007), sefiala que transmitir notoriedad y prestigio es una

de algunas razones por las que la organizacién deba cuidar su imagen.

Hay que tener en cuenta que para que una organizacion tenga una buena
imagen, no basta de excelentes planes de comunicacion interna y externa, sino
existen colaboradores que no suman a las metas y objetivos de la organizacion.

En la comunicacion y especialmente en la imagen que se busca proyectar, no
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puede haber errores o detalles que pongan en riesgo el prestigio de la

organizacion.

Sobre el nivel de notoriedad, Capriotti (1999), manifiesta que para saber cual
es el grado de conocimiento de una organizacion, se puede separar dos grandes
niveles: No Notoriedad (cuando la organizacion no es reconocida adecuadamente)
y Notoriedad (cuando si se reconoce a la compafiia). El autor refiere que si bien es
importante el nivel de notoriedad que tiene una organizacion, también es muy

importante otro aspecto, que es el de la calidad de la Notoriedad.

Capriotti (1999), explica que se puede establecer dos grados de No
Notoriedad como el desconocimiento, cuando las personas no reconocen la marca
gue describe una situacion negativa de la escala de notoriedad, y la confusién que
se refiere a casos cuando las personas les “suena” el nombre, pero son incapaces
de sefalar adecuadamente a qué sector o tema se dedica, en general, la

organizacion.

El autor menciona que si bien es importante el nivel de notoriedad que tiene
una organizacioén, también es muy importante otro aspecto, que es el de la Calidad
de la Notoriedad. Este nivel de notoriedad sefiala la «cantidad» de notoriedad que
tiene una empresa y es primer aspecto a considerar, pero una vez definida la

notoriedad cuantitativa, es conveniente ver si esa notoriedad es de calidad o no.
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La calidad es importante, y eso es lo que marca la diferencia, por ejemplo,
con las estrategias en el espectaculo, donde cuenta que hablen del personaje (sea
bueno o malo pero que hablen). En el caso de una institucion publica se busca
notoriedad a través de mensajes claros y sobre todo de interés publico, sin
desligar de su razdn de ser como institucion publica que busca satisfacer
necesidades publicas; y en comunicacion, se busca establecer lazos de confianza
con los publicos.

Martinez (1993), en un interesante articulo sobre los efectos de los medios
de comunicacion, desarrolla la idea de que la influencia de la informacion que los
individuos obtienen de los medios masivos, dependera de la «dependencia» que
los sujetos tengan con respecto a los medios y del «uso» que hagan de ellos; en la
cual vincula directamente dos lineas de investigacion complementarias de la
comunicacion de masas: la teoria de la dependencia y la perspectiva de los usos y

gratificaciones.

Segun un estudio de la Notoriedad de empresas por el Estudio del perfil de
Imagen Corporativa (1999), un estudio de la Notoriedad debe ser de caracter
comparativo, debe analizar la notoriedad de una organizacién en relacién con la
de las compafiias competidoras, ya que ello nos permitird tener una perspectiva
mas adecuada sobre coOmo se encuentra la empresa en relacion con el sector en

general y poder sacar conclusiones mas acertadas.
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La notoriedad es alcanzada también en casos de crisis y es que en el Peru
como en otros paises, los directivos de los medios tienen muy clara la idea de que
“el escandalo vende”; en ese contexto, filtraciones de audios, casos de corrupcion,
infidelidades o escandalos personales, son repetidos de forma constante en los
medios, ademas de ser tendencia en las redes sociales como el Twitter y

Facebook que son populares en este pais.

Considero que cualquier organizacion es vulnerable a padecer una situacion
critica que amenace la estabilidad e incluso ponga en riesgo su permanencia. En
estos casos se propone actuar con rapidez a fin de evitar consecuencias grandes
o minimizarlas. Es notoriedad porque es dificil que las personas -por lo menos
aguellos que consumen medios de comunicacion y redes sociales- puedan dejar
de notar la marca de la organizacién o persona, puesto que cuando se esta en

crisis, es parte de la agenda publica.

Pifiuel (1997), sefiala “...se trata por una parte de frenar la crisis sirviéndose
de la comunicacion para aportar reacciones efectivas frente al acontecimiento que
la origind y, por otra, se trata de que la pérdida de crédito y de capital en imagen,

ocasionada por la crisis, sea minima”.

A pesar de que una crisis ocurre de forma imprevista, las reacciones no
pueden ser improvisadas; porque se debe contar con un plan de crisis que como

principal caracteristica. Considero en base a mi experiencia profesional- debe ser

80 | 198



que el equipo que tomara las decisiones y pondra la cara frente a los medios,
deben estar bien informados sobre las debilidades y fortalezas que pueda tener el

discurso.

La capacidad para superar una crisis tiene mucho que ver con gque se tenga
una cultura preventiva, porque quiere decir que el equipo de prensa cuenta con
una informacién completa que ha sido monitoreado, que los voceros muestran
calma y confianza, ademas de saber aprovechar para bombardear las ideas

fuerzas sin dejar cabos sueltos para la especulacion.

Lozada (2015), apunta “las organizaciones suelen jugar en un terreno
favorable que conocen y que pueden manejar con suficiente margen de tiempo y
de preparacion como para que los hechos concretos puedan convertirse en una

oportunidad magnifica para lograr una visibilidad positiva”.

La visibilidad positiva que menciona el autor, es la notoriedad ideal que tiene
una organizacion en casos de crisis, como resultado de eficaces estrategias de

gestion de medios.

1.2.3.2. Credibilidad
En estos tiempos hablar de credibilidad podria resultar iluso, visto
tantos casos de corrupcion en el Estado nos referimos. Esa realidad que no

es favorable para los fines de las Relaciones Publicas, resulta ser muy
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importante que el equipo de prensa disefie estrategias de comunicacion con

mensajes directos y transparentes.

Si la organizacion, por ejemplo, el Programa Nacional “A Comer Pescado”,
debe reconocer que los indices de desnutricion en Lima son preocupantes. Los
voceros deben afrontar la realidad y con un lenguaje creible ante la opinion
publica es conveniente reconocer el terreno -por mas complicado que fuera- a fin

de informar los planes para lograr que estos indices mejoren.

Segun Hernandez (2001), la credibilidad institucional se refiere basicamente
a la percepcion del funcionamiento y los resultados de algunas instituciones. El
autor agrega que la credibilidad exige el cumplimiento de algunos requisitos que,
de acuerdo con Max Weber, podrian ser que las organizaciones funcionen con
estricto apego a las normas, que estas normas permitan la eficiencia y que los
actores relacionados a ellas respeten sus decisiones, al margen de los beneficios

directos y de corto plazo.

Planteado en estos términos, la credibilidad depende de la certidumbre que
inspiren las instituciones al operar dentro de su ambito de accion y al apego

estricto a sus atribuciones politicas y juridicas.

Jiménez y Serrano (2017), sefialan “...la gestion de la comunicacion en las

instituciones publicas tiene algunas particularidades que deben tenerse en cuenta

82 | 198



a la hora de planificar, ejecutar y evaluar la estrategia y las acciones
comunicativas, a llevar a cabo. Y debe hacerse teniendo siempre como referencia
que la credibilidad, en el caso de las instituciones publicas mas que en cualquier
otro tipo de organizacion, se basa en la coherencia entre su accion y la

comunicacion de esta”.

Cuando se detecta algun dato o informacion falsa o adulterada, ponemos en
riesgo la credibilidad de la institucion. En base a mi experiencia profesional, he
notado casos en una oficina de prensa que, como todas, disefian titulares que
buscan tener impacto y notoriedad, pero con datos falsos o cifras exageradas. El
caso describe a una visita de una autoridad a un punto del pais que no tuvo la
convocatoria esperada- pero que en la redaccion de la nota de prensa se escribio

el triple de la cantidad real de asistencia.

Estas situaciones se registran debido a dos factores: por un lado, existen
jefes funcionarios que, por el afan de tener notoriedad, piden a la oficina de
prensa, el mayor niumero de difusion de notas de prensa sin temor a alterar la
informacion, con un enfoque de trabajo mas cercano al Marketing que a las
Relaciones Publicas. Por otro lado, existen comunicadores sociales que no tienen
ética y aprueban notas de prensa con titulares atractivos que no siempre se
acercan a la realidad y pone en riesgo la credibilidad -primero de la oficina de

prensa- ante los periodistas de los medios de comunicacion.
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Segun la Asociacion de la Prensa de Madrid (1998), “El concepto de
credibilidad estructurado por este ambito ha de ser interpretado como la
credibilidad de que gozan las nuevas empresas multimedias en el contexto de la
nueva industria de la informacion: la imagen corporativa de un medio, por si
misma, como un determinante de una mayor o menor credibilidad, en funcion de
las peculiaridades institucionales que distingan a este medio de los demas y de la
capacidad de los publicos de reconocerse en €l por la proyeccion social que haya

conseguido”.

Fernandez (2013), refiere sobre la Credibilidad, que las instituciones
publicas y no lucrativas, por el mero hecho de serlo, gozan de credibilidad.
Agrega que la credibilidad de la fuente es otro de los criterios que los
periodistas emplean cuando publican una noticia y las instituciones publicas

parecen gozar de buena reputacion en ese sentido.

Ganar un espacio en los medios de comunicacion, entre tanta demanda
implica busca que la comunicacion medio-institucion, sea continua, ya que los
medios publican noticias las 24 horas de todos los dias del afio. Contar con
credibilidad frente a estos medios, ayuda a contribuir a la calidad y credibilidad
del medio de comunicacién frente a la sociedad, porque maneja informaciones

creibles, oficiales y no informales.
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En ese sentido, en el ambito institucional se proyecta primero la credibilidad
de la institucién como fuente de informacion cuando por ejemplo se informa de la
siguiente manera: “El Ministerio de la Produccion informd...”. En segundo lugar,

importa la credibilidad del medio de comunicacion que lo dice.

La Asociacion de la Prensa de Madrid (1998), sefiala que las noticias
difundidas por las distintas emisoras de radio y television de la cadena BBC,
independientemente de su eficacia comunicativa y expresiva, resultan ser muchas

veces creibles simplemente por la credibilidad institucional.

Tomando en cuenta que, para los periodistas, las organizaciones son fuentes
de informacién, todo periodista mide y estudia la credibilidad de esta fuente para

Sus notas.

Luis Enrique Elias en su tesis “Relaciéon entre la Comunicacién Interna y la
Administracion de la controversia publica en los colaboradores de la gerencia de
Desarrollo Social y Lucha contra la pobreza de la Municipalidad Distrital de Villa
Maria del Triunfo, mayo-junio 2014” (2014), menciona la investigacion de Carl
Hovland, psicélogo experimental norteamericano, catedréatico e investigador de la
Universidad de Yale que destaca la importancia de la credibilidad de la fuente para
lograr la eficacia persuasiva en el acto comunicativo. Asi un mismo mensaje
emitido por una fuente digna de crédito y alta confiabilidad ofrece mejores

resultados.
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El autor agrega que, Nothsine (1992), que sefala sobre la credibilidad, al ser
percibidos como interlocutores competentes, honestos, dindmicos, preocupados
por las necesidades y valores de nuestro publico y no solo por las nuestras, es la

cualidad mas importante que podemos tener como comunicadores.

A su vez Barquero (2001), sefiala que “...toda estrategia comunicativa esta
supeditada a la disposicion y graduacién adecuada de ocho puntos (las 8 C’s):
Credibilidad, confianza, contexto, contenido, claridad, continuidad, canal de

comunicacién y capacidad del auditorio”.

Por su parte, Burguefio (2010), sefiala que en un mundo dominado por la
velocidad y amenazado por la apariencia, en el que el ruido de los nuevos medios
(redes sociales) confunden al ciudadano y que la busqueda de se busca la verdad
y de la credibilidad ya no es una prioridad, lo Unico que le queda a la profesion
periodistica es aferrarse a sus valores. Concluyendo que el periodismo atraviesa

por tiempos complicados.

El Programa “A Comer Pescado”, dentro de sus estrategias de
comunicacion, no solo considera a los nutricionistas como voceros, sino también a
reconocidos chefs y deportistas como embajadores de marca, quienes son
reconocidos y admirados por la gente, principalmente por las amas de casa. Estos

rostros suman a la credibilidad que se busca lograr’. Estos mensajes son mas
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creibles cuando es emitido por personajes cercanos y con credibilidad para el
publico objetivo. Por ejemplo, uno de los rostros que utiliza el programa es Gaston
Acurio a fin de a dar equilibrio a la buena sazén (de un experto) y la alimentacion

sana (que propone el Programa).

1.2.3.3. Confianza

El término confianza se refiere a la opinion favorable en la que una persona o
grupo es capaz de actuar de forma correcta en una determinada situacion. La
confianza es la seguridad que alguien tiene en otra persona o en algo. En las
Relaciones Publicas, todas sus estrategias apuntan a lograr la una buena

reputacion y confianza entre la organizacion y sus publicos.

En un mundo globalizado como el de hoy donde se obtiene mayor
informacion sobre una noticia, el hecho de que un periodista cite la fuente de
informacion o recurra a géneros como la noticia con citas o la noticia con
entrevistas; los publicos tendran mas elementos para cuestionar la veracidad de la
informacion y la suma de estos elementos contribuira para lograr la confianza de

sus publicos.

Segun la Asociacion de la Prensa de Madrid (1998), el publico receptor de

las noticias tiene la misma capacidad que el periodista para verificar la certeza o
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exactitud de los hechos que le son contados y, he aqui el quid de la cuestion,

tomara la opcion de confiar en lo que le dicen.

Segun McAllister (1995), la confianza es la medida en que una persona esta
confiada y deseosa de actuar con base en las palabras, las acciones y las

decisiones de otros.

Por su parte Paul Capriotti (1999), la Comunicacién Institucional, a través de
actividades propias de las Relaciones Publicas, esta destinada a lograr la
aceptacion, credibilidad y confianza de la organizacion como un miembro mas de

la sociedad en la que se encuentra.

Pereda (2009), en su libro sobre la confianza refiere: “en cuanto a las
instituciones publicas, el papel que el sistema de confianzas desempefia en las
instituciones privadas lo desempefian los grados de confianza o desconfianza que

para una persona o un grupo tenga el sistema de instituciones del Estado”.

El autor destaca que ese nivel de confianza o desconfianza que una persona
tiene, por ejemplo, de un policia, de un juzgado o de otra institucion del Estado,
dependen en ultimo término, de la confianza que se tiene con ese Estado.

En las instituciones, sefala Pereda (2009), que las confianzas son
sistémicas. Es decir, que las confianzas institucionales dependen de los sistemas

en los que se encuentre la institucion en cuestion.
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Bajo este criterio, para analizar la confianza que tienen las amas de casa con
el Ministerio de la Produccion, se debe interpretar primero, las confianzas
interpersonales que las amas de casa tienen con el gobierno actual, el ejecutivo
qgue es integrado por los ministerios de Estado y, finalmente, la confianza en los

programas de estos sectores.

Las confianzas institucionales se apoyan en los sistemas de relaciones en
los que se integran; reconocer estas caracteristicas va a permitir fortalecer las

debilidades que se encuentren.

Pérez y Soldrzano (2006), sefialan que las Relaciones Publicas en su
accionar, esta basado en una confianza mutua entre las organizaciones y los
publicos. Afirman que la mision de esta disciplina, que busca facilitar la
comprension cabal de su verdadero quehacer lo entendemos como relaciones con

los publicos, debe estar sustentada por una verdadera confianza.

Los autores refieren que la confianza relacional mutua, apoyada por
informacion con credibilidad que da acceso al conocimiento y legitima por un nivel
moral de comportamiento. Solo asi, se propicia una promocion activa y eficaz de

esa cultura confianza.
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En ese sentido, en los ambitos de comunicacidén, especialmente en la
difusion de informacion, no cabe que se den acciones no éticas como
manipulaciones, mentiras o maquillajes a fin de buscar un impacto en la imagen

de una organizacion.

Considero que estas malas practicas generan desconfianza en los publicos.
Pérez y Solérzano (2006), insisten en que se deben encontrar justos y legitimos
puntos de coincidencia para la integracién social y humana; a través de un
esfuerzo sostenido por compatibilizar el interés de las organizaciones con los

intereses de los publicos.

Cabe sefalar que los entornos econémicos, sociales, politicos y tecnolégicos
que viven las organizaciones les exige cambios en la forma de cédmo se
comunican con sus publicos, ya que estos factores influyen en las decisiones que

se toman y en la calidad de vida de las personas.

Cuando se rompe la confianza con una institucion por parte de un publico,
este busca la forma de dar a conocer esta ruptura. En el sistema legal peruano, es
complicado levantar demandas con respuestas rapidas en contra de alguna
institucion publica.

La herramienta de mayor uso es protestar contra “la institucion”; cuando
ocurren estos acontecimientos, se entiende que la comunicacidén o reuniones para

tomar acuerdos de solucion, no se dieron o no tuvieron éxito. Sin embargo, las
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protestas afectan no solo a la institucion de su sector, sino también dafa el
sistema de relaciones Estado-Ciudadania y por ende a todas las organizaciones

que la integran.

Definitivamente, acercarnos a la gente y ganarnos esa confianza es la
finalidad de los programas de comunicacion; de ahi nace la importancia de usar
varias estrategias de comunicacion que difundan un mensaje coherente y directo;
sobre todo que sea permanente, porque vendera la imagen, por ejemplo, de la
gente que debe consumir los recursos hidrobiolégicos para combatir las
enfermedades; ya que no se trata de un objetivo de un gobierno especifico, sino

de una politica de Estado.

1.2.3.4. Satisfaccion

Las personas nos sentimos satisfechas o insatisfechas con un producto o
servicio, luego de haber tenido algun tipo de contacto con este, que nos permita
calificar a favor o en contra. Si relacionamos la Satisfaccién con los objetivos del
programa nacional “A Comer Pescado”, que son de las personas que consuman
como habito alimenticio los recursos hidrobiolégicos, podemos lograr un vinculo
emocional con la marca “A Comer Pescado”. Por ejemplo, que las amas de casa
inicien en sus niflos el consumo de la anchoveta para luchar contra la anemia y si
se logra el cometido, tendremos a padres satisfechos y por ende, testimonios a

favor de una mejor cultura alimenticia de la linea del programa.
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Vergaray (2014), afirma que la satisfaccion del cliente se trasforma en la
evaluacion que este hace de la experiencia brindada por la empresa y que debera
coincidir, al menos, con sus expectativas. El autor agrega, que algunos
académicos consideran a la experiencia previa como parte del concepto de la

satisfaccion del cliente.

Otros autores como Vavra (2002), sostienen que la satisfaccion del cliente
ante su evaluacion de la discrepancia previa/expectativas de nuestro producto y
organizacién, y el verdadero rendimiento experimentado una vez establecido el

contacto con nuestra organizacion, una vez que ha probado nuestro producto.

Es importante resaltar las cualidades de los servicios o productos que se
ofrece, y que ese nivel de Satisfaccion debe ir de la mano con lo que se ofrecié en

los canales de difusion.

Martin Sanchez Vergaray (2014), afirma que las organizaciones inteligentes
deben ofrecer algo al cliente y después entregarles mas de los que le prometieron,
de esta manera el resultado sera clientes sorprendidos y un positivo desarrollo de

la imagen empresarial.

El término satisfaccion es y ha sido utilizado en la frase “satisfaccion al

cliente”, que segun Pérez y Solérzano (2006), ya no convence lo que se entendia
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como el cumplimiento por parte del producto o servicio, de una serie de

especificaciones y reglas.

Hoy en dia, segun los autores el concepto es otro. Pérez y Sol6rzano (2006),
afirman que el objetivo, en funcion de las Relaciones Publicas, no es cumplir con
determinadas especificaciones, sino participar en la gestion estratégica de la
organizacion para descubrir e interpretar las necesidades latentes de los clientes.
En este punto destaca la investigacion como herramienta para identificar las

necesidades de los clientes.

En ese sentido, las Relaciones Publicas pasa a ser parte de una estrategia
disefiada para maximizar la satisfaccion de todos los publicos y no del cliente que
puede ser entendido como aquella persona que acambiode un

pago recibe servicios de alguien que se los presta por ese concepto.

Pérez y Sol6rzano (1999), en su libro Relaciones Publicas Superiores: una
nueva pedagogia (Pagina 85), presentan las caracteristicas de una empresa
orientada al cliente a la luz de las Relaciones Publicas. Los autores destacan la

importancia en conocer las necesidades y expectativas del cliente, en primer lugar.

Se destaca otros puntos como la flexibilidad de servicios y productos para

satisfacer las expectativas, una vision clara de donde y cémo quiere la
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organizacion servir al cliente, la identificacion clara y justificable de los mercados a

los que quiere atender.

Hay aspectos valiosos que base a mi experiencia profesional considero como
claves y se trata de realizar una investigacion permanente sobre los clientes, su
percepcion, de la organizacion; la calificacion que hacen de ella; a través de un

sistema de escucha permanente al cliente.

Cuando hablamos de la cultura de una organizacion, nos referimos a las
caracteristicas propias de sus publicos internos, su filosofia de trabajo,
responsabilidad social que se practica y sus costumbres. Si a estos componentes
agregamos que la comunicacion es lineal y eje en su cultura, es l6gico que una
institucidon cuente con colaboradores claros de su mision comprometidos con el
servicio al cliente, con sentido de pertenencia, con autoridad y responsabilidad
suficiente para resolver y manejar adecuadamente los momentos de verdad frente

al cliente.

Estas situaciones ideales conllevan a momentos de satisfaccion para los
emisores y receptores de los mensajes, registrandose de esta manera, una

retroalimentacion de la comunicacion que sume a una excelente reputacion.

Entre otros factores podemos describir a los estandares de calidad

alcanzables, los indices que permitan evaluar las estrategias, el liderazgo con
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soporte en los colaboradores participantes y sobre todo un consenso en los

procesos relacionales — comunicacionales.

Pérez y Solérzano (1999), precisan que la aplicacion exitosa de las
Relaciones Publicas para lograr la satisfaccion del cliente consiste en conocer y
superar las expectativas de estos. Proponen proveer valor agregado que supere el

valor agregado que ofrece la competencia.

Cabe sefialar que “valor agregado” es aquel que reconoce a las
organizaciones “servicio de primera clase”, segun satisfagan o no determinados
criterios. Los autores destacan como acciones a realizar, asegurar al cliente el
respaldo de una organizacion confiables, brindar una oportuna informacion sobre
las oportunidades de claridad y precio, registrar un alto nivel de retencion del
cliente a lo largo del tiempo, mostrar una “imagen empresarial’ que se transforme
sucesivamente en un auténtico “concepto publico” y ostentar un elevado nivel de

innovacion.

Seguir estas pautas, implica no solo mejorar la calidad de los productos o
servicios de una marca, sino ofrecer mejoras en mil cosas. Es valido considerar
que si bien, las definiciones y términos de satisfaccion se han relacionado con
mayor influencia en el ente privado o la empresa, en el sector publico a nivel de la

Comunicacion, es importante abordarlo.
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Un claro ejemplo de la satisfaccion como objetivo en la gestion publica es la
denominacion del nombre oficial del afio 2017 en el Perd como el “Afio del buen
servicio al ciudadano”, que expresa que el actual gobierno busca que los peruanos
estén satisfechos con los servicios publicos a fin de acercar el Estado al

ciudadano.

El programa “A Comer Pescado” tiene como particularidad que su principal
mensaje: “Comiendo pescado podras prevenir enfermedades y tener una vida
saludable”, es aplicable en las amas de casa que son precisamente el publico
objetivo, y ponerlo en practica provoca emociones de satisfaccion, en comer sano,

por ejemplo.

1.2.3. Definicion de términos basicos.
v Comunicacion: es un proceso continuo porque reciben y envian

mensajes en forma permanente (Brandolini y Gonzalez, 2009, p. 33).

v Gestién de la Comunicacién: la gestion de la comunicacion debia
concebirse como una funcion esencial, al igual que otra area directiva de la
organizacion y habia que someterla a una planificacién sistematica (Losada,

2004, p. 49).

v Comunicacion Externa: en el estudio de la Comunicacion Externa

podemos ver a la organizacion de dos actividades interrelacionadas que
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constituyen la comunicacion externa: el envio de informacién y la busqueda

de la informacion (Castillo A, 2010, p. 104).

v" Imagen institucional: la imagen no es lo que la organizacion cree, sino
lo que el publico cree de la organizacién, asi como de sus marcas y
servicios. Todo ello a partir de su experiencia y observacién. La cuestion
radica entonces en la forma de orientar y guiar la percepcién de los publicos
para que la imagen que se forma guarde relacion con la identidad (Pinto y

Montenegro, 2013, p. 58).

v Medios de Comunicacion Masivos: en el sentido mas amplio de la
palabra, un medio es el canal por donde viaja un mensaje desde la fuente al
receptor. En un sentido mas estricto, la definicion no solo se refiere a
instrumentos mecanicos que transmiten y a veces almacenan el mensaje (las
camaras de television, los micréfonos de radio, el equipo de impresién), sino
también a las instituciones que usan estos vehiculos para transmitir

mensajes (Ramirez, 2001, p. 822).

v Noticia: la noticia es la expresion periodistica de un hecho capaz de
llamar la atencién al publico, llegando a generar comentarios favorables y
desfavorables. Es un hecho que ‘generarda comentarios’, trayendo como

consecuencia nuevos hechos. (Rodriguez, 2008, p. 2)
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v Publicos: los publicos son un factor relevante para toda organizacion. Su
poder e impacto en las empresas son inigualables. Es por ello que toda
accion corporativa debe estar pensada y orientada previendo la posible
reaccion y accion de los publicos frente a cualquier iniciativa (Spell, 2013, p.

43).

v" Relaciones Publicas: son una funcion directiva independiente, que
permite establecer y mantener lineas de comunicacion, comprension,
aceptacion y cooperacion mutua entre una organizacion y sus publicos

(/Wilcox, Cameron y Xifra, 2006, p. 7).
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacién de la hipotesis general

Existe una relacién significativa entre la gestion de medios del Programa Nacional

‘A Comer Pescado” y la imagen institucional del Ministerio de la Produccién en las

amas de casa de los distritos de Los Olivos durante el 2018.

2.2 Hipotesis especificas
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Existe una relacion positiva entre las campafas del Programa “A Comer Pescado”
y la notoriedad del Ministerio de la Produccion en las amas de casa de los distritos de

Los Olivos durante el 2018.

Existe una relacion favorable entre las entrevistas a los voceros del Programa “A
Comer Pescado” y la credibilidad del Ministerio de la Produccion en las amas de casa

de los distritos de Los Olivos durante el 2018.

Se registra una relacién propicia entre la cobertura mediatica del Programa “A
Comer Pescado” y la confianza del Ministerio de la Produccién en las amas de casa de

los distritos de Los Olivos durante el 2018.

Existe una relacion oportuna entre la informacién del Programa “A Comer

Pescado” y la satisfaccion en el Ministerio de la Produccién por parte de las amas de

casa de los distritos de Los Olivos durante el 2018.

2.3 Variables y definicion operacional

VARIABLES DEFINICION NOMINAL INDICADORES DEFINICIONES

Las campafias de comunicacion
publica son campafias con los Mass
Media, con anuncios de servicio
Campafias publico en la radio o en la television,

carteles en autobuses o en
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Variable
independiente:
X. GESTION DE

MEDIOS

Burguefio (2014), afirma
gue no es posible
prescindir de los medios
de comunicacién en una
estrategia global de las
Relaciones Publicas,
para transmitir los
mensajes y proyectar la
imagen deseada. Y al
mismo tiempo, los
medios también
necesitan de las
organizaciones como

fuente de informacion.

contenedores de basura, panfletos

que se envian por correo.

Entrevistas

Para Antonio Di Genova (2012), la
entrevista es el suministro de
informacion a través de una persona
concreta. Se accede a ella cuando el
periodista la solicita. Se concierta la
entrevista previamente y le da tiempo

al entrevistado de documentarse.

Cobertura

mediatica

La cobertura de un medio de
comunicacién a un evento o
actividad de una organizacion,
empieza en la convocatoria de
medios. En esta etapa se envia a los
medios una informacion sintética y
atractiva, a fin de que se cuente con

la presencia de los periodistas.

Informacién

La informacion es un conjunto de
datos acerca de alguin suceso, hecho
o fendbmeno, que organizados en un
contexto determinado tienen su
significado, cuyo propdsito puede ser
el de reducir la incertidumbre o
incrementar el conocimiento acerca

de algo.

Segun Marketing

Segun Padul Capriotti (1999),

Notoriedad se entiende el grado de
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Variable
dependiente:
Y. IMAGEN

INSTITUCIONAL

Publishing en el libro
Comunicacion Eficaz
(1997, pagina 51), la
imagen es una
interpretacion imaginaria
de los hechos reales, no
necesariamente una
«confirmacién» de la

realidad.

Notoriedad

conocimiento que tienen los publicos
acerca de una organizacion. Es
importante analizar cual es la
notoriedad de una compaifiia, porque

si no hay notoriedad, no hay imagen.

Credibilidad

La credibilidad depende de Ila
certidumbre que inspiren las
instituciones al operar dentro de su
ambito de accién, en apego estricto a

sus atribuciones politicas (o sociales)

y juridicas.

Confianza

La confianza es la medida en que
una persona esta confiada y deseosa
de actuar con base en las palabras,
las acciones y las decisiones de

otros.

Satisfaccion

Martin S&nchez Vergaray (2014),
afirma que la Satisfaccion del cliente
se trasforma en la evaluacién que
éste hace de la experiencia brindada
por la empresa y que debera
coincidir, al menos, con sus

expectativas.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio Metodolégico:
3.1.1. Tipo de estudio:
La investigacion es del tipo aplicativa, ya que tiene por objeto establecer qué
conocimientos, principios y enfoques permiten ser aplicados en la solucion de
problemas relacionados a la Gestion de Medios y la Imagen Institucional;

buscando, de este modo, confrontar la teoria con la realidad.

3.1.2. Nivel de investigacién:

El nivel de la investigacion es descriptivo correlacional, pues busca describir
el comportamiento de las variables en investigacién, asi como determinar el grado
de relacion que existe entre ambas; "Estos estudios describen la frecuencia y las
caracteristicas mas importantes de un problema. Para hacer estudios descriptivos
hay que tener en cuenta dos elementos fundamentales: El tamafio de Muestra y el

instrumento de recoleccién de datos” (Vasquez, 2005). El nivel de investigacion
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descriptivo correlacional se expresa en el diagrama que a continuacion se

presenta:
Ox
M R
Oy
M = Muestra de investigacion
Ox = Variable independiente: (Gestion de Medios)
Oy = Variable Dependiente (Imagen Institucional)
R = Relacion entre variables

Figura: Disefio correlacional cuando con dos variables.

3.2 Disefio mestrual

3.2.1 La poblaciéon esta formada por las amas de casa del distrito de Los
Olivos; y sobre las cuales estamos interesados en obtener conclusiones e
inferencias acerca de la relacion que existe entre la gestion de medios y su

incidencia en la construccion de una imagen institucional positiva.

3.2.2. La muestra establecida es aleatoria simple y su tamafio, segun

Bernal, se puede calcular aplicando la siguiente férmula:
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Z% . p.q.

Donde:

Z = Nivel de confianza

p = Proporcion de éxito

q = Proporcion de fracaso

€ = Tolerancia de error

Para determinar los valores de “p” y “q” se realizé6 un pre muestreo a 138

amas de casa y se les hizo la siguiente pregunta: ¢ Conoce usted el Programa A
Comer Pescado del Ministerio de la Produccion?; de las cuales dijeron si = 12

y dijeron no = 126.

Luego, para determinar el tamafio de la muestra segun la féormula, se

establecieron los siguientes valores:

4 =95% I:> 1,96 (Nivel de confianza)

12

p = E= 0,086
126
= —=0,914
138
€ =5%=0,05
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VARIABLE INDEPENDIENTE: VARIABLE DEPENDIENTE:
Gestion de Medios Imagen Institucional
ESCALA VALOR ESCALA VALOR

Totalmente de acuerdo 5 Totalmente de acuerdo 5

De acuerdo 4 De acuerdo 4

No sabe/No opina 3 No sabe/No opina 3

En desacuerdo 2 En desacuerdo 2

Totalmente en desacuerdo 1 Totalmente en desacuerdo 1

Es decir, aplicaremos la encuesta, aleatoriamente, a 120 amas de casa en

relacion al Programa “A Comer Pescado” del Ministerio de la Produccién.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica que se aplica es de muestreo aleatorio simple y el instrumento de
recojo de informacion es la encuesta, que Murphy (2005), la define como “un
método sistematico que recolecta informacién de un grupo seleccionado de
personas mediante preguntas” (p. 65), Puede ser utilizada con la finalidad o
alcance descriptivo y/o correlacional. La encuesta aplicada para la recoleccion de
datos utiliza indices tipo Likert, que consiste segun Garmendia (1994), en “un
conjunto de items bajo la forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se solicita
la reaccion favorable o desfavorable de los individuos” (p.73). Los indices y

valores son:
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~(1,962)( 0,086)(0,914)
"= 0,052

=120
3.4 Técnicas y datos para el procesamiento y analisis
3.4.1 Validez del instrumento de recojo de informacion
La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide
aquello que pretende medir. Para ello el instrumento se sometid a juicio de
expertos, quienes evaluaron cada item de la prueba. Su aprobacion nos garantiza
la pertinencia en el uso del instrumento para medir las variables que se investigan.

Se obtuvieron los siguientes resultados de los expertos:

Juicio de expertos

N° Expertos Evaluacion
del

instrumento

1 Mg. Cindy Estephany Huaripata 100%

Yizuka

2 Mg. Maria Jaqueline Solano Salinas 100%

3 Mg. Miguel Angel Lazcano Diaz 100%

4 Mg. Frida Luperdi Cardenas 100%
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5 Mg. Erika Jaime Zamora 100%

Total 475%

Promedio 95%

Del mismo modo para confirmar la validez del instrumento se utilizé El

Coeficiente de validez de Aiken:

B s
 (N(C-1)

Donde:

§ = La Sumatoria de §i

§i = Valor asignado por el juez i
N = Numero de Jueces

€ = NUmero de Valores de la escala de valoracion

El procedimiento fue el siguiente:

1. Se eligi6 un conjunto de 5 jueces conocedores del tema, entre ellos
psicologos, educadores e investigadores.

2. Se le adjunta a cada juez un ejemplar de la prueba y las definiciones de los
aspectos que van a ser medidos, indicandose ademas qué debe evaluar.

3. Con los resultados obtenidos, se elabora un cuadro asignando el valor de “1”

si el juez esta de acuerdo y el valor “0” si esta en desacuerdo.
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4. Se aceptan los items que alcanzan valores superiores a 0.80.

Se procedio al procesamiento de los resultados, segun férmula,

 4+4+4+4+43
(5(4-1))

Obteniéndose el siguiente resultado:

19

:(5{4—1]] = 0,9

El instrumento validado por los expertos tuvo como resultado una validacion
altamente significativa; es decir, 0,95 es un valor muy préximo a 1, estableciéndose asi

gue el instrumento aplicado es valido.

3.4.2. Confiabilidad del instrumento de recojo de informacién

El método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite
estimar la confiabilidad del instrumento de recojo de informacion, a través de un
conjunto de items que se espera que midan el mismo constructo o dimensién

tedrica.
La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items

(medidos en escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente

correlacionados (Welch & Comer, 1988).
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El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0,70; por
debajo de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja.
La féormula utilizada para el calculo del coeficiente Alfa de Cronbach es la

siguiente:

K ) Y Vi

a = _— -
Donde: K—1 Vit
k = es el nimer items o de preguntas

Y. Vi= es la sumatoria de las varianzas individuales por item

Vt = es lavarianza total de las sumatorias de los valores observados

El resultado es como sigue:

K= 24
SVi = 9.23448 « :( 24 )* [1 B 11.1209677
24 -1 58.8870968
Vt = 95,5402
& = 0.9426

Secc.

1= 1.043478261
Secc.

2= 0.903344560
V.A.

= 0.942620411
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En el presente estudio el Alfa de Cronbach obtenido, para el instrumento de
recojo de informacion, es de 0,9426 y estda dentro del rango de valores de
preferencia para alfa que son entre 0,80 y 1. Por lo tanto el instrumento aplicado

tiene una alta confiabilidad.

3.5. Coeficiente de Pearson- Coeficiente de Correlacion "r"

El Coeficiente de Correlacion "»r" de Pearson es una medida estadistica
que cuantifica la dependencia lineal entre dos variables, es decir, el coeficiente de
correlacion lineal sefiala el grado de intensidad y el sentido de la relacién que

existe entre las dos variables que se investigan.

Los rangos de valor obtenido se analizan de la manera siguiente:
v Si el coeficiente de correlacion lineal toma valores cercanos a -1 la
correlacion es fuerte e inversa, y serd tanto mas fuerte cuanto mas se
aproxime r a —1.
v Si el coeficiente de correlacion lineal toma valores cercanos a 1 la
correlaciéon es fuerte y directa, y sera tanto mas fuerte cuanto mas se
aproxime “r’ a 1.
v Si el coeficiente de correlacion lineal toma valores cercanos a 0, la
correlacion es debil.
v Sir=106 -1, los puntos de la nube estan sobre la recta creciente o

decreciente. Entre ambas variables hay dependencia funcional.
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Para calcular la correlacion entre la variable independiente GESTION DE MEDIOS v la

variable dependiente IMAGEN INSTITUCIONAL, se aplicé la siguiente formula:

o nYxy—Xx %y
\f(nz x? — (ZIJEJEHZJ’Z - (EJ’:JZJ

Donde:
n = es el tamailo de la muestra
Y.xy = es lasumatoria del producto de ambas variables
Y.x = eslasumatoriadelos valores de la variable independiente

Y.y = eslasumatoriade los valores de la variable dependiente

Calculando:

B 120(345738) — (6292)(6538)
- J/(120(333336) — (6292)2)(120(359542) — (6538)?)

r

Coeficiente de correlacion = 0.8672010308
v" Luego:
Siendo el coeficiente de correlacién igual a 0.8672010308, su rango esta entre 0,8
yl; es decir, indica que la relacibn es muy alta y la correlacion es fuerte y

directa, por lo tanto:
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Existe una relacién significativa entre la GESTION DE MEDIOS del
programa “A Comer Pescado” y la IMAGEN INSTITUCIONAL del
Ministerio de la Produccion en amas de casa del distrito de Los Olivos
durante el 2018.

3.6. Aspecto ético

La consigna de la presente investigacion es valorar los frutos sembrados por
estudios que durante los ultimos afios, ha sembrado frutos para el crecimiento de las
Relaciones Publicas como disciplina; es por ello que las definiciones conceptuales,
teorias y propuestas seran mencionadas y/o citadas en respeto de la propiedad

intelectual de los autores.

La presente investigacion esta orientada en la busqueda de la verdad desde la
recoleccion, presentacion e interpretacion de datos hasta la divulgacién de resultados,
los cuales se efectuaran con suma transparencia. El aspecto ético se encontrara
presente en el desarrollo de cada una de las actividades de todas las etapas del

proceso de investigacion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Presentacion y andlisis de resultados

4.1.1 En relacion a la Hipotesis especifica 1

Existe una relacién positiva entre las CAMPANAS del programa “A Comer

Pescado” y la NOTORIEDAD del Ministerio de la Produccion en amas del distrito

de Los Olivos durante el 2018.

1. ¢ Como se enteré del programa “A Comer Pescado”?

fi hi |Fi [Hi
Por las campafas informativas 58| 48| 58| 48
Por mis amigas y/o vecinas 38| 32| 96| 80
De casualidad 18| 15| 114 95
Otros 6 5| 120| 100
TOTAL 120| 100
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Como se enterd del programa "A comer pescado "

48
32
15
. 5
. |

por las campanias informativas  por mis amigas y/o vecinas de casualidad otros

v El 48% de amas de casa del Distrito de Los Olivos afirma que se
enteraron del programa a través de las campafias informativas,
mientras que un 32% manifiesta tener conocimiento del programa por
medio de sus amistades y/o vecinas. Un pequefio 15% afirma haberse
enterado de casualidad del programa y un minimo 5% se enter6 por

otros medios.

13. ¢(Estd de acuerdo en sefalar que la aparicion de los
representantes del programa en los medios de comunicacién
transmite mayor presencia del Ministerio de la Produccion en

amas de casa como usted?

fi hi Fi Hi

Totalmente de acuerdo 72 60 72 60

De acuerdo 42 35| 114 95
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No sabe/no opina 4 3| 118| 98
En desacuerdo 2 2| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100
13. ¢ Esta de acuerdo en sefialar que la aparicion de los representantes del
programa en los medios de comunicacion transmite mayor presencia del
Ministerio de la Produccién en amas de casa como usted?
60
3 2 0
= —
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 95% de ellas estd de acuerdo en sefalar que la
aparicion de los representantes del programa en los medios de
comunicacion transmite mayor presencia del Ministerio de la
Produccion.

v Un 2% no sabe/no opina.

v" Un escaso 2% esta en desacuerdo.
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programa son claros?

2. ¢(Esta de acuerdo en decir que los mensajes que difunde el

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 68| 57| 68| 57
De acuerdo 48| 40| 116| 97
No sabe/no opina 0 0| 116| 97
En desacuerdo 4 3| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100

2. i Estade acuerdo en decir que los mensajes que difunde el programa son

57

Totalmente de acuerdo De acuerdo

claros?

0

3

==
No sabe/no opina En desacuerdo

0

Totalmente en
desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos

establecer que el 97% de ellas estd de acuerdo en decir que los

mensajes que difunde el programa son claros.

v" Solo un escaso 3% esta en desacuerdo.
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pescado?

14. ;Considera que las participaciones o aparicion del programa

en los medios de comunicacion, promueven el consumo del

fi hi Fi Hi

Totalmente de acuerdo

70 58| 70| 58

De acuerdo

441 36| 114| 94

No sabe/no opina

2 2] 116| 96

En desacuerdo

2 2| 118 098

Totalmente en desacuerdo

2 2| 120| 100

TOTAL

120, 100

14. ; Considera que las participaciones o aparicion del programa en los medios
de comunicacion, promueven el consumo del pescado?

Totalmente de acuerdo De acuerdo

2

No sabe/no opina

2 2
[=—————] =
En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
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v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 94% de ellas considera que las participaciones o
aparicion del programa en los medios de comunicacion, promueven el
consumo del pescado.

v' Tan solo un 2% no sabe/ no opina.

v Un minimo 4% no esta de acuerdo con esta afirmacion.

3. ¢Piensa usted que el programa le da informacién valiosa

como ama de casa?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 77| 64| 77| 64
De acuerdo 36| 30| 113| 94
No sabe/no opina 1 1| 114] 95
En desacuerdo 6 5| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100
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3. ;Piensausted que el programa le da informacion valiosa como ama de
casa?

64

30

5
! [ | 0

Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

v Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 94% de ellas indica que el programa le da informacion
valiosa como ama de casa.

v' Un pequefiisimo 1% no sabe, no opina.

v Un escaso 5% manifiesta estar en desacuerdo.

15. ¢Esta de acuerdo en afirmar en que se siente identificado

con los mensajes que promueve el programa?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 74| 61| 74, 61
De acuerdo 42| 35| 116| 96
No sabe/no opina 2 2| 118 98
En desacuerdo 0 0| 118 98
Totalmente en desacuerdo 2 2| 120| 100
TOTAL 120| 100
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15. ¢ Esta de acuerdo en afirmar en que se siente identificado con los mensajes
que promueve el programa?

61

2 0 2
E— =
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 96% de ellas esta esta de acuerdo en afirmar en que se
siente identificado con los mensajes que promueve el programa.

v Un escaso 2% no sabe/no opina.

v' S6lo un 2% estéa totalmente en desacuerdo.

TESIS1. En promedio un 95,2% de amas de casa manifiesta que existe
una relacién positiva entre las CAMPANAS del programa “A Comer
Pescado” y la NOTORIEDAD del Ministerio de la Produccién en amas del

distrito de Los Olivos durante el 2018.
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4.1.2 En relacion a la Hipotesis especifica 2
Existe una relacion favorable entre las ENTREVISTAS A LOS VOCEROS del
programa “A Comer Pescado” y la CREDIBILIDAD del Ministerio de la

Produccioén en las amas del distrito de Los Olivos durante el 2018.

4. ¢Cree usted que las entrevistas en los medios de
comunicacion a los representantes del programa logran informar

sobre laimportancia del consumo del pescado?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 68| 57| 68| 57
De acuerdo 46| 38| 114| 95
No sabe/no opina 2 2| 116| 97
En desacuerdo 4 3| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100
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4. ; Cree usted que las entrevistas en los medios de comunicacionalos
representantes del programa logran informar sobre la importanciadel
consumo del pescado?

2 3 0
E— ==
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en

desacuerdo

v Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 95% de ellas creen que las entrevistas en los medios
de comunicacion a los representantes del programa logran informar
sobre laimportancia del consumo del pescado.

v Un escaso 2% no sabe/no opina.

v' S6lo un 3% esta en desacuerdo.

Pagina 123|198



60

50

40

30

20

10

0

16. ¢Considera que las entrevistas, cobertura de medios y
difusion de noticias, le dan credibilidad al

Produccién en las amas de casa como usted?

Ministerio de la

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 66 55 66 55
De acuerdo 48 40| 114 95
No sabe/no opina 6 5| 120| 100
En desacuerdo 0 0| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100
16. ¢ Considera que las entrevistas, cobertura de medios y difusion de noficias,
le dan credibilidad al Ministerio de la Producciéon en las amas de casa como
usted?
5
= | ° °
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
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v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 95% de ellas considera que las entrevistas, cobertura
de medios y difusion de noticias, le dan credibilidad al Ministerio de la
Produccion.

v Un escaso 5% no sabe/no opina.

v" Ninguna ama de casa manifestd su desacuerdo.

5. ¢Considera usted que recibe informacion util en las
entrevistas en los medios de comunicacion a los representantes

del programa?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 74 | 61 | 74 | 61
De acuerdo 42 | 35 | 116 | 96
No sabe/no opina 2 2 | 118 | 98
En desacuerdo 2 2 | 120 | 100
Totalmente en desacuerdo 0 0 | 120 | 100
TOTAL 120 | 100
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5. ¢ Considera usted que recibe informacion util en las entrevistas en los
medios de comunicacion a los representantes del programa?

61

2 2 0
[ [
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en

desacuerdo

v Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 96% de ellas consideran que recibe informacién atil en
las entrevistas en los medios de comunicacion a los representantes del
programa.

v Un escaso 2% no sabe/no opina.

v Un 2% de amas de casa manifesté su desacuerdo.

17. ¢(Esta de acuerdo en afirmar que los mensajes que

transmiten los representantes del programa proyectan

credibilidad?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 70| 59| 70| 59
De acuerdo 46| 38| 116| 97
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No sabe/no opina 4 3| 120| 100

En desacuerdo 0 0| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100

3
|

Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

0 0

v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 97% de ellas esta de acuerdo en afirmar que los
mensajes que transmiten los representantes del programa proyectan
credibilidad.

v Un escaso 3% no sabe/no opina.

v/ Ninguna ama de casa manifestd su desacuerdo.
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6. ¢Piensa wusted que durante las entrevistas a los
representantes del programa explican claramente sobre la

importancia del consumo de pescado?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 77| 642 T7| 64.2
De acuerdo 40| 33.3| 117| 975
No sabe/no opina 3 2.5| 120, 100
En desacuerdo 0 0| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100

6. ; Piensausted que durante las entrevistas a los representantes del
2
programa explican claramente sobre la importanciadel consumo de

pescado?
70 64.2
60
50
40
30
20
10
25 0 0
0 —
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
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v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 97,5% de ellas piensa que durante las entrevistas a los
representantes del programa explican claramente sobre la importancia
del consumo de pescado.

v" Un escaso 2,5% no sabe/no opina.

v" Ninguna ama de casa manifestd su desacuerdo.

18. ¢(Cree usted que existe un impacto de estos mensajes a favor

de un mayor consumo del pescado en su hogar?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 78| 65| 78| 65
De acuerdo 40| 33| 118| 98
No sabe/no opina 0 0| 118| 98
En desacuerdo 2 2| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100
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18. ; Cree usted que existe un impacto de estos mensajes a favor de un mayor
consumo del pescado en su hogar?

65

0 2 0
_
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en

desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 98% de ellas cree que existe un impacto de estos
mensajes a favor de un mayor consumo del pescado en su hogar.

v" Solo un escaso 2% esta en desacuerdo.

Tesis 2: En promedio un 96,42% de amas de casa establece que existe
una relacion favorable entre las ENTREVISTAS A LOS VOCEROS del
programa “A Comer Pescado” y la CREDIBILIDAD del Ministerio de la

Producciéon en las amas del distrito de Los Olivos durante el 2018.
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4.1.3 En relacion a la Hipotesis especifica 3
Se registra una relacién propicia entre la COBERTURA MEDIATICA del
programa “A Comer Pescado” y la CONFIANZA en el Ministerio de la Produccion

por parte de las amas del distrito de Los Olivos durante el 2018.

7. ¢Cree usted, que durante las coberturas de los medios de
comunicacion a las actividades del programa se informa

claramente los mensajes?

Fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 60 50| 60 50
De acuerdo 56| 46.7| 116| 96.7
No sabe/no opina 4 3.3| 120 100
En desacuerdo 0 0| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100

7. ¢ Cree usted, que durante las coberturas de los medios de
comunicacion a las actividades del programa se informa claramente los

mensajes?
60
50
50 46.7
40
30
20
10
- 0 0
0 ==
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Taotalmente en

desacuerdo
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v" Si acumulamos a las amas de casa del distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 96,7% de ellas cree que durante las coberturas de los
medios de comunicacién a las actividades del programa se informa
claramente los mensajes.

v Un escaso 3,3% no sabe/no opina.

v" Ninguna ama de casa manifestd su desacuerdo.

19. ¢Cree usted que las acciones de difusion y promocion que
realiza el Ministerio de la Produccién, le genera confianza como
institucion?
fi hi Fi Hi

Totalmente de acuerdo 66| 55| 66| 55
De acuerdo 50| 42| 116| 97
No sabe/no opina 4 3| 120| 100
En desacuerdo 0 0| 120 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120 100
TOTAL 120| 100

19. ¢ Cree usted gue las acciones de difusion y promocién que realiza el
Ministerio de la Produccién, le genera confianza comao institucion?

60 55
50
20
30
20

10
3

0 | —— |
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

(o] (8]
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v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 97% de ellas cree que las acciones de difusion y
promocion que realiza el Ministerio de la Produccion, les genera
confianza como institucion.

v" Un escaso 3,3% no sabe/no opina.

v Ninguna ama de casa manifestd su desacuerdo.

8. ¢Considera usted que la cobertura de las actividades del
programa por los medios de comunicacion, informan de manera
eficaz?
Fi hi Fi Hi

Totalmente de acuerdo 60| 50| 60| 50
De acuerdo 46| 39| 106| 89
No sabe/no opina 10 8| 116| 97
En desacuerdo 4 3| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100
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8. ;Considera usted que la coberturade las actividades del programa por
los medios de comunicacion, informan de manera eficaz?

50

8

3
0
- -

Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 89% de ellas considera que la cobertura de las
actividades del programa por los medios de comunicacion, informan de
manera eficaz.

v' Un 8% no sabe/no opina.

v Un escaso 3% manifesté su desacuerdo.

20. ¢Puede usted afirmar que cree y acepta lo que se dice en el
programa?
Fi hi Fi Hi

Totalmente de acuerdo 64| 53| 64| 53
De acuerdo 50| 42| 94| 95
No sabe/no opina 6 5| 100| 100
En desacuerdo 0 0| 100| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 100| 100
TOTAL 120| 100
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20. ;Puede usted afirmar que cree y acepta lo que se dice en el programa?

60
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Totalmente de acuerdo De acuerdo

5

0

No sabe/no opina En desacuerdo

0

Totalmente en
desacuerdo

v" Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos

establecer que el 95% de ellas creen y acepta lo que se dice en el

programa.

v" Un escaso 5% no sabe/no opina.

v" Ninguna ama de casa manifestd su desacuerdo.

9. ¢Estd de acuerdo en afirmar que los enlaces en vivo de los

medios de comunicacion son muy vistos por amas de casa

como usted?

Fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 56| 46| 56| 46
De acuerdo 48| 40| 104| 86
No sabe/no opina 8 7| 112 93
En desacuerdo 8 7| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100
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9. ;Estade acuerdo en afirmar que los enlaces en vivo de los medios de
comunicacion son muy vistos por amas de casa como usted?

F F
. I :
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 86% de ellas esta de acuerdo en afirmar que los
enlaces en vivo de los medios de comunicacion son muy vistos por
amas de casa como usted.
v" Un 7% no sabe/no opina.

v Un 7% manifest6 su desacuerdo.
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21. ;Considera que la aparicion en medios y difusién que realiza
el programa ayuda a promover confianza entre el Ministerio de la

Produccidon y las amas de casa como usted?

Fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 60| 50| 60| 50
De acuerdo 54| 45| 114| 95
No sabe/no opina 6 5| 120| 100
En desacuerdo 0 0| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100

21. ; Considera que la aparicion en medios y difusiéon que realiza el programa
ayuda a promover confianza entre el Ministerio de la Produccién y las amas de
casa como usted?

45

Totalmente de acuerdo De acuerdo

5

=] ° °
No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
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v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos

establecer que el 95% de ellas considera que la aparicion en medios y

difusion que realiza el programa ayuda a promover confianza entre el

Ministerio de la Produccién y las amas de casa como usted.

v Un escaso 5% no sabe/no opina.

v" Ninguna ama de casa manifestd su desacuerdo.

Tesis 3: En promedio un 93% de amas de casa establece que se registra

una relacién propicia entre la COBERTURA MEDIATICA del programa

“A Comer Pescado” y la CONFIANZA en el Ministerio de la Produccion

por parte de las amas del distrito de Los Olivos durante el 2018.

4.1.4 En relacion a la Hipotesis especifica 4

Existe una relacién entre la INFORMACION del programa “A Comer

Pescado” y la SATISFACCION en el Ministerio de la Produccién por parte de las

amas del distrito de Los Olivos.

cuando la necesita?

10. ¢Considera que usted recibe la informacion del programa

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 42| 35| 42| 35
De acuerdo 62| 52| 104, 87
No sabe/no opina 12 10| 116 97
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En desacuerdo 4 3| 120| 100

Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100

TOTAL 120| 100

10. ¢ Considera que usted recibe la informacion del programa cuando la
necesita?

52

35

10

3
0
. ==

Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 87% de ellas considera que recibe la informacién del
programa cuando la necesita.

v" Un 10% no sabe/no opina.

v" Un escaso 3% manifesté su desacuerdo.
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programa?

22. ¢Esta de acuerdo en afirmar que siente satisfaccion en

conocer la importancia del consumo del pescado a través del

fi hi Fi Hi

Totalmente de acuerdo

76| 64| 76| 64

De acuerdo

40| 33| 116| 97

No sabe/no opina

4 3| 120| 100

En desacuerdo

0 0| 120| 100

TOTAL

120| 100

22. ; Esta de acuerdo en afirmar que siente satisfaccion en conocer la
importancia del consumo del pescado a través del programa?

Totalmente de acuerdo De acuerdo

3

No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
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v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 97% de ellas esta de acuerdo en afirmar que siente
satisfaccion en conocer la importancia del consumo del pescado a
través del programa.

v Un escaso 3% no sabe/no opina.

v" Ninguna ama de casa manifest6 su desacuerdo.

11. ¢Estd de acuerdo en afirmar que la informacion recibida
sobre el consumo del pescado genera interés en amas de casa

como usted?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 80| 66| 80| 66
De acuerdo 36| 30| 116 96
No sabe/no opina 2 2| 118| 98
En desacuerdo 2 2| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100
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11. ;Esta de acuerdo en afirmar que la informacion recibida sobre el
consumo del pescado generainterés en amas de casa como usted?

66

Totalmente de acuerdo De acuerdo

2
—

No sabe/no opina

2

En desacuerdo

0

Totalmente en
desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del Distrito de Los Olivos podemos

establecer que el 96% de ellas esta de acuerdo en afirmar que la

informacion recibida sobre el consumo del pescado genera interés en

amas de casa como usted.

v Un escaso 2% no sabe/no opina.

v" Solo un 2% de amas de casa manifesté su desacuerdo.

23. ¢Considera usted que los mensajes que emiten el programa

le provocan emociones de satisfaccion como ama de casa?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 70| 58| 70| 58
De acuerdo 48| 40| 118| 98
No sabe/no opina 0 0| 118 98
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En desacuerdo 2 2| 120| 100

Totalmente en desacuerdo 0 0| 118| 100

TOTAL 120, 100

23. ; Considera usted que los mensajes que emiten el programa le provocan
emociones de satisfaccion como ama de casa?

2

0 0
(==
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 98% de ellas considera que los mensajes que emiten el
programa le provocan emociones de satisfaccion como ama de casa.

v" Solo un escaso 2% esta en desacuerdo.
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12. ¢Considera que las informaciones difundidas en los medios
de comunicacion sobre el programa, permite informar a las amas

de casa sobre los beneficios del consumo del pescado?

fi hi Fi Hi

Totalmente de acuerdo

80| 66| 80| 66

De acuerdo

36| 30| 116 96

No sabe/no opina

2 2| 118 098

En desacuerdo

2 2| 120| 100

Totalmente en desacuerdo

0 0| 120| 100

TOTAL

120, 100

12. ; Considera que las informaciones difundidas en los medios de
comunicacion sobre el programa, permite informar a las amas de casa
sobre los beneficios del consumo del pescado?

66

Totalmente de acuerdo De acuerdo

2

No sabe/no opina

2

0

En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo
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v' Si acumulamos a las amas de casa del distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 96% de ellas considera que las informaciones
difundidas en los medios de comunicacion sobre el programa, permite
informar a las amas de casa sobre los beneficios del consumo del
pescado.

v"Un escaso 2% no sabe/no opina.

v Solo un 2% de amas de casa manifesté su desacuerdo.

24. ¢Cree usted que es posible aplicar las recomendaciones

recibidas por el programa?

fi hi Fi Hi
Totalmente de acuerdo 80| 66| 80| 66
De acuerdo 38| 32| 118| 98
No sabe/no opina 2 2| 120| 100
En desacuerdo 0 0| 120| 100
Totalmente en desacuerdo 0 0| 120| 100
TOTAL 120| 100
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24. ; Cree usted que es posible aplicar las recomendaciones recibidas por el

programa?
66
2 0 0
I
Totalmente de acuerdo De acuerdo No sabe/no opina En desacuerdo Totalmente en
desacuerdo

v' Si acumulamos a las amas de casa del distrito de Los Olivos podemos
establecer que el 98% de ellas cree que es posible aplicar las
recomendaciones recibidas por el programa.

v' Un escaso 2% no sabe/no opina.

v/ Ninguna ama de casa manifesté su desacuerdo.

Tesis 4: En promedio un 95,33% de masa de casa establecen que existe
unarelacion entre la INFORMACION del programa “A Comer Pescado” y
la SATISFACCION en el Ministerio de la Produccién por parte de las amas

del distrito de Los Olivos.
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PRUEBA DE HIPOTESIS

Para verificar las hipotesis, se utilizé la prueba estadistica de correlacion de
Pearson, en la cual el coeficiente de Correlacion “r’ de Pearson mide la relacion
lineal entre dos variables. Para aceptar la hipotesis, se considera un nivel de
significancia de 5% (0.05), cuando se presenta un valor p < 0.05, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis del investigador que propone la existencia

de correlacién entre las variables de analisis. La metodologia es la siguiente:

1. Formulacion de hipoétesis
HO: Hipdtesis nula o hipotesis de trabajo

H1: Hipdtesis alterna o hipotesis del investigador

2. Nivel de significancia= 5% = 0,05

3. Eleccion de la prueba estadistica

4. Estimacion del p-valor

5. Toma de decision: p < 0,05 entonces rechazamos la Hipétesis Nula. Nos
qguedamos con la hipotesis del investigador

HIPOTESIS PRINCIPAL :

HO: No existe una relacion significativa entre la GESTION DE MEDIOS del
programa “A Comer Pescado” y la IMAGEN INSTITUCIONAL del Ministerio de la

Produccién en amas del distrito de Los Olivos durante el 2018.
H1: Existe una relacion significativa entre la GESTION DE MEDIOS del programa

“A Comer Pescado” y la IMAGEN INSTITUCIONAL del Ministerio de la Produccion

en amas del distrito de Los Olivos durante el 2018.
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PRUEBA DE HIPOTESIS PRINCIPAL

Correlaciones

GESTION DE IMAGEN
MEDIOS INSTITUCIONAL

GESTION DE MEDIOS Correlacion de "

Pearson 1 867

Sig. (bilateral) ,000

N 120 120
IMAGEN Correlacion de 867" 1
INSTITUCIONAL Pearson ’

Sig. (bilateral) ,000

N 120 120

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

El valor 0,867, valor de correlacion de Pearson, indica que es una correlacion
alta y fuerte porque esta por encima de 0,75. El nivel de significancia en dos
direcciones es 0,000 - Sig. (bilateral); quiere decir que si se volviera a repetir
este estudio correlacional obteniendo muestras de la misma poblacién de donde
se sacod dicha muestra de estudio, los resultados de esta correlacion se va a
mantener consistente en 0,867 en un 100% vy la probabilidad de que cambiara

seria cero.

Discusion:

El p-valor es significativo cuando esta por debajo de 0,05 (5%) y es altamente
significativo cuando esta por debajo de 0,01(1%); el p-valor calculado en este
caso es p =0,000 Ilo que indica que es estd muy por debajo del nivel de
significancia planteado; en consecuencia se rechaza la hipoétesis nula y se
acepta la hipotesis del investigador que es la que busca demostrar la
correlacion entre la Gestion de Medios del programa “A Comer Pescado” y la

Imagen Institucional del Ministerio de la Produccion. Se puede concluir, entonces,
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a través de la Prueba de Hipotesis que si existe correlacion porque el p-valor

es menor a 0,05 por lo tanto:

Hi: Existe una relacion significativa entre la GESTION DE MEDIOS del programa “A Comer
Pescado” y la IMAGEN INSTITUCIONAL del Ministerio de la Produccién en amas del distrito
de Los Olivos durante el 2018.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente estudio del programa “A Comer Pescado” del Ministerio de la
Produccion, se comprobo6 la hipotesis principal de la gestion de medios si tienen
relacion significativa con la imagen institucional del Ministerio de la Produccion en amas
de casa del distrito de Los Olivos durante el 2018; comprobandose que las gestiones
como las entrevistas, informacion, cobertura de medios y campafias mediaticas afectan
positivamente la notoriedad, credibilidad, confianza y satisfaccion del Ministerio de la

Produccion; demostrando los argumentos teéricos de la investigacion.

Segun las fuentes recolectadas en la presente investigacion, tomando el caso de
las amas de casa del distrito de Los Olivos durante el 2018, sobre la notoriedad del
Ministerio de la Produccion, el 95% de ellas estan de acuerdo en sefalar que la
aparicion de los voceros del programa “A Comer Pescado” transmite mayor presencia
de esta organizacion. En este caso, se constituye como una herramienta valiosa de las

Relaciones Publicas que debe ser aplicado en todas las instituciones publicas a través

150 | 198



de camparfias mediaticas, ya que su uso transmite y fortalece la reputacion, la confianza
y sobre todo brinda adecuadamente la informacion de los servicios del Estado a la

poblacion.

La finalidad del programa “A Comer Pescado” es informar y persuadir a las amas
de casa en tener alimentacion sana en sus hogares destacando a los productos
hidrobioldgicos por su alto valor nutricional; en el presente estudio las amas de casa, en
un 94% de ellas, considera que las participaciones o aparicion de voceros del
programa, promueven el consumo del pescado. Al respecto, podemos deducir que las
relaciones de la gestion de medios y la imagen institucional se logra obtener cuando
existe credibilidad y elementos que permiten que el publico objetivo se identifique con
los fines institucionales, y estos se logran a través de un conjunto de acciones

relacionales y debidamente dirigidas.

Segun los datos recogidos en esta investigacion, tomando el caso de las amas de
casa, el 96% de ellas, estan de acuerdo en afirmar que se sienten identificadas con los
mensajes que promueve el programa “A Comer Pescado”. Podemos afirmar que tal
como lo sefalan los autores considerados en esta investigacion, una efectiva gestion de
medios de comunicacién con profesionales que conozcan la dinamica y estrategias, si
se puede generar una imagen solida de una institucion entre sus publicos objetivos,

constituyéndose como una herramienta valiosa de las Relaciones Publicas.
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Asimismo, a través de los datos recogidos en la presente encuesta donde el 96%
de amas de casa estan de acuerdo en afirmar que la informacién recibida sobre el
consumo del pescado les genera interés como amas de casa. Podemos afirmar que los
servicios que brinda el Estado abordan asuntos de interés de la poblacion y resulta
valioso poder tener informacion interesante en medios de comunicacion que son
accesibles y masivos en nuestro pais. De hecho, las acciones relacionales y
comunicacionales buscan que los publicos se sientan identificados con los mensajes
gue se emiten, convirtiéndose en este caso, en un transmisor de mejor calidad de vida

gue se refiere puntualmente a una alimentacién sana.
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CONCLUSIONES

1. Existe una relacion significativa entre las campafias del Programa “A Comer
Pescado” y la notoriedad del Ministerio de la Producciéon en amas de casa del distrito de

Los Olivos durante el 2018.

Estas campafias informativas tienen un efecto importante porque las amas de
casa afirman “notan” mayor presencia de la institucion, a través de mensajes claros o
entendibles para una ama de casa. El fin de promover el consumo de pescado a través
de una eficaz gestion de medios de comunicacién se concreta porque es considerado
como una informacién valiosa y la mayoria de amas de casa consultadas, se identifican

con los mensajes que promueve el programa.

2. Existe asociacion directa entre las entrevistas a los voceros del programa “A Comer

Pescado” y la credibilidad del Ministerio de la Produccion en las amas del distrito de los

olivos durante el 2018.
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A través de este género, las amas de casa se informan sobre la importancia del
consumo del pescado en los medios de comunicacién como radio, television y medios
impresos, destacando que éstas, le dan credibilidad al Ministerio de la Produccion

porque brindan mensajes claros y utiles para una ama de casa.

Para las amas de casa, los enlaces en vivo o cobertura mediatica por los medios
de comunicacion de las actividades de promocion del consumo del pescado, son muy
vistos porque logran comunicar eficaz y claramente los mensajes difundidos en estos
como la campana “Mi Pescaderia” de ventas de pescado, concursos, lanzamientos de

campafas, promociones y actividades multisectoriales a nivel nacional.

Estas acciones de difusion y promocion generan en las amas de casa mayor
confianza y acercamiento con el Ministerio de la Produccion, ya que fortalece en ellas,
su interés en brindar una mejor alimentacién en sus hogares. Las amas de casa afirman
gue creen y aceptan lo que dice el programa, es decir que existe un impacto positivo en

su actitud a favor del consumo del pescado.

3. Existe una relacion propicia entre la entre la cobertura mediatica del programa “A
Comer Pescado” y la confianza en el Ministerio de la Produccion por parte de las amas

del distrito de Los Olivos durante el 2018.

Para las amas de casa, en estas coberturas que realizan los medios de

comunicacion de los eventos y actividades del programa, se informa con claridad los
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mensajes, considerando que estas acciones de Relaciones Publicas generan confianza

con el Ministerio de la Produccion como institucion.

Segun la informacién recogida, las amas de casa creen y aceptan los mensajes que
emite el programa a través de los voceros, hay que considerar que estos mensajes son
positivos y de interés para las mencionadas. Las coberturas mediaticas como enlaces
en directo en las plataformas de radio y television se realizan basicamente sobre las

presentaciones de concursos de cocina con productos hidrobioldgicos.

4. Existe una relacién significativa entre la informacion del Programa “A Comer
Pescado” y la satisfaccion por parte de las amas de casa del distrito de Los Olivos

durante el 2018.

Los contenidos e informaciones que brinda el programa a las amas de casa en los
medios de comunicacion, son gestionadas en espacios y medios que llegan a este
publico, la mayoria de amas de casa consideran que estas informaciones son recibidas
cuando las necesitan, de hecho, afirmaron que sienten satisfaccibn en conocer la

importancia del consumo del pescado a través del programa.

El hecho de que las amas de casa crean y conozcan los beneficios del consumo
del pescado, provocan en ellas, emociones de satisfaccion, asi como una mayor
confianza con el Ministerio de la Produccion porque posible que las amas de casa

apliquen estas recomendaciones que los consideran como aplicables en el dia a dia.
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5. Por consiguiente, existe una relacion entre las variables Gestion de Medios e
Imagen Institucional, los resultados muestran que existe una asociacion significativa
entre ambas variables, destacando que las amas de casa valoran y se identifican con

los mensajes de beneficio del consumo del pescado.

Estos resultados permiten concluir que temas como el consumo del pescado y sus
valores nutricionales, acaparan el interés de quienes preparan o deciden la
alimentacion de las familias peruanas; en este sentido, si estos mensajes son
difundidos en los canales de comunicacién correctos y con una eficaz gestion de los
contenidos, los objetivos institucionales se cumplen. Ademas, promueve una politica de

Relaciones Publicas entre el Estado y los ciudadanos.

Los resultados confirman la teoria estudiada en esta investigacion porque
demuestra la relacién de la aparicion de contenidos de una organizacion del Estado a
través de la oficina de Relaciones Publicas, cuyos mensajes son recibidos por las

personas e influyen en su percepcion de manera positiva.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las instituciones publicas a establecer planes de comunicacién
eficaces que acerquen al Estado con los ciudadanos, empoderando a las Relaciones
Plblicas en todas las estrategias, pero basadas en la investigacion de los publicos y

sus preferencias, considerando los avances de la tecnologia.

A la academia, se recomienda fortalecer las capacidades de los estudiantes de
acuerdo a la realidad laboral de los profesionales de Ciencias de Comunicacién en las
instituciones del Estado y el marco legal actual. Asimismo, se recomienda profundizar
las investigaciones de los publicos porque permitira disefios eficientes y eficaces en las

organizaciones de planes de comunicacion.

A los profesionales, se recomienda la revision de investigaciones y avances
académicos a fin de mejorar las estrategias durante el desarrollo laboral, conocer los
resultados de esta investigacion, por ejemplo, ayudara mucho a destacar y gestionar las

informaciones que los ciudadanos necesitan conocer.
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A las empresas, a empoderar a la comunicacion como un eje importante de la
cultura organizacional, ya que esta ayudara mucho en que los colaboradores y publicos
externos se identifiquen, tengan sentido de pertenencia y mayor confianza con la

marca, como se demuestra en este estudio.
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1. Juez: Mg. Cindy Stephany Huaripata Ysuka

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de actitudes

OBJETIVO: Determinar la relacién entre la gestion de medios del Programa Nacional “A Comer Pescado” y la imagen institucional del Ministerio de la
Produccién en las amas de casa del distrito de Los Olivos durante el afio 2018.

DIRIGIDO A: Amas de casa del distrito de Los Olivos

CINDY HuUARIPATA

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

\/15\.]‘(1\
) r
H/y'é/fjffﬁ EN RELACIONES POBLICAS

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
VALORACION: Excelente Bueno Regular Malo Deficiente
97-128 65-96 33-64 1-32 0
PN

m% /

Mg. Cindy Stephany Huaripata Yizuka

Evaluador
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2. Juez: Dra. Maria Jaqueline Solano Salinas

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de actitudes

OBIJETIVO: Determinar la relacién entre la gestion de medios del Programa Nacional “A Comer Pescado” y la imagen institucional del Ministerio de la

Produccién en las amas de casa del distrito de Los Olivos durante el afio 2018.

DIRIGIDO A: Amas de casa del distrito de Los Olivos

APELLIDOS Y NOMBRES DELEVALUADOR: _~rCacco /@4;,&;;«4, , Parca /»47,«,»&«,1
GRADO ACADEMICO DELEVALUADOR:  Nore Zoa coe  Ebvvecesrin

VALORACION: Excelente Bueno Regular Malo Deficiente
97 -128 65 —96 33-64 1-32 0

Gt

Evaluador
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3. Juez: Mg. Miguel Angel Lazcano Diaz

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de actitudes

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

OBIJETIVO: Determinar la relacién entre la gestion de medios del Programa Nacional “A Comer Pescado” y la imagen institucional del Ministerio de la

Produccién en las amas de casa del distrito de Los Olivos durante el afio 2018.

DIRIGIDO A: Amas de casa del distrito de Los Olivos

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: L 6{ ?(‘A,\ o

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: M /\(J'*f 7 €n

VALORACION:

BQ}Q . A SU ol A’ASM

VC /'\C' 19/\&- ‘//)drlo l:‘(ﬁ'/,

Excelente Bueno Regul Malo Deficiente
97 -128 65 —-96 33-64 1-32 0
X

/Eialuador
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4. Juez: Frida Luperdi Cardenas

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de actitudes

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

OBJETIVOQ: Determinar la relacion entre la gestién de medios del Programa Nacional “A Comer Pescado” y la imagen institucional del Ministerio de la

Produccién en las amas de casa del distrito de Los Olivos durante el afio 2018.

DIRIGIDO A: Amas de casa del distrito de Los Olivos

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: |y cceo Q‘I}GI.D eEAS CQ«" DA

oS
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: WAG,\“;E . €N QEM CAAEE

VALORACION:

Roalicas

Excelente Bueno Regular Malo Deficiente
97-128 65-96 33-64 1-32 0
Evaluador
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5. Juez: Mg. Erika Jaime Zamora

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de actitudes

OBJETIVO: Determinar la relacién entre la gestién de medios del Programa Nacional “A Comer Pescado” y la imagen institucional del Ministerio de la

Produccién en las amas de casa del distrito de Los Olivos durante el afio 2018.

DIRIGIDO A: Amas de casa del distrito de Los Olivos

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

VALORACION:

Enika JAIME 2 AMORA

PUBLICAS

/ D . — (ACIONES
MAGISTER en REL
Excelente Bueno Regular Malo Deficiente
97-128 65 -96 33-64 1-32 0

x

Evaluador
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ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA
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Matriz de Consistencia

Relacion entre la Gestion de Medios del Programa “A Comer Pescado” y la Imagen Institucional del Ministerio de la Produccion en amas del distrito de Los

Olivos durante el 2018.

Pregunta Objetivo principal Hipotesis principal Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
principal
¢ Coémo se Identificar la Conocimiento del
relaciona la relacion entre la Existe una relacion Campafas programa
GESTION DE GESTION DE significativa entre la mediaticas Percepcion de los
MEDIOS del MEDIOS del GESTION DE MEDIOS mensajes
programa “A programa “A Comer | del programa “A Comer Valoracion de las
Comer Pescado”y | Pescado”y la Pescado” y la IMAGEN Variable informaciones Disefio:
la IMAGEN IMAGEN INSTITUCIONAL del independiente: Eficacia de las No
INSTITUCIONAL INSTITUCIONAL Ministerio de la X. GESTION DE | Entrevistas entrevistas experimento
del Ministerio de la | del Ministerio de la | Produccién en amas del | MEDIOS Calidad de las Transversal
Produccion en Produccion en distrito de Los Olivos informaciones Tipo:
amas del distrito amas del distrito de | durante el 2018. Exposiciones de los Aplicativa
de Los Olivos Los Olivos durante VOCeros Nivel:
durante el 2018? el 2018. Percepcién de las Descriptiva —
Cobertura mediatica | coberturas mediaticas Correlacional
Eficacia de las Enfoque:
Preguntas Objetivos Hipétesis especificas coberturas mediaticas Cuantiativo
Poblacién
especificas especificos 1. Existe una relacion Visualizacion de los
Infinita
1. ¢Cudl es la | 1. Identificar la | positiva entre las contenidos
relacion entre las | relacion entre las | CAMPANAS del Pertinencia de la
CAMPANAS del | CAMPANAS  del | programa “A  Comer Informacion informacién
programa “A | programa “A Comer | Pescado” y la Impacto de las
Comer Pescado” y | Pescado” y la | NOTORIEDAD del informaciones
Muestreo
la  NOTORIEDAD | NOTORIEDAD del | Ministerio de la Alcance de

del Ministerio de la

Ministerio de la

Produccion en amas del

informaciones

Probabilistico
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Produccion en las
amas del distrito
de Los Olivos

durante el 2018?

Producciéon en las

amas del distrito de

Los Olivos durante

el 2018.

distrito de Los Olivos

durante el 2018.

2. ¢Cudl es la
relacion entre las
ENTREVISTAS A
LOS VOCEROS
del programa “A
Comer Pescado” y
la CREDIBILIDAD
del Ministerio de la

Producciéon en las

2. Determinar la
relacion entre las
ENTREVISTAS A
LOS VOCEROS del
programa “A Comer
Pescado” y la
CREDIBILIDAD del
Ministerio de la

Produccion en

2. Existe una relacion
favorable  entre las
ENTREVISTAS A LOS
VOCEROS del programa
“A Comer Pescado” y la
CREDIBILIDAD del

Ministerio de la

Produccién en las amas

amas del distrito | amas del distrito de | del distrito de Los Olivos
de Los Olivos | Los Olivos durante | durante el 2018.
durante el 2018? el 2018.
¢Cual es la | Reconocer la

Se registra una relacion
relacion entre la | relacion entre la

propicia entre la
COBERTURA COBERTURA

COBERTURA
MEDIATICA  del | MEDIATICA  del

MEDIATICA del
programa “A | programa “A Comer

programa ‘A Comer
Comer Pescado” y | Pescado” y la

Pescado” y la

la CONFIANZA en
el Ministerio de la
Produccion por
parte de las amas
del distrito de Los
Olivos durante el

20187

CONFIANZA en el
Ministerio de la
Produccion por
parte de las amas
del distrito de Los
Olivos durante el

2018.

CONFIANZA en el
Ministerio de la
Produccion por parte de
las amas del distrito de
Los Olivos durante el

2018.

4, (Cudl es la

relacion entre la

Establecer cudl es

la relacién entre la

Existe una relaciéon entre

la INFORMACION del

Variable
dependiente:
Y. IMAGEN

INSTITUCIONAL

Notoriedad

Notoriedad por la

aparicion en medios

Promocion del consumo

del pescado

Identidad a través de los

mensajes

Credibilidad

Credibilidad del Produce

Confianza en los

mensajes

Impacto de los

mensajes

Confianza

Acciones confiables

Aceptacion de los

mensajes

Confianza en la

institucion

Satisfaccion

Satisfaccioén con la

informacion recibida

Satisfacciones con el

consumo de

informaciones

Aplicacion de las

recomendaciones

aleatorio

simple.
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INFORMACION
del programa “A
Comer Pescado” y
la
SATISFACCION
en el Ministerio de
la Producciéon por
parte de las amas
del distrito de Los
Olivos durante el

20187

INFORMACION del
programa “A Comer
Pescado” y la
SATISFACCION en
el Ministerio de la
Produccion por
parte de las amas
del distrito de Los
Olivos durante el

2018.

programa “A  Comer
Pescado” y la
SATISFACCION en el
Ministerio de la
Produccion por parte de
las amas del distrito de
Los Olivos durante el

2018.
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Anexo 3. MODELO DE LA ENCUESTA
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ENCUESTA

Instrucciones: La siguiente encuesta es parte de un trabajo de investigacion que tiene

como finalidad recoger informacion respecto a las estrategias de apariciones en los

medios de comunicacion del programa “A Comer Pescado” y la imagen institucional del

Ministerio de la Produccién. Le agradecemos que lea cada una de las preguntas y

marque con un aspa (X) las alternativas que considere pertinentes.

CUESTIONARIO:

1.

¢, Coémo se entero del programa “A Comer Pescado”?

Por las campafas informativas..... O
Mis amigas y/o vecinas............... O
De casualidad .......................... O
(@1 (0 1SN O

¢ Esta de acuerdo en decir que los mensajes que difunde el programa son claros?

Totalmente de acuerdo............. O
De acuerdo............coceeveieinnnne O
No sabe/noopina....................... M

O

En desacuerdo.............cooiiiii. ..

Totalmente en desacuerdo..........

O

¢ Piensa usted que el programa le da informacion valiosa como ama de casa?
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a. Totalmente de acuerdo.............. 0

b. Deacuerdo............cooeviiinininnns n
c. Nosabe/noopina..................... O
d. Endesacuerdo...................o...... n
e. Totalmente en desacuerdo........ O
4. ¢Cree usted que las entrevistas en los medios de comunicacion a los

representantes del programa logran informar sobre la importancia del consumo del

pescado?

a. Totalmente de acuerdo............. [l

b. De acuerdo...........cccevvininnn.. O

C. No sabe/no opina.................... 0

d. En desacuerdo....................... O

e. Totalmente en desacuerdo........ O

5. ¢, Considera usted que recibe informacion util en las entrevistas en los medios de

comunicacién a los representantes del programa?

a. Totalmente de acuerdo............. n
b. De acuerdo..........ccocevevninennnnn. ]
C. No sabe/no opina.................... 0
d. En desacuerdo........................ O
e. Totalmente en desacuerdo.......... O
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6. ¢Piensa usted que durante las entrevistas a los representantes del programa

explican claramente sobre la importancia del consumo de pescado?

a. Totalmente de acuerdo............... n
b. De acuerdo..............ocoeeeeiinnnn, O
C. No sabe/no opina...................... O
d. En desacuerdo.................ceenne.
e. Totalmente en desacuerdo............

7. ¢Cree usted, que durante las coberturas de los medios de comunicacion a las

actividades del programa se informa claramente los mensajes?

a. Totalmente de acuerdo............. O
b. De acuerdo...........cccvviininnn.. O
C. No sabe/no opina....................... O
d. En desacuerdo................ccoeieene
O
e. Totalmente en desacuerdo.......
8. ¢ Considera usted que la cobertura de las actividades del programa por los

medios de comunicacion, informan de manera eficaz?

a. Totalmente de acuerdo............. O
b. De acuerdo................ocienennns O
C. No sabe/no opina.................... [l
d. En desacuerdo.................... O
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e.

9.

Totalmente en desacuerdo....... O

¢Esta de acuerdo en afirmar que los enlaces en vivo de los medios de

comunicacién son muy vistos por amas de casa como usted?

10.

11.

Totalmente de acuerdo...[1.......

De acuerdo.................. O
No sabe/no opina.......... O.....
En desacuerdo.............. O...........

Totalmente en desacuerd[]......

¢, Considera que usted recibe la informacion del programa cuando la necesita?

Totalmente de acuerdo............. O
De acuerdo..........ccccvvvininnnn.. O
No sabe/no opina.................... [
En desacuerdo...........c.coceenenee. O

O

Totalmente en desacuerdo.........

¢Esta de acuerdo en afirmar que la informacién recibida sobre el consumo del

pescado genera interés en amas de casa como usted?

a.

b.

Totalmente de acuerdo.............. O
De acuerdo...........coceviieiinnnnn. n
No sabe/no opina..................... B
En desacuerdo...................... 0
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e. Totalmente en desacuerdo.............. O

12. ¢Considera que las informaciones difundidas en los medios de comunicacion
sobre el programa, permite informar a las amas de casa sobre los beneficios del

consumo del pescado?

a. Totalmente de acuerdo.............. O
b. De acuerdo..........ccocuuevuneennnnnn. O
C. No sabe/no opina..................... O
d. En desacuerdo......................... O
e. Totalmente en desacuerdo.......... n

13. (¢Esta de acuerdo en sefalar que la aparicion de los representantes del
programa en los medios de comunicacién transmite mayor presencia del Ministerio de

la Produccion en amas de casa como usted?

a. Totalmente de acuerdo............... O
b. Deacuerdo.................ccoo.o...... O
C. No sabe/no opina...................... O
d. En desacuerdo...........c.c.coienin, O
e. Totalmente en desacuerdo............ O

14. ¢Considera que las participaciones o aparicion del programa en los medios de
comunicacion, promueven el consumo del pescado?

a. Totalmente de acuerdo............... O
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b. Deacuerdo.......ocoveeeeeeiieaiinnin., O

C. No sabe/noopina....................... O
d. En desacuerdo.........cccoveeeeeeennn... O
e. Totalmente en desacuerdo............ [l

15. ¢Esta de acuerdo en afirmar en que se siente identificado con los mensajes que

promueve el programa?

a. Totalmente de acuerdo............. O
b. De acuerdo...............cooeeiiinnnns 0
C. No sabe/noopina....................... n
d. En desacuerdo.......................... 0
e. Totalmente en desacuerdo....... O

16. ¢Considera que las entrevistas, cobertura de medios y difusion de noticias, le

dan credibilidad al Ministerio de la Produccién en las amas de casa como usted?

a. Totalmente de acuerdo............... O
b. De acuerdo...........ccceeeiiiiinnnns O
C. No sabe/noopina....................... O
d. En desacuerdo...............cevenn. . O
e. Totalmente en desacuerdo............ O

17. ¢Esta de acuerdo en afirmar que los mensajes que transmiten los representantes

del programa proyectan credibilidad?
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18.

Totalmente de acuerdo.[d.........

De acuerdo................ O
O

No sabe/noopina.......................
O

Endesacuerdo............coiiiiiiiii...
O

Totalmente en desacuerdo.......

¢Cree usted que existe un impacto de estos mensajes a favor de un mayor

consumo del pescado en su hogar?

a.

b.

19.

Totalmente de acuerdo............... O
De acuerdo..........cccvieiiiiinnnns 1
No sabe/no opina...................... O
En desacuerdo.............cviinnnn.. O
Totalmente en desacuerdo........... O

¢,Cree usted que las acciones de difusién y promocién que realiza el Ministerio

de la Produccion, le genera confianza como institucién?

a.

b.

20.

Totalmente de acuerdo............. O
De acuerdo...........ccceeevninennnn. H
No sabe/no opina.................... A
En desacuerdo........................ O
Totalmente en desacuerdo......... O

¢, Puede usted afirmar que cree y acepta lo que se dice en el programa?
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a. Totalmente de acuerdo............. O
b. De acuerdo...........cccvviininnnn.. O
C. No sabe/no opina.................... O
d. En desacuerdo............cccoouun... O
e. Totalmente en desacuerdo......... []

21. ¢Considera que la aparicion en medios y difusion que realiza el programa ayuda

a promover confianza entre el Ministerio de la Produccion y las amas de casa como

usted?

a. Totalmente de acuerdo................ O
b. De acuerdo..............ocoeeeiiinannn. 0
C. No sabe/no opina........................ 0
d. Endesacuerdo..........ccocvieiieiinn.... O
e. Totalmente en desacuerdo............. O

22. ¢Esta de acuerdo en afirmar que siente satisfaccion en conocer la importancia

del consumo del pescado a través del programa?

a. Totalmente de acuerdo................. O
b. De acuerdo..........coooeeieiiiinnnnnn. O
C. No sabe/no opina....................... O
d. En desacuerdo...............ccooeeene O
e. Totalmente en desacuerdo............. O
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23. ¢Considera usted que los mensajes que emiten el programa le provocan

emociones de satisfaccion como ama de casa?

a. Totalmente de acuerdo............. O
b. De acuerdo............ccceevevenennnn. H
C. No sabe/no opina.................... l
d.  Endesacuerdo......................... O
e. Totalmente en desacuerdo....... O

24. ;Cree usted que es posible aplicar las recomendaciones recibidas por el

programa?

a. Totalmente de acuerdo.............. 0
b. De acuerdo...........ccceviieinnnnnnn. O
C. No sabe/no opina....................... 0
d. En desacuerdo.............c.coeenien. O
e. Totalmente en desacuerdo....... O

Muchas gracias por su colaboracion
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Anexo 4. ENTREVISTA A RPRESENTANTES DEL

PROGRAMA “A COMER PESCADO”
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v' Entrevista a Lilian Montalvo, jefa de la oficina de Comunicaciones del programa
nacional “A Comer Pescado”, del Ministerio de la Produccién (2014-2018) y a

Marlene Merino, jefa de la oficina de Comunicaciones desde julio del 2018.

1. ¢Las amas de casa se informan sobre la importancia del consumo del pescado a
través de las campafias mediaticas del programa A Comer Pescado?

Lilian Montalvo, jefa de la oficina de Comunicaciones del programa nacional “A
Comer Pescado”, del Ministerio de la Produccion (2014-2018): A través de
comunicacién de masas (medios tradicionales y redes sociales y comunicacion directa
(talleres, recetarios, afiches, folletos).

15 de julio del 2018.

Marlene Merino, jefa de la oficina de Comunicaciones del programa nacional “A
Comer Pescado”, del Ministerio de la Produccion (2018): Si, a través de camparfias
en medios tradicionales - offline y campafias online. Actualmente las redes sociales se
han convertido en un importante canal para la difusion de los mensajes del Programa
Nacional A Comer Pescado.

11 de setiembre del 2018.

2. ¢ Considera que las entrevistas en los medios de comunicaciéon a los voceros del
programa “A Comer Pescado” son una herramienta eficaz para los fines de difusién?
¢Por qué?

LM: Si, porque permite que los mensajes lleguen a una gran cantidad de publico.

MM: Si, los medios de comunicacién son un canal eficaz para llegar a los diversos

publicos del Programa Nacional “A Comer Pescado”. Pero no es el Unico.
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3. ¢La cobertura de los eventos del programa “A Comer Pescado” por los medios de
comunicacioén logra informar eficazmente los mensajes planificados?

LM: Si. Depende del trabajo eficiente de nuestro equipo.

MM: Contribuye a informar eficazmente los mensajes planificados. Son un
complemento, conjuntamente con el uso de las redes sociales y una relacion mas
directa con la poblacion a través de charlas nutricionales. Entrega de recetarios y
cocinas en vivo donde se refuerzan los mensajes del Programa Nacional “A Comer

Pescado”.

4. ¢Las informaciones difundidas en los medios de comunicacién por el programa A
Comer Pescado, permite incrementar el conocimiento y despertar interés en las amas
de casa sobre los beneficios del consumo del pescado?

LM: Si.

MM: Efectivamente, conjuntamente con otras acciones, ayuda a promover los habitos
de alimentacion saludable y a difundir los beneficios del consumo de pescado, en

especial de los llamados azules (anchoveta, jurel, bonito y caballa)

5. ¢La gestion de medios del programa “A Comer Pescado” promueve la notoriedad del
Ministerio de la Produccion como institucién del Estado ante las amas de casa?

LM: De los beneficios del pescado en la salud y nutricibn de las personas,
principalmente.

MM: Si, acerca el Estado a la poblacion.
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6. ¢ Considera que las acciones de difusion (entrevistas, cobertura de medios y difusion
de notas de prensa) contribuyen a proyectar credibilidad del Ministerio de la Produccién
entre las amas de casa?

LM: Contribuye.

MM: Si.

7. ¢La aparicion en medios y difusidon que realiza el programa “A Comer Pescado”
ayuda a promover confianza entre el Ministerio de la Produccion y las amas de casa?
LM: Contribuye.

MM: Si.

8. ¢Las amas de casa logran satisfaccion con las acciones de difusion que realiza el
programa “A Comer Pescado” en los medios de comunicacién para promover el
consumo de los recursos hidrobiolégicos?

LM: No se ha realizado encuestas.

MM: Si.
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Anexo 5: DESARROLLO DE ENCUESTAS
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Imagenes del desarrollo de encuestas durante la feria

“Mi Pescaderia” en la Plaza Civica de Pro, Los Olivos.

Fecha: sabado 25 de agosto de 2018.
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Anexo 6: APARICIONES EN MEDIOS, DEL PROGRAMA

“A COMER PESCADO”
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Apariciones en medios de comunicacion

Television

www.acomerpescado.gob.pe '3
Y 2 ,

s——
B & o

Entrevista de la nutricionista del Programa Nacional “A Comer Pescado”, Lic.
Mabel Vila en Willax TV, durante el programa “Un dia en el mall” el 12 de abril de

2018.
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Entrevista sobre las conservas de pescado en buen estado, publicado el 21 de

noviembre de 2017 a las 12:33 p. m. por Latina — 90 segundos medio dia.
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Entrevista a la nutricionista del programa “A Comer Pescado” en el espacio de

noticias de ATV Noticias, de fecha 6 de junio de 2018
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Nota periodistica en el diario El Trome, de fecha 1 de diciembre del 2017.
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Nota periodistica en el diario Correo, de fecha 12 de diciembre del 2017.

Es importante alimentarse con moderacion.

Comer en exceso en
Navidad le haria subir
hasta tres kilos de peso

El consumo excesivo de alimentos elevados en calorias
durante las fiestas de fin de afo ocasionaria que las per-
sonas aumenten hasta tres kilogramos de peso en solo
un mes. Una situacién que podria originar problemas de
salud, como el sobrepeso y obesidad. Sobre este tema, D'Ja-
nira Paucar, nutricionista del Programa Nacional “A Co-
mer Pescado” del Ministerio de la Produccién, sefialé que
una persona adulta ingiere al dia, en promedio, 2000 ca-
lorias, pero en diciembre puede superar las 2500 calorias
diarias, lo cual no es saludable. “Al ser constante esta pro-
gresion, origina que suba medio kilo de peso por sema-
na”, indicé Paucar. Incluso, el 24, 25 y 31 de diciembre y
1de enero se puede ingerir hasta 4800 calorias por dia,
lo que equivale a ganar casi un kilo y medio de peso en
solo cuatro dias. Una cifra que, a un ritmo tan rapido, in-
crementa el colesterol, los triglicéridos y la glucosa.
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Entrevista en Radio Nacional a la vocera, Nutricionista Djanira Paucar, de fecha 7

de diciembre del 2017.

(@imadia

Entrevista con Djanira Paucar, nutricionista del
programa "A comer pescado”

22 Emitido el 7 de diciembre de 2017 a las 12:10

D o— por Radio Nacional
— El Informativo

G compari | SRR
> 00:00 /84:54

Acerca de £

Djanira Paucar, nutricionista del programa nacional "A comer pescado”, sostuvo que una opcion para la
cena de Nochebuena es el pescado, por tener una serie de vitaminas como el Omega 3.

Valor estimado: PEN S/. 3 223.40 Duracion: 05:00 min

Formato: MP3 Medio: Radio Nacional
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