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RESUMEN

La presente tesis doctoral se titula: El Rol del Departamento de Relaciones Publicas
y la Calidad de Programas de Television, en canales de Lima Metropolitana, 2021.
El Departamento de Relaciones Publicas (DRRPP) tiene un conjunto de funciones
en el desarrollo de la comunicacidon estratégica de excelencia, en las
organizaciones. Los canales de TV son organizaciones cuya funcion es el
desarrollo de la informacion veraz, real y objetiva. Los programas de TV son el
producto final de los canales de TV. La Calidad de los programas de TV (CPTV) se
define por la significancia y el valor de su mensaje. Hoy, los programas de TV se
caracterizan por su baja calidad, hecho que ha producido el rechazo del televidente,
expresado bajo la denominacion de “TV basura”. ¢ Elrol Directivo del DRRPP incide
enla CPTV, en los canales de Lima Metropolitana, 2021? Esta investigacion, centra
sus esfuerzos en determinar la incidencia del rol del DRRPP en la CPTV, en los
canales de Lima Metropolitana, 2021. Para el logro del objetivo, se aplica una
metodologia de tipo basico, con un enfoque mixto: cuantitativo — cualitativo, un
disefio descriptivo — explicativo- correlacional — transversal - no experimental. El
estudio se realizdé en el contexto de los canales de TV, dirigido a la poblacion
conformada por relacionistas publicos que trabajan o trabajaron en dichos canales.
Se tomd como muestra a toda la poblacion. Se aplicé un muestreo no probabilistico
intencionado. Los datos se recogieron mediante la técnica de la encuesta, usando
como instrumento el cuestionario. Para el andlisis e interpretacion de datos se
aplicé el programa estadistico SSPS, 21, para el analisis descriptivo se uso la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov-Lillifor y para el inferencial, la
correlacion de Sperman.

Hallazgos: se encontrd que, el rol del DRRPP tiene una incidencia altamente
significativa, en la CPTV. La Funcion del DRRPP, en la Alta Direccién, en el
Departamento de Prensa y Marketing, en los Publicos Externos y en la
Investigacion de relaciones publicas, es significativa, en la CPTV, basados en
Diversidad del Producto, en la Diversidad de Contenidos, en la Interculturalidad y
el Cumplimiento de la Norma Legal. La Funcion en los Publicos Internos en la

CPTV, no tiene significancia.



PALABRAS CLAVE: Departamento de Relaciones Publicas, funcion en Alta
Direccion, funcion en el departamento de presa y marketing, funcion en los publicos
externos e internos. Programa de TV, diversas de producto, de contenido,

interculturalidad.



ABSTRACT

This doctoral thesis is titled: The Role of the Department of Public Relations and the
Quality of Television Programs, in Metropolitan Lima channels, 2021. The
Department of Public Relations (DRRPP) has a set of functions in the development
of strategic communication of excellence, in organizations. TV channels are
organizations whose function is the development of truthful, real and objective
information. TV shows are the end product of TV channels. TV Program Quality
(CPTV) is defined by the significance and value of your message. Today, TV
programs are characterized by their low quality, a fact that has led to the rejection
of the viewer, expressed under the name of "junk TV." Does the role of the DRRPP
affect the CPTV, in the channels of Metropolitan Lima, 2021? This research focuses
its efforts on determining the impact of the role of the DRRPP in the CPTV, in the
channels of Metropolitan Lima, 2021. To achieve the objective, a basic methodology
is applied, with a mixed approach: quantitative - qualitative, a descriptive -
explanatory - correlational - transversal - non-experimental design. The study was
carried out in the context of TV channels, aimed at the population made up of public
relations members who work or worked in said channels. The entire population was
taken as a sample. An intentional non-probability sampling was applied. Data were
collected using the survey technique, using the questionnaire as an instrument. For
the analysis and interpretation of data, the statistical program SSPS, 21 was
applied, for the descriptive analysis the Kolmogorov-Smirnov-Lillifor normality test,
on Interculturality and Compliance with the Legal Standard. The Function in the

Internal Publics in the CPTV, has no significance.
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KEY WORDS: Public Relations Department, function in Senior Management,
function in the prey and marketing department, function in external and internal

publics. TV program, various products, content, interculturality.
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INTRODUCCION
La presente investigacion presenta como punto de partida la reflexion critica del
investigador, basada en observacion de la realidad en la que se desarrolla y actdan,
asumiendo un rol protagoénico, el Departamento de Relaciones Publicas, en el
contexto de las organizaciones empresas de television de Lima Metropolitana, en
relacion con la calidad del programa que presentan los canales de television.

En segundo lugar, esta investigacion se traza el objetivo de determinar la
relacion entre el Rol Directivo del Departamento de Relaciones Publicas y la
Calidad de los Programas de Television, en canales de Lima Metropolitana, 2021.
Y busca responder a la pregunta, ¢Existe relacion entre Rol Directivo del
Departamento de Relaciones Publicas y la calidad de los programas de television,
en los canales de Lima metropolitana, 20217

El Departamento de Relaciones Publicas tiene un rol destacado por ser
directivo en el desarrollo de la comunicacion de excelencia dentro de las
organizaciones, sus funciones van desde la gestién de la comunicacion estratégica
con la alta direccion de las organizaciones, hasta la gestion de la comunicacion con
los publicos externos e internos y los diversos niveles de gestion de la organizacion.

La comunicacion de excelencia es aquella que prioritariamente asume la
verdad como eje del mensaje que se tiene que trasmitir. La objetividad, la
imparcialidad de la informacion y la veracidad del mensaje, son estrategias
importantes de la comunicacion vertical, propia de los canales de television, en
relacion con los publicos externos. Esta perspectiva puede suplir, de algiin modo,
a la comunicacion bidireccional simétrica, mas propia de la interaccion entre la

organizacion y sus pubicos internos.
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Por su parte, los programas de television son el producto final de los
procesos de comunicacion, que salen de las organizaciones representadas por
equipos de expertos en los diversos ambitos de la comunicacion social, entre los
cuales el equipo de relacionistas publicos (ElI Departamento de Relaciones
Pulblicas) tiene funciones sumamente destacadas. Estos programas, producto del
trabajo especializado de equipos expertos en la comunicacion social, deben
caracterizarse por sus altos estandares de calidad. Ya la calidad sobre todo de los
programas de television se caracteriza prioritariamente por transmitir la realidad (la
verdad), por su influencia en la cultura y la moral de sus televidentes.

Por lo expuesto, es necesario indagar en esta investigacion el nivel de
influencia del Departamento de Relaciones Publicas en la calidad de los programas
de television, toda vez los programas de television desarrollados por agentes de los
publicos internos, manifiestan una profunda crisis, relacionada con la naturaleza y
los fines de la comunicacion social, a tal punto que la comunmente llamada
“television basura” apunta a la propagacion de programas limitados a la diversion,
el escandalo y la manipulacién de la informacion. Todo lo contrario, a los fines para
los que fue creada la television, como medio de comunicacién social.

Para efectos de una mejor compresion, este estudio se presenta en una
estructura organizada.

El Capitulo |, se presenta el problema de investigacion, la justificacion y las
limitaciones del estudio.

El capitulo II, el marco tedrico, recoge de los antecedentes mas importantes
de este estudio, desarrolla las bases tedrico-cientificas, sustentadas en una serie
de teorias y enfoques especializados y finalmente se presentan la doctrina y

conceptos béasicos de la investigacion.
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El capitulo 1ll, se presentan el sistema de hipoétesis y la operacionalizacion
de las variables. Aqui se describe el supuesto de la presente investigacion y las
variables de analisis del fenomeno.

El capitulo 1V, la metodologia de investigacion, en donde se explica la
metodologia empleada para la planificacion, recojo y analisis de los datos obtenidos
mediante las encuestas.

En el capitulo V, los resultados, aqui se muestra la informacion estadistica
por medio de tablas que contienen la explicacion de los hallazgos. Se presentan el
analisis descriptivo (se presentan los datos mediante cuadros y gréficas, utilizando
como dato estadistico los porcentajes y medias) y el analisis inferencial de los
resultados. En el dltimo se contrastan las hipotesis con los datos, obteniéndose
conclusiones.

En el capitulo VI, la discusion, aqui se contrastan los resultados obtenidos
en la investigacion, las conclusiones con las teorias, antecedentes y otras
investigaciones encontradas, con la finalidad de determinar los nuevos aportes
(valor agregado) de la presente investigacion.

Finalmente, después de los resultados se presentan las conclusiones y
recomendaciones del estudio. Las conclusiones confirman total o parcialmente las

teorias y afirmaciones de otras investigaciones.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.1. Descripcién de larealidad problemaética.

Rol del Departamento de Relaciones Publicas y la Calidad de los Programas de

Television, en los canales de Lima Metropolitana, 2021, es el titulo de la presente

investigacion. Se desarrolla en el contexto de las empresas de television de Lima

Metropolitana, ciudad que cuenta con mas de veinte canales de television de

alcance nacional y local. Algunos son de sefial abierta, y otros se transmiten su

sefal por cable y por internet.

Tabla 1

Canales de televisién de Lima Metropolitana.

N° Nombre

Datos

Canal 2 Latina

Television

Canal4 América

Television

Sefal que se transmite desde 1983. Este canal, presenta una
amplia produccién nacional, con programas de entretenimiento,
noticias, humor, series, telenovelas y peliculas. Presente
también una variada gama de publicidad comercial. Posee una
sucursal internacional con sede en Miami y transmite en vivo
por internet, sus propios programas.

Este canal de fundé en 1958. Actualmente es propiedad del
diario EI Comercio y La Republica. Tiene una afiliacién con la
cadena Televisa, de México. Transmite noticias, telenovelas y
programas de entretenimiento (Por ejemplo, Esto Es Guerra).
Emite también una variedad de publicidad comercial.
Actualmente, el canal cuatro es uno de los canales de televisién

de mayor audiencia en la sociedad peruana.
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Canal 5 Panamerica

na

Television

Canal 7 TV Peru

Canal 9 ATV -
Andina de

Television

Este canal inicio sus transmisiones en el afio 1959. Actualmente
es una de las principales cadenas de television de gran
audiencia en la sociedad peruana. En su programacion,
podemos observar programas de noticias, entretenimiento y
deporte. Entre éstos estan: 24 Horas, Buenos Dias Perd y
Panorama, considerados los noticieros mas destacados. Se
suman a esta transmision una Vvariada publicidad
comercial. Sus programas se transmiten mediante sefal
abierta, por cable, y en vivo por internet.

Este canal transmite su sefial desde 1958. Es de propiedad del
Estado peruano y actualmente es una cadena televisiva que
tiene la mayor cobertura, en todo el territorio peruano. Su
programacion, presenta programas de noticias, eventos
culturales de interés nacional, programas culturales y de
entretenimiento, programas sobre realidad peruana: historia,
cultura, costumbres, etc. Este canal no emite publicidad. Sus
programas se transmiten mediante sefial abierta, por cable, y
en vivo por internet.

Este canal transmite su sefial desde el afio 1983. Dentro de su
programacion se difunden programas de entretenimiento (Por
ejemplo, Combate), telenovelas, programas de noticias, de
humor y deportes. Especialmente, este canal, transmite los
mundiales de fatbol. Ademas, emite también una variada
publicidad comercial. ATV+y ATV Sur, son parte de la cadena
ATV. El primero, se caracteriza por transmitir noticias las 24
horas del dia. Los televidentes pueden ver una programacion

mediante sefal abierta, por cable o en vivo, por internet.
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Canal

11

Canal

13

RBC

Television

RED TV

Willax TV

Canal N

Este canal transmite desde 1986. Actualmente es operado por
la Red Bicolor de Comunicaciones. Tiene cobertura mediante
sefal abierta, en la ciudad de Lima y, mediante sefial de cable,
en varias ciudades del Per(. Su programacion se caracteriza
por presentar programas de noticias, videos musicales vy
publicidad comercial. Actualmente se le conoce como Viva TV
y transmite mediante sefal abierta, cable y en vivo, por internet.
Este canal fue fundado en 1986. En sus inicios tuvo diversos
nombres: Global TV, Red Global o Global Television.
Actualmente es RED TV y es propiedad del Grupo ATV. En sus
contenidos presenta programas de entretenimiento, de humor,
programas de noticias, transmite telenovelas y partidos de
futbol. Ademas, transmite también una variada publicidad
comercial.

Es un canal independiente que inicié sus operaciones en la
Gltima década. En su programacion presenta programas
informativos, noticias, entrevistas, en los que se incluyen temas
de la coyuntura nacional sobre todo temas politicos, y
publicidad. Trasmite las 24 horas del dia mediante la sefal de
Movistar TV, Canal 36, Claro TV y Canal 8 de cable y en vivo,
por internet.

Este canal trasmite su sefial desde el afio 1999. Es de
propiedad del Grupo EI Comercio. Su programaciéon presenta
noticias, entrevistas y debates politicos, sobre todo, los temas
de la coyuntura politica. Las noticias se transmiten las 24 horas

del dia.
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Pax TV

TeleJuan 19

Bethel

Television

PlusTV

Capital TV
hoy Top

Latino TV.

Este canal trasmite su sefal desde el afio 1996. Fue fundado
por la Comunidad de JeslUs. Su programacién es
eminentemente religiosa. Actualmente, es operado por Mision
Pax Television. Su programacion presenta temas religiosos y
noticias. Sus programas se transmiten mediante sefial abierta,
y canal 57 de cable magico.

Este canal trasmite su sefial desde el afio 1998. Es un canal
catolico. Su programacién es eminentemente religiosa y de
caracter pastoral. Todos sus programas tienen contenidos
relacionados con la evangelizacion.

Este canal transmite desde el afio 1998. Es un canal de la
iglesia evangélica. Fue fundado por el Movimiento Misionero
Mundial. Actualmente, su sefial se puede ver en todo el mundo,
para ello utliza seis satélites. Su programacion es
eminentemente religiosa.

Es una canal de television por internet. Su programa es de
caracter cultural, se enfoca en los estilos de vida y el
entretenimiento. Transmite por Media Networks y es propiedad

de lafilial peruana de Movistar TV.

Es un canal de television abierta. Transmite desde 1980. Se
inicio como Unitel en la frecuencia 27 de la banda UHF de Lima
Metropolitana. Fundada por José Luis Banchero. Desde el afio
2014 se llama Capital TV y usa su propia sefial en alta definicion
dentro de la TDT. En su programacion tiene periodismo,
discusion y debate. Tiene presencia en las ciudades de

Chiclayo, Arequipa, Huancayo, Trujillo, Piura y Lima. Su

17



Identidad

Peruana

RPP TV

Exitosa
Noticias

“La vos de
los que no

tiene voz”

USMP TV

programacion es variada, presentan musica, educacion,

legislacion nacional y familia.

Este canal inicia sus operaciones en el aifio 2016. Es conocido
como |Pe. Se trata de un canal de television abierta, con una
programacion cultural y educativa dirigida a los nifios y
jovenes:  Inéditos, Ciencia en Esencia, Lutieres, Accion
Voluntaria y Creaturas. Desde el 2020 transmite Aprendo en
casa y El asombroso mundo de George. Es operado por el
Instituto nacional de Radio y Television del Peru.

Es un canal de televisién de noticias, transmite desde el afio
2011. Es propiedad del Grupo RPP y se emite de forma
exclusiva por Movistar TV. Su programacion se compone de
noticieros, programas de entrevista de actualidad nacional e
internacional y documentales.

Inicia sus operaciones en el afio 2010, vinculada a Radio
Exitosa. Su programaciéon es eminentemente de noticias,
didlogos, debates relacionados con el acontecer nacional.
También entrevistas sobre temas de la coyuntura politica y
publicidad.

USMP TV es un canal de televisién abierta peruano centrado
en la emision de programacion de corte cultural. Es el primer
canal educativo transmitido a nivel nacional. Opera desde el
afio 2011 después de la compra de la Universidad de San
Martin de Porres y transmitirse oficialmente desde el afio 2016.
Actualmente se puede ver temas educativos de alta calidad en

USMP HD, mdusica variada en USMP SD, y entrevistas y
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reportajes sobre temas sociales, culturales y ecolégicos en
USMP SD1.
UCI TV Es un medio de comunicacién independiente, que con su
Un canal programacion promueve la libertad, la pluralidad y el didlogo.
inteligente Promueven ideas positivas en relacion con la coyuntura social,

politica y econémica del pais.

Fuente: Elaboracién propia.

Estas organizaciones o canales de television emergen y se expanden, con el inico
propésito de asumir como tarea la comunicacién social de la sociedad peruana: el
deber de informar con la verdad, en un contexto en el que aun se resisten al cambio,
se prefiere permanecer dentro del sistema tradicional, con su comunicacion vertical
y Su gestidn jerarquica, contexto en el cual, el trabajo en equipo, los resultados
inherentes a su rol social, propio de las organizaciones modernas aun es precario.
Denegri (2015) en una entrevista con César Hildebrandt, en su programa la Funcion
de la palabra, se sostiene que, con la television comercial, de la segunda mitad del
siglo XX, se empobrece la comunicacién, la masa critica y la inteligencia se reducen
considerablemente. Las consecuencias de la television en la educacion y la cultura
son devastadoras. La decadencia de la television se manifiesta en sus contenidos
menos exigentes, mas brutales: barbarizacion de la especie. La television se vuelve
bruta, ignorante, sin horizontes y sin audacia. Se justifica que, es asi, porque la
gente lo pide, pues, el Perl se merece esa television. La presion publicitaria, la
dictadura del rating y el interés por el lucro son la raiz del problema. La television
se vuelve un monton de espacios que se dedican a vender publicidad. EI motivo es
producir lo atractivo, lo magnetismo y el estupor. Esta degradacion es tal, donde ya
no es suficiente la violencia de la muerte sino el detalle de la muerte es una especie

de pornografia de la muerte.
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En este contexto, la funcion directiva del Departamento de Relaciones
Publicas se puede ver disminuida. En varios canales de television, como en muchas
empresas, todavia se hace lo que dice el jefe, sin importa que tales indicaciones
signifiquen el bien comun o simplemente el interés de las organizaciones.

Las organizaciones televisivas, como cualquier empresa del mundo
neoliberal, han asumido el reto de los cambios propios de la globalizacién y sus
politicas libre competitividad econdmica y neutralidad del Estado, con
consecuencias de inestabilidad del mercado y cambios vertiginosos ocasionados
por la tecnologia (Leuridan, 2021). En este contexto, estas organizaciones son el
lugar perfecto, para la consecucién de los intereses individuales, donde la defensa
de la libertad y la busqueda de autonomia absoluta, abren las puestas a la
competitividad del mercado y avanzan entre desafios y oportunidades, exigencias,
retos y reduccionismos que pueden desnaturalizar su misidbn. La mayor
preocupacion de estas organizaciones es la innovacion permanente, la creatividad,
busqueda de la excelencia, pero también es innegable su interés por resultados
meramente mercantiles, donde los fines y la ética no tiene cabida.

Johan Leuridan Huys, formador de varias generaciones de periodistas,
publicistas, relacionistas publicos, especialistas en televisién y radio; hasta hace
poco, decano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, de la Universidad de
San Martin de Porres, sostiene que sin la comunicacién social se viviria en un
estado salvaje. Los medios de comunicacién social “tienen la tarea sagrada e
indispensable de informar y hacer reflexionar sobre la problematica y las decisiones
gue se tomen — en una sociedad- para el bien o para el mal” (Leuridan, 2021: 31).

Pero si las organizaciones encargadas de esta noble mision caen en las redes de
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la globalizacion, corren en riesgo de volverse instrumentos del mercado,
mercenarios de la informacion y relativizadores de la verdad.

Las Relaciones Publicas, se van desarrollando en medio de desafios muy
dificiles y controvertidos. La subjetividad y la comunicacion tecnolégica y
consumista son los primeros retos que debe enfrentar las Relaciones Publicas en
el marco de las organizaciones. Las Relaciones Publicas son la estrategia mas
adecuada que requieren las organizaciones para alcanzar sus fines. En las
empresas de comunicacion social, como es el caso de los canales de television, el
ethos de las Relaciones Publicas corre el riesgo de quedar condicionado a la
informacion / comunicacion e influencia de los valores consumistas (Gorpe, Grunig,
Noguero y Solorzano, 2010), o simplemente caer en la logica de la globalizacién,
presente en los canales de television, sobre todo en aquellos que usan el rostro de
la innovacion, para sus propios intereses.

Surge una gran preocupacion, respecto a los principios éticos basicos y
clasicos de la sociedad humana, como la verdad, la confianza, la credibilidad,
didlogo activo y la solucion de conflictos. Sin un ente que los promueva y controle,
pueden perder su verdadero sentido, y, es mas, sin tiene que lidiar con la critica y
la coercion directa e indirecta, muy comunes en las empresas de television (Stortini,
2011). Para el relacionista publico es un enorme desafio, empoderar su profesion
como experto en la comunicacion estratégica, sin dejar la posibilidad de
contaminarse con la imposicion de la corriente de moda. Es mas facil defender los
intereses del jefe, sobre todo, si el trabajador es bien remunerado, que intereses
inherentes a su profesion.

Las organizaciones sufren un reduccionismo al interés individual, que rompe

con tales principios. Con tal de alcanzar las metas del beneficio econémico, el resto
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pasa a un nivel secundario. Este reduccionismo, nuevo constructo artificial,
dependen del surgimiento de nuevos deseos, necesidades y estimulacion de la
sociedad del consumo, por los usos comunicativos que inciden fundamentalmente
en el area publicitaria y no en menor medida y extension, en el de las Relaciones
Plblicas. No es extrafio ver canales de television, personajes de la television,
periodistas, etc, en escandalos y en corrupcibn en nombre de sus intereses
individuales (Gorpe et al., 2010).

Frente a esta situacion, estructurar las Relaciones Publicas en este tipo de
organizaciones es una necesidad que cada dia se acrecienta. El Departamento de
Relaciones Publicas es precisamente la estrategia adecuada y novedosa que
cumple con las condiciones para ser una estructura completa, neutral y promotora
de tales principios. Desde el Departamento de Relaciones Publicas se pueden
desarrollar, un ethos propio de las relaciones publicas, que supere a los intereses
de la organizacion, mediante la basqueda de beneficien comunes, para el bien de
las organizaciones y de sus publicos. Del Departamento de Relaciones Publicas,
desde su rol directivo puede definir y establecer sus funciones dirigidas a construir
relaciones interactivas con los diferentes stakeholders o publicos (internos y
eternos) y con los entes directivos de la organizacion. Sus diversas funciones dan
a luz, en cada organizacion, a la esperada comunicacion estratégica, que permita
el logro de puntos de convergencia entre la comunidad, los clientes, los
proveedores, los medios de comunicacion, los lideres y las organizaciones, y, por
ende, la calidad del producto de una organizacion (Grunig, 2000).

En ese sentido, Luna (2009) sostiene que, el Departamento de Relaciones
Publicas es fundamental para construir la identidad de una organizacion, para crear

una imagen corporativa positiva, y desarrollar estrategias de mediacion y manejo
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de conflictos. Paraddjicamente, a pesar de la importancia y los avances de las
Relaciones Publicas, logrados hasta la actualidad, existen instituciones,
organizaciones y empresas que no se preocupan por implementarlo. Entre ellas se
encuentran varias empresas dedicadas a la comunicacion televisiva. No se han
dado cuenta que las Relaciones Publicas son una gran estrategia para lograr la
unidad entre la organizacion y sus publicos o simplemente, las exigencias de una
comunicaciéon interactiva, imparcial, sigue siendo incomodo, sobre todo para
aguellas organizaciones gue solo buscan intereses unilaterales en beneficio de la
organizacion.

Las empresas de comunicacion social son consideradas grandes
organizaciones cuya influencia sociocultural es considerable, razon por la cual, el
Departamento de Relaciones Publicas, debe promover y fortalecer no solo la
comunicacién estratégica, sino también, las sanas relaciones entre las
organizaciones y sus publicos. El poco interés de algunas empresas televisivas de
reducir al Departamento de Relaciones Publicas, a une mera funcién de empleado,
0 a una oficina con responsabilidades auxiliares, resulta paradéjico. Se desconoce
o rechaza la idea de que la consolidacién de una organizacion, la proyeccion y
optimizacibn de una imagen corporativa soélida, las buenas practicas de la
responsabilidad social, el trabajo bajo los criterios del profesionalismo y la ética,
dependen exclusivamente de la funcion del Departamento de Relaciones Publicas
(Ibidem, 2009). Las criticas a las empresas de television, precisamente se deben a
su contribucion con la crisis ética, cultural y social (G. Sartori), fruto del poco interés
por las Relaciones Publicas.

La mision de informar con la verdad, la imparcialidad y la transparencia de

los medios de comunicacion han sido cambiada por la competitividad (Leuridan,
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2021). La comunicacion estratégica, la construir relaciones mas humanas, basadas
en la verdad, la transparencia y la justicia son problemas siempre postergados.
Frente a esta situacion esta investigacion considera que, el reconocimiento del rol
directivo del Departamento de Relaciones Publicas por parte de las empresas
televisivas es muy necesario. Los fines comerciales y el rating asumido por las
empresas de television, conduciran al olvido los fines inherentes a su funcién
comunicacional de transmitir la verdad y cooperar en la construccion de la cultura.

Si los canales de television niegan el rol directivo al Departamento de
Relaciones Publicas, estan condenados a proyectar una imagen unilateral, que sélo
busca beneficios e intereses propios. La tarea de las Relaciones Publicas es el
desarrollo y promocion de una comunicacion de excelencia en beneficio tanto de la
organizaciéon como de sus publicos (Luna, 2009).

El poco interés por el Departamento de Relaciones Publicas en estas
organizaciones, con sus oficinas de imagen o cualquier otra denominacién, reducen
al relacionista publico a ser un trabajador mas de la organizacion, cuyo ethos queda
confinado a buscar la buena imagen de la organizacién, a desarrollar la informacion
con los publicos internos y eternos, siempre a favor de la organizacion. Sin no se
tiene claro la funcion de las Relaciones Publicas en las organizaciones, el
relacionista publico, de ser un agente imparcial, mediador de gestion de la
comunicacién profesional, entre la alta direccién, los diversos 6rganos publicos de
la organizacion, queda reducido a ser dependiente de la alta direccion, y una oficina
mas frente a los 6rganos de dichas empresas. Es por ello que, desarrollar
propuestas sobre las funciones inherentes del Departamento de Relaciones

Publicas, no deja de ser un reto muy dificil (Ibidem, 2009).
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Ademas de los problemas antes expuestos, en la opinion de Ramos (2012),
las Relaciones Publicas y las organizaciones estan en la senda del cambio,
sometidas a nuevas tendencias y problemas aun mas profundos. Estos retos
resultan muy dificiles, sobre todo, para las empresas televisivas. Estamos hablando
especificamente de la Web 2.0, novedad de la tecnologia que se constituye en un
reto y una oportunidad a la vez. Las notas de prensa de las Relaciones Publicas
tradicionales son reemplazadas por las oportunidades que brindan los recursos
tecnoldgicos actuales.

En el afio 2010, la European Communication Monitor, precisé que la
comunicacién online serd la herramienta mas importante del sector de las
Relaciones Publicas del futuro. Las Relaciones Publicas se ven obligadas a utilizar
las herramientas acordes con las exigencias sociales y corporativas que ayuden a
un desarrollo de la comunicacion estratégica (Ibidem, 2012).

Aungue Mejia (2019), sefiala que, en un futuro inmediato, las redes sociales
se convertiran, en las nuevas centrales de comunicacion y, por ende, un nuevo
desafio para las Relaciones Publicas. Sin duda la tecnologia actual ofrece una serie
de herramientas a las Relaciones Publicas para facilitar sus funciones. Este nuevo
desafio es ya una exigencia para la preparacion profesional del relacionista publico
y para los departamentos de relaciones publicas de las organizaciones.

Las redes sociales, son las webs mas visitadas del mundo. Facebook,
actualmente cuenta con mas de 2,271 millones de usuarios, en todo el mundo. Solo
en Estados Unidos, supera ya en niamero de visitas, al todopoderoso Google. Los
usuarios del Facebook utilizan esta plataforma como central de comunicacion para
el intercambio de noticias, imagenes y videos, con amigos y conocidos. Sin bien lo

que se difunde y comparte mediante estas redes no son de entera confianza, pero
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con el tiempo, y las mejoras legislativas sobre sus funciones, seran una herramienta
necesaria (Ibidem, 2019).

Los consumidores y las empresas aprovechan el potencial de la Web 2.0,
para la difusion de informacion corporativa y el didlogo, cara a cara, con el cliente.
Esta situacion es un verdadero desafio para las Relaciones Publicas. EI cambio se
vuelve una necesidad. De hecho, en las organizaciones que ya cuentan con un
soporte tecnolégico eficiente, la comunicacion interna de la organizacion y la
comunicacioén interactiva entre la organizacion con sus publicos internos y externos
es una realidad (Ibidem, 2019).

Actualmente ya se habla de las Relaciones Publicas de la Web 2.0.
Personas, empresas e instituciones sociales lo estan solicitando. Las empresas ven
en ella una oportunidad Unica para entablar una comunicacion directa e inmediata
con el cliente. Los medios de comunicacion tradicionales eran el nexo entre la
empresa y el consumidor, las redes sociales, construyen un nexo directo y
personalizado, entre las empresas y sus publicos. Esta innovacién ha convertido a
la persona en el epicentro de las Relaciones Publicas. Las empresas pueden
publicar sus propios contenidos sin la ayuda de los medios tradicionales, como
noticias, informacion relevante, etc. Sin negar las ventajas de esta alternativa,
debemos reconocer que el Departamento de Relaciones Publicas y de las
organizaciones no soélo se ven en medio de un nuevo sistema de comunicacion,
sino frente a las exigencias de la comunicacion directa: persona a persona (lbidem,
2019).

La gran particularidad de este nuevo escenario es que la comunicacion entre
la empresa y sus publicos se realiza en tiempo real. Esta nueva forma de realizar

las Relaciones Publicas no esta exenta de riesgos, sin embargo, es un amplio
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abanico de posibilidades de mejora (Ramos, 2012). El desafio se dirige al
Departamento de Relaciones Publicas, que debe seguir bregando, por la excelencia
de la comunicacion estratégica, que supere a la comunicacion persuasiva y
publicitaria, que podria sesgarse en las redes sin ética ni control alguno.

Mejia (2019), analiza los diversos cambios relacionados con las nuevas
plataformas de comunicacion. Estamos frente al ocaso del monélogo y el amanecer
del dialogo; la extincion de la comunicacion vertical, propia de la empresa
tradicional y el anuncio de la comunicacién bidireccional entre la empresa y el
cliente. La igualdad de condiciones se vuelve una exigencia. El cliente puede tomar
también la palabra y la empresa debe asumir la obligacion de escucharle.

En este contexto cambiante, surgen los comunmente denominados
“blogueros”. Estos, se perfilan como los nuevos intermediarios entre la empresa y
el cliente. Representan al area de especializacion en temas especificos. Son una
fuente de informacién, cada vez mas importante, para el consumidor. En este
contexto, los profesionales de las Relaciones Publicas no pueden dejar de
aprovechar estos nuevos canales de comunicacion (Ramos, 2012).

Se advierte que, en realidad, esta oportunidad se presta, para que la
informacion corporativa puede distribuirse en multiples canales online. La
informacion se pude publicar en todos los medios online, que estén al alcance. Los
portales de prensa, las redes sociales y el servicio de microblogging, se han vuelto
comunes actualmente (Mejia, 2019). Las herramientas han cambiado, han
evolucionado, pero la tarea del relacionista publico, sobre todo la relacionada con
la busqueda de la comunicacion estratégica de excelencia, sigue siendo un desafio.

Ademas de las redes sociales, otra gran oportunidad para las Relaciones

Publicas online es el marketing. Este ayuda a captar el interés del consumidor y
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lograr el posicionamiento de las empresas. Cuando el cliente tiene mayor facilidad
para buscar lo que requiere en los motores de busqueda de estas plataformas, las
empresas multiplican sus oportunidades de conexién con el cliente (Ramos, 2012).
Sin embargo, hay que hacer notar que esta perspectiva pone como centro a la
empresa y sus intereses, hecho que se convierte en un desafio para el relacionista
publico, que debe velar por la satisfaccion no sélo de la empresa sino también de
los publicos.

Hay que notar que actualmente, hablar de calidad en el mundo empresarial
se ha puesto de moda, aunque dicho término no se haya definido ain a cabalidad.
En lo referente a los programas de television, se habla de calidad, pero los criterios
gue miden la calidad siguen aun en un debate interminable. Los estandares de
calidad, desarrollados hasta hoy, hablan de la calidad, en relacién con la diversidad
de programas, de contenidos, de interculturalidad y cumplimiento de la norma legal.
Dichos estandares son un problema, un desafio para los canales de television de
Lima Metropolitana, donde la prioridad lo tienen el rating y los intereses econémicos
gue el desarrollo de la comunicacion profesional. Los directivos de los canales son
practicos, “solo se transmiten los programas que venden”. Es por eso que los
canales que transmiten escandalos, violencia, morbo, diversién son los mas vistos
en las pantallas de los limefios (Ibidem, 2012).

Con razén, Oppengeimer (2006) y Sartori (1997) critican a los medios de
comunicacion actual, por ser parte de la maquinaria de la globalizacion, que ha
generado deshumanizacion, pobreza y violencia. Los canales que intentan
desarrollar programas culturales, programas criticos de la realidad, la politica, la

familia, casi siempre fracasan, porque estos no venden, es mas, si se muestran
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contrarios a los intereses de las empresas televisivas o contra quienes financian la
television, casi siempre desaparecen del aire.

Referente a la Calidad de los Programas de Television, existen lineamientos
o criterios que lo determinan. En primer lugar, para que un programa de television
se de alta calidad, debe tener los siguientes criterios: diversidad de los programas,
de contenidos, interculturalidad y cumplimiento de la norma legal. Paradéjicamente,
los canales de television, siguiendo la légica del mercado global, ajustan sus
criterios a las exigencias del producto: competitividad y rentabilidad. En torno a esos
dos principios funcionan los aspectos técnicos, la calidad de la imagen y del
mensaje. La television de ahora valora el rating, la excentricidad, el escandalo, la
violencia etc. Desde los programas de television de promueve la violencia, la
envidia, el egoismo y el libertinaje. La television que informa, que culturiza, que
promueve la conciencia critica y la ética es cosa del pasado. Es comun escuchar la
critica que se le hace a la llamada “televisién basura”, porque todo lo que transmite,
tiene una gran influencia alienante: entretenimiento, escandalo y perdida de sentido
son sus caracteristicas (Luna, 2009).

La television, es un medio de comunicacion predominante, tiene el poder de
incursionar verticalmente en los hogares. Los efectos resultantes de la relacién
entre el hombre y la television son determinantes, sobre todo relacionados con a
anomia, la amoralidad y la crisis de valores. La television influye poderosamente
en la vertebracion de la sociedad. La television de calidad que contribuya al
desarrollo de la persona es una necesidad de toda sociedad, ella es como un aula
magna que, a diferencia de una catedra, es capaz de llegar a millones de personas.

La television para trasmitir sus mensajes usa imagenes, cada imagen habla por mil
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palabras, esto hace que la television sea determinante en el aprendizaje humano
(Ibidem, 2009).

La desaparicion paulatina de la television analdgica y la emergencia
vertiginosa de la television digital es un obstaculo para el desarrollo de los
programas de calidad. El televidente, no tiene criterio suficiente para juzgar el valor
de los programas de television, no distingue con claridad, entre programas de
calidad y programas mas vistos. La crisis educativa que azota a los paises
subdesarrollados excluye los principios o criterios de calidad y permite la formacién
de masas consumistas, de lo que la television le impone. Los nifios son los mas
vulnerables de esta corriente, son los mas indefensos ante las pantallas. La
television de los mass media tiene alcance para llegar a millones de personas, tiene
la capacidad de ocupar grandes espacios de tiempo. La competitivamente de la
television contra la escuela es determinante, el trabajo de los profesores tiene un
alcance que no va mas alla de sus aulas, sin embargo, la television es capaz de
llegar, al mismo tiempo a millones de personas. Por desgracias los fines de la
television no tienen nada que ver con los fines educativos. Consecuencia de ello la
mayor parte de las personas que dependen de la television, viven en una constante
de valores (Ibidem, 2009).

El manejo de la televisién no esta contemplado dentro de los procesos de
ensefianza-aprendizaje. Ningin maestro nos dijo alguna vez, como ver television.
Los maestros actuan con indiferencia, referente a uso y manejo de television. Las
orientaciones metodologicas dirigidas a los padres y estudiantes solo se dirigen al
aprendizaje, mas no al uso de la television (Ibidem, 2009).

La television tiene una influencia determinate en la formacion de los

estudiantes, que, unida a la ausencia de los padres por efectos del trabajo, hacen
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de los menores de edad, victimas de la difusibn de programas sin sentido y en
muchos casos perjudiciales para el desarrollo del nifio y del adolescente. Las
madres de familia, que generalmente se quedan en casa, no son ajenas a la
influencia de la television. Las telenovelas que ellas ven, que ellas aprenden, luego
inconscientemente, las trasmiten mediante su actitud a sus hijos y a la vida familiar.
Los escandalos, la violencia, la pura diversion, la vulgaridad de la television son los
nuevos contenidos que se promueven en las familias (Ibidem, 2009).

Los canales de television centran sus prioridades en los resultados
econdémicos. La promocién de programas que se miden por el rating, los mas
conocidos por dar sus publicos solo diversion, pasa tiempos y poca cultura, son los
mas apreciados por los contratistas de publicidad. Esta publicidad es mejor ponerla
en los programas mas vistos. Estos programas recudan mejores ingresos, sin
importar que lo que transmiten no sean temas de interés para el desarrollo humano.
Los protagonistas de los programas de competencia y los que difunden chismes
son los mejores pagados, gracias a la publicidad, que también beneficia a las
empresas, mediante estos programas vistos a gran escala. En estas empresas el
relacionista publico es insignificante, s6lo se limita a creacion de la imagen de la
empresa, al margen de los derechos basicos de los publicos, y de la difusion de
programas inherentes al desarrollo humano de la sociedad (Sanchez, 2009).

Estos programas son muy pobres en diversidad de los programas, de
contenidos, interculturalidad y cumplimiento de la norma legal. Casi siempre gana
el subjetivismo, el interés de las organizaciones y el rating. Esta situacion es un
serio problema para esta investigacion, cuyo interés es encontrar el camino

adecuado a la solucion de estos problemas.
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La gran mayoria, de los programas de television, que se difunden en los
canales de Lima Metropolitana, se caracterizan por ser de muy baja calidad, debido
a gque centran sus intereses en finalidades ajenas a la naturaleza de la
comunicaciéon y su funcion de informar y contribuir a la construccion de la cultura
peruana. Estos, desde hace dos décadas, se han dedicado a difundir diversion,
perseguir el rating, como unico fin, difundir programas de concursos, muchos de
ellos absurdos, que a la larga se han convertido, en medios utilizados para difundir
escandalos de diversos personajes, denominados personaje de farandula,
olvidando por completo el valor de la calidad. Con toda certeza, se puede afirmar
que, los programas de television de calidad, que promuevan cultura, historia,
educacioén, valores, son muy escasos, en el contexto de la television peruana. Es
mas, se puede afirmar que, los canales de television han asumido el espiritu de la
época: centrar todo su interés en el negocio. Todos los programas estan dirigidos
a vender algun producto a cualquier precio. Los conductores de los programas de
television son los mejores pagados dentro de las profesiones, los escandalos y el
rating, y la publicidad y el marketing son las fuentes econémicas que, en estos
altimos afos, no solo han convertido a los canales de television, en el confusamente
denominado, Cuarto Poder, sino en las empresas mas ricas del medio. Varios
conductores de television, con los inexorables sueldos que ganan, son famosos, no
por su influencia social y cultural, sino por su excentricidad. Criticos muy conocidos
en nuestros dias, como Bauman, Lipovetsky, Vattimo y Sartori y Hoppenheimer,
sostienen que la television, tiene una nefasta participacion en la formacion del
hombre de la anomia, en la imposicion del pensamiento deébil, la cultura lingt, el

hiperrealismo, el individualismo contradictorio y la modernidad liquida (Leuridan,
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2021). La television se ha convertido en un instrumento del sistema dominante y
participa en la construccion de sociedades violentas, desiguales y superficiales.

La crisis que se ha generado, referente a la calidad de los programas de
television, tiene consecuencias dramaticas, sobre todo en los publicos externos de
las organizaciones televisivas. Las pantallas de le television tiene el poder de llegar
a millones de personas, e influir en ellas, directa e indirectamente. En realidad, son
ventana de aprendizaje determinante, para el televidente. De contar con programas
de television de calidad, el aporte de la televisién al desarrollo humano y cultural
tendria un gran impacto positivo. Paradgjicamente, los programas que actualmente
se difunden, caracterizados por el entretenimiento, el morbo, la violencia, la
obscenidad y el sinsentido, sélo alienan de una falsa realidad a los televidentes. Es
oportuno preguntarnos, ¢ Qué es lo bueno que los nifios, las madres de familia, etc.,
aprenden de con telenovelas, la fardndula, el espectaculo y los programas de
competencia? ¢Qué es lo bueno que se aprende, con los programas dedicados a
exponer las intimidades de los deportistas y sus amantes, o las excentricidades de
los artistas y famosos? (Ibidem, 2021)

Una sociedad en vias de desarrollo esta obligada a repensar sobre la utilidad
y el impacto cultural y moral, que tienen algunas instituciones, sobre todo las
empresas televisivas. Este es precisamente, el desafio que tiene que asumir el
Departamento de Relaciones Publicas, hacer que, a partir de sus funciones
fundamentales, se puede lograr una mejor calidad en los programas de television,
cuyo beneficio no se reduzca solo a lo econémico, y con sesgo a las ganancias de
las empresas televisivas, y algunos de sus conductores y directores, sino también,
que pueda trascender al beneficio de los publicos, que necesitan estar mejor

informados, sobre ciencia, cultura, economia, educacion, sana diversion y valores.
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Y finalmente, con esta nueva actitud, lograr también, de la buena imagen de la
organizacion, y su aporte positivo en el desarrollo humano de su sociedad. Ese es
el objetivo del departamento de Relaciones Publicas, movilizar todo su potencial
hacia el objetivo de desarrollo de estrategias comunicativas que permitan el
crecimiento del desarrollo humano (Pérez y Sol6rzano, 1999).

1.2. Formulacion del problema
Problema general:

¢ Existe relacion entre el Rol del Departamento de Relaciones Publicas y la Calidad

de los Programas de Television, en canales de Lima Metropolitana, 20217

Problemas especificos:

1. ¢ Existe
relacion entre la
Funcion del
Departamento de
RRPP, en la Alta
Direccion de la

Organizacion...

...y la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)?

...y la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)?

...y la calidad, basada en la Interculturalidad (en programas

de TV)?

...y la Calidad, basada en el Cumplimiento de la Norma Legal

(sobre programas de TV)?

2. ¢ Existe
relacion entre la
Funcioén del

Departamento de

...y la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)?

... y la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)?
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RRPP, en el

Departamento de

...y la Calidad, basada en la Interculturalidad (en programas

de TV)?

Prensay ... yla Calidad, basada en el Cumplimiento de la Norma Legal
Marketing... (sobre programas de TV)?
3. ¢Existe | ...y la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

relacion entre la
Funcioén del

Departamento de

(programas de TV)?

... y la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)?

RRPP, en los | ..y la Calidad, basada en la Interculturalidad (en programas

Puablicos de TV)?

Externos... ...y la Calidad, basada en el Cumplimiento de la Norma Legal
(sobre programas de TV)?

4, ¢ Existe | ...y la Calidad, basada en la diversidad del producto (programas

relacion entre la
Funcioén del

Departamento de

de TV)?

...y la Calidad, basada en la diversidad de contenidos (de

programas de TV)?

...y la Calidad, basada en la interculturalidad (en programas de

RRPP, en los
TV)?
Puablicos
...y la Calidad, basada en el cumplimiento de la Norma Legal
Internos...
(sobre programas de TV)?
5. ¢Existe | ...y la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

relacion entre la

(programas de TV)?
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Funcion del
Departamento de
RRPP, en la
Investigacion de
Relaciones

Publicas...

...y la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)?

...y la Calidad, basada en la Interculturalidad (en programas

de TV)?

...y la Calidad, basada en el Cumplimiento de la Norma Legal

(sobre programas de TV)?

1.3. Formulacion de objetivos.

Objetivo general:

Determinar la relacién entre el Rol del Departamento de Relaciones Publicas y la

Calidad de los Programas de Television, en canales de Lima Metropolitana, 2021,

a través de un disefio analitico descriptivo correlacional, para mejorar la calidad de

los programas de television.

Objetivos especificos:

1. Establecer la

relaciéon entre la

...y la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)

Funcioén del

Departamento

...y la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)

de RRPP, en la

Alta Direccion

...y la calidad, basada en la Interculturalidad (en programas de

TV)

de la

Organizacion...

...y la Calidad, basada en el Cumplimiento de la Norma Legal

(sobre programas de TV)

2. Fijar la

relacion entre la

...y la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)
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Funcion del
Departamento
de RRPP en el
departamento
de Prensay

Marketing...

... Y la Calidad basada en la Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)

...y la Calidad, basada en la Interculturalidad (en programas

de TV)

...y la Calidad, basada en el Cumplimiento de la Norma Legal

(sobre programas de TV)

3. Determinar la
relacion entre la
Funcion del
Departamento

de RRPP, en los

Publicos

Externos...

...y la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)

... 'y la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)

...y la Calidad, basada en la Interculturalidad (en programas de

TV)

...y la Calidad, basada en el Cumplimiento de la Norma Legal

(sobre programas de TV)

4. Establecer la
relaciéon entre la
Funcion del
Departamento

de RRPP, enlos

Publicos

Internos...

...y la Calidad, basada en la diversidad del producto

(programas de TV)

...y la Calidad, basada en la diversidad de contenidos (de

programas de TV)

...y la Calidad, basada en la interculturalidad (en programas de

TV)

...y la Calidad, basada en el cumplimiento de la norma legal

(sobre programas de TV)
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5. Demostrar la | ...y la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

relacion entre la | (programas de TV)

Funcion del | ...y la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos (de

Departamento programas de TV)

de RRPP, en la | ...y la Calidad, basada en la Interculturalidad (en programas

Investigacion de | de TV)

Relaciones ...y la Calidad, basada en el Cumplimiento de la Norma Legal

Publicas... (sobre programas de TV)

1.4. Justificacion de la investigacion.
La presente investigacion de tesis doctoral que lleva por titulo: ElI Rol del
Departamento de Relaciones Publicas y la Calidad de los Programas de television,
en los canales de Lima Metropolitana, se propone aportar conocimiento que permita
el rol del Departamento de Relaciones Publicas en las organizaciones, y en este
caso, en la calidad de los programas de television de los canales de Lima
Metropolitana, considerando que cada programa televisivo es un producto final,
inherente a la funcion propia de la television, como medio de comunicacién social.
La presente, se justifica por la importancia de la probleméatica que aborda. El
Rol del Departamento de Relaciones Publicas y su incidencia en la Calidad de los
Programas de Television. La Calidad de los Programas de Televisidén es un anhelo
de todo peruano. La competitividad de Peru frente al mundo depende mucho de la
imagen que se proyecta. Y esa imagen depende mucho del Departamento de
Relaciones Publicas. Esa imagen va mas alla de la dimensién técnica, busca en
esencia el encuentro de los seres humanos mediante la influencia de las Relaciones

Publicas, en la Calidad de los Programas de Television. Es por ello que
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investigaciones que busquen aportar en la mejora de la calidad siempre seran
importantes. En otros paises tanto el Departamento de Relaciones Publicas como
la Calidad de los Programas de Television son de gran influencia en el desarrollo
de la cultura, de la educacién y el ethos de dichos paises. En el Peru el atraso es
evidente. La indiferencia en incluso un rechazo a las politicas, emprendimientos e
innovaciones que mejoren las Relaciones Publicas y la Calidad de los Programas
de Television, es algo que se viene arrastrando por décadas. Ese atraso no
responde a una crisis econdmica sino a una crisis humana, dependiente de la
corriente mercantilista asumida por la gran mayoria de las empresas de television
y sus dirigentes.

La investigacion permitirA a los relacionistas publicos en ejercicio,
responsables de la construccion de la comunicacion estratégica, un conocimiento
mas profundo sobre el rol (o funciones) que tiene el departamento de relaciones
publicas dentro de las organizaciones, y sus diversos alcances, especificamente en
lo que concierne al desarrollo de programas de televisién con altos estandares de
calidad.

De la misma manera la facultades o escuelas de ciencia de la comunicacion,
responsables de la formacibn de nuevos comunicadores sociales, podran
reconsiderar sus estrategias metodologicas e investigativas desarrolladas en este
estudio, como rescatar los nuevos saberes o hallazgos de esa investigacion, que
de una u otra manera les servira de contraste en sus propias investigaciones.

El presente, ayudara a descubrir, implementar e innovar el conocimiento, los
meétodos que permitan potenciar las funciones del Departamento de Relaciones
Plblicas y la Calidad de los Programas de Television. En el futuro nuestros

descubrimientos pueden ser implementados por los canales de television, los
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investigadores y las universidades. Sin duda, este estudio beneficiard a las
empresas de television, a sus publicos internos e internos, a la sociedad, a los
estudiantes, investigadores y universidades dedicadas a la investigacion de las
Relaciones Publicas y a los que luchan por mejorar la Calidad de los Programas de
Television.

Ademas, se considera la pertinencia de esta investigacion, porque en la
actualidad, las investigaciones sobre el Rol del Departamento de Relaciones
Publicas y la Calidad de los Programas de Televisién son escasas. Si bien es cierto
que, en EEUU y en Europa existe un desarrollo tedrico y practico de los dos temas,

en el Perd y América Latina son problemas que recién se estan tomando en serio.

1.5. Viabilidad de la investigacion.

El estudio cuenta con la informacion necesaria encontrados a nivel local, nacional
e internacional. Existe articulos cientificos, libros publicados y tesis relacionadas
con el tema.

Finalmente, la viabilidad de nuestro estudio se da gracias a la colaboracion
incondicional de los canales de television de Lima Metropolitana: varios de ellos
acogieron de muy buena voluntad a esta investigacion, permitiéndonos el acceso a
la informacion directa y pertinente, que luego, sirvié para los fines de nuestro
estudio. Los plazos para el desarrollo de la presente investigacion son adecuados

y el financiamiento es cubierto por el investigador.

1.6. Limitaciones de la investigacion.
Cabe resaltar la importancia de esta investigacion, sin embargo, también es

propicio reconocer que solo se trata de un eslabon mas de la cadena investigativa:
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esta investigacion no pretende ser la ultima palabra, la Unica solucién al problema
antes descrito, se contenta con ser un aporte al desarrollo de la investigacion en el
amplio campo de la comunicacion social, especificamente en las Relaciones

Pulblicas y los programas de television.

1.7. Delimitacion de la investigacion.
Espacial: esta investigacion se desarrolla en los canales de television de Lima
Metropolitana.
Conceptual: se circunscribe en las variables: rol (o funciones) del Departamento
de Relaciones Publicas dentro de las organizaciones y calidad de los programas
de television, de los canales de Lima Metropolitana.
Temporal: se centra en la actualidad, afio 2021.
Social: esta investigacion beneficia a los relacionistas publicos en ejercicio, a las
escuelas de formacién de relacionistas publicos, a las empresas de television que
cuentan con una oficina o departamento de relaciones publicas y a los

investigadores de relaciones publicas.

1.8. Hipotesis general:
Existe una relacion altamente significativa entre el Rol del Departamento de
Relaciones Publicas y la Calidad de los Programas de Television, en los

canales de Lima Metropolitana, 2021.

1.9. Variables de la investigacion:
V1: Rol Departamento de Relaciones Publicas.

V2. Calidad de los Programas de Television.
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CAPITULO IlI: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion.

2.1.1. Antecedentes internacionales
Bonilla C., (2013), en su publicacion titulada, Evolucién de las Relaciones
Pulblicas en los ultimos 25 afios, en América Latina, sostiene que las Relaciones
Plblicas son tan antiguas como la sociedad. Su gran tarea, consistio en tres
acciones: informar al pueblo, persuadir al pueblo e integrar a los diversos
publicos. Sin dejar de ser un fendmeno tipico del siglo XX, son parte de las
relaciones humanas desde tiempos primigenios. En sus inicios, el fin primordial
de las Relaciones Publicas se centraba en promover el respeto al jefe de las
sociedades tribales, con el pasar de los afios, Grecia fue el pais que mas
practico esta disciplina. EI fomento de la discusion publica en el agora y el uso
de la estrategia de la persuasion, son signos de que estos pueblos ya lo
practicaban. Asi como en Grecia, en Babilonia y Roma la gente era persuadida
para que aceptar la autoridad del gobernante o una religion. Las técnicas que
utilizaron fueron, la comunicacion interpersonal, los discursos, el arte, la
literatura, los acontecimientos publicos, la popularidad y los medios de
comunicacion.

Entre los afios 1600 a 1800, el término, “libertad de expresiéon”, se utilizd

como sindnimo de Relaciones Publicas. Ello demuestra que las Relaciones
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Plblicas eran una preocupacion en las organizaciones modernas. Los
escenarios de luchas, de controversias vieron en ellas una alternativa de
solucion a los conflictos y lo consideraron de vitan importancia. En Gran
Bretafia, se recurri6 a las Relaciones Publicas para buscar solucion a los
diversos problemas que surgieron en el proceso de su independencia. Los
folletos, el espectaculo publico y la prensa fueron las herramientas utilizadas
para buscar solucién a sus problemas, entre ellos, la busqueda de libertad
(Ibidem, 2013).

A finales de 1800 e inicios de 1900 las Relaciones Publicas, estaban
presentes en la llamada “opinion publica”, en torno al debate de diversos temas,
tales como el laicismo, el sufragio de la mujer y la esclavitud. Las Relaciones
Plblicas fueron un recurso importante, sobre todo en situaciones de
controversia publica.

El surgimiento de la tecnologia es un hecho destacado para las Relaciones
Publicas. Gracias a ésta, se inventan herramientas cada vez mas eficaces. La
imprentan ayud6 a masificar la escritura, con ella los libros sagrados, entre
otros. Las Relaciones Publicas, poco a poco han ido utilizando diversas
herramientas tecnoldgicas que sin duda son de gran ayuda para el cumplimiento
de su mision (Ibidem, 2013).

A partir del afio 1900, aparece la imagen de Ivy Lee, considerado, el padre
de las Relaciones Publicas. Este gran representante aplico la estrategia
denominada “puertas abiertas”, para informar al puablico y apoyar el crecimiento
de las Relaciones Publicas. A partir de dicho aporte, la informacién puablica y
privada alcanza una gran relevancia en la vida de las organizaciones y de la

sociedad en general. Gracias a estas propuestas la sociedad y las
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organizaciones desarrollan una relacion mas estrecha. Esta relacion se basa en
el desarrollo de la comunicacidn estratégica. Las organizaciones necesitan que
sus publicos estén bien informados, pero al mismo tiempo, los publicos,
desarrollan una vision mas amplia de la informacion y un conjunto de
posibilidades en sus relaciones con las organizaciones.

En el aflo 1906, las Relaciones Publicas se constituyen como una disciplina
estructurada. En Nueva York, en el afio 1919, se cre0, el primer gabinete
mundial de Relaciones Publicas. Este hecho facilita a las Relaciones Publicas a
construir una mayor satisfaccion en las organizaciones y en sus publicos. Dicho
hecho signific6 un mayor acercamiento entre las organizaciones y sus publicos.
Las Relaciones Publicas determinan y delimitan objetivos y estrategias para
establecer una comunicacion interactiva y simétrica entre las organizaciones y
sus publicos. El departamento de Relaciones Publicas tiene sus inicios en esta
experiencia.

En ese contexto, surge la figura de Edward Bernays, considerado el padre
tedrico de las Relaciones Publicas. Este experto fue quien mas aportes realizé
a favor del desarrollo de las Relaciones Publicas, durante esta época. Bernays,
escribié varios libros e hizo el primer planteamiento de las funciones de las
Relaciones Publicas. De la propuesta de este autor emergen las dos funciones
clasicas de las Relaciones Publicas: escuchar al publico y satisfacer sus
necesidades. A la luz de estas funciones, Bernays, crea la primera consultora
en Relaciones Publicas y el concepto de asesor. Con el tiempo, la obra de
Bernays cobrara mucha importancia en los EE. UU. y otros paises del mundo.
Varios presidentes estadounidenses (Calvin Coolidge, Ronald Reagan y George

Bush), y diversos personajes de la vida publica (Henry Ford, Al Smith y Thomas
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Edison), recurrieron a los servicios de Bernays para mejorar su relacion con sus
publicos. Varios autores, sostiene que, a partir de entonces, las Relaciones
Pulblicas, se vuelven necesarias en la vida de las organizaciones, dan mejor
resultados y adquieren el rango de ciencia (Ibidem, 2013).

En el afilo de 1947 se funda, la primera carrera profesional en Relaciones
Publicas, en la Universidad de Boston. Poco tiempo después, se crea la
Asociacion Universitaria de Relaciones Publicas, de Estados Unidos (Ibidem,
2013). De esa manera las Relaciones Publicas se van consolidando para poder
entrar en los diversos campos de la vida institucional y social. Las universidades
mas destacadas ven en las Relaciones Publicas una gran alternativa para el
desarrollo de una comunicacién de excelencia entre las organizaciones y sus
publicos, y al mismo tiempo, surge la necesidad de formar profesionales en
Relaciones Publicas.

En contexto del desarrollo del capitalismo, las Relaciones Publicas,
incursionan en el sector econdmico y se enfocan especificamente en la
satisfaccion de la necesidad del consumidor. Aunque el énfasis es la
satisfaccion de las necesidades del consumidor, las Relaciones Publica se
orientan a establecer relaciones eficaces de comunicativas corporativa: entre
las organizaciones y sus publicos. En el contexto de la economia se
desarrollaron las llamadas Relaciones Publicas Financieras, éstas se encargan
de asesorar a entidades, tales como la Bolsa de Valores y algunos bancos en
diversos paises del mundo (Ibidem, 2013).

Grunig J., y Hunt T., (2000), en su obra titulada, Direccion de Relaciones
Pudblicas, presentan una arquitectonica fundamental de las Relaciones Publicas.

Los relacionistas publicos actuales consideran a estos autores una fuente
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epistémica indispensable para la formacion del relacionista publico y para el
ejercicio de las Relaciones Publicas en las organizaciones. Los autores sefialan
que las grandes organizaciones son estructuras complejas, por ello mismo,
deben incluir al Departamento de Relaciones Publicas, en la toma de decisiones
y solucion de sus conflictos. La formacion del relacionista publico en una alta
compresion de la comunicacibn humana permitird una toma de decisiones
acertadas y solucion estratégica a los diversos conflictos que se susciten en
ellas. Es por ello que consideran a las Relaciones Publicas, una herramienta
de direccion estratégica. Las Relaciones Publicas tienen una funcion directiva,
de caracter continuo y organizado. Las orientaciones y procedimientos del
Departamento de las Relaciones Publicas deben promover una informacién
amplia y difundida, en relacién con los intereses de la organizacion al mismo
tiempo que de los intereses sociales. Es por ello que la funcion principal del
Relacionista Publico esta dentro de la funcién de direccidén de la organizacion.
El debe ser parte de la toma de decisiones mas importantes que se den en la
organizacién. Su visidon y opinidn sobre la comunicacién estratégica y la
naturaleza de la organizacion y sus publicos son determinantes en la toma de
decisiones.

Noguero A., (2006), investigador espafiol, nos lleva por los dificiles senderos
histéricos de los que han sido algunos hitos de las Relaciones Publicas a lo largo
del siglo XX. En su trabajo denominado, “Consideraciones acerca de las
Relaciones Publicas en el siglo XX y su incardinacion actual en el fenomeno de
la globalizacion”, precisa los desafios que las Relaciones Publicas deben asumir
en la actualidad. El punto de partida de su propuesta esta en sintonia con Grunig

y Hunt, es la preocupacion por el empoderamiento del Departamento de
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Relaciones Publicas en las organizaciones. La institucionalizacion, el
reconocimiento y la implementacion del Departamento de Relaciones Publicas,
dentro de la estructura jerarquica de la organizacion es una necesidad urgente,
para mejorar, no soOlo la vida sino también la productividad de las
organizaciones.

Arceo J. L., (2004), publica, “Las Relaciones Publicas en Espafia. En este
estudio se describe las perspectivas de las relaciones publicas en las
organizaciones espafiolas y su influencia en el desarrollo de la comunicacién
estratégica.

Asociacion de Investigadores en Relaciones Publicas (AIRP) (2010),
publico el estudio: “Las Relaciones Publicas en la sociedad del conocimiento”.
En este estudio se insiste en que las relaciones publicas ya son una disciplina
gue se encarga del desarrollo profesional de la comunicacion social dentro de
las organizaciones. Se refuerza la idea que las Relaciones Publicas son la
estrategia moderna para la comunicacion estratégica y especializada.

Avilla R., (1997), publica, “Relaciones Publicas. Estrategias y Tacticas de
Comunicacion integradora”, en Quito. Esta publicacion establece las estrategias
0 tacticas basicas para el desarrollo de la comunicacion interactiva. Las
empresas necesitan una mayor conexion con sus publicos externos e internos,
el camino adecuado es el de la comunicacion estratégica: las relaciones
publicas.

Barquero D. y Barquero M., (2005), publican el “Manual de Relaciones
Publicas”, en Barcelona. Este estudio hace un deslinde entre lo que significa la

comunicacion y publicidad. Advierte que las relaciones publicas, sobre todo en
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el contexto de las empresas con una gestion vertical y jerarquica, corren el
riesgo de convertirse en instrumento de la publicidad.

Eyzaguirre P., (1993), publica su “Manual de Relaciones Publicas”, en
Santiago de Chile, con la finalidad de responder a la demanda y necesidad de
la comunicacion estratégica en las organizaciones. En este aporte, se presentan
un conjunto de estrategias para lograr la optimizacion de la comunicacién entre
la empresa y sus publicos internos y externos.

Berti H., (2000), publica su estudio sobre la “Calidad de los programas de
television. Una revision de los estudios de apreciacion impulsados por
instituciones televisivas en Gran Bretafia y Japdn”, en Barcelona. Este estudio
busca llamar la atencidén sobre la actitud de la televisidn que poco a poco va
asumiendo cambios, en los que la calidad de los programas de television, que
se miden sélo por aspectos técnicos, econémicos y la satisfaccion de la
teleaudiencia.

Blanco L., (2006), publica, “Estandares de calidad en television y su
valoracion”, en Madrid. En este estudio e proponen una serie de criterios
integradores que hagan de cada programa de televisidbn una alternativa que
vaya mas alla de la diversion, trascendiendo al a la cultura de la comunicacion
social, el desarrollo cultural y la ciudadania.

Camacho R., (2005), publica un estudio titulado, “Televisiébn de calidad:
distincion y audiencia”, en Sevilla. En este estudio se plantea una critica a la
television que basa sus criterios de calidad en los aspectos de la competitividad
entre empresa televisivas, y la satisfaccion de la audiencia. Explica que la

audiencia esta satisfecha siempre y cuando observe lo que le gusta. Sin
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embargo, la calidad de un programa televisivo esta vinculada a un conjunto de
valores, que no necesariamente se relacionan con el sensacionalismo.

Ferrer R, M., (2017), publica “Criterios para el analisis de la calidad televisiva
y el sensacionalismo en los programas de entretenimiento”, en Madrid. Se trata
de un estudio sobre el mensaje periodistico y sus diversos criterios de calidad.
Hace una clara distincion de los programas de alta calidad, de calidad con los
de baja calidad. La interculturalidad vy el pluralismo destacan como criterios de
calidad a ser considerados en cada programa de television.

Ishikawa S., (1996), publica “Quality assessment of television”, en el contexto
de las organizaciones japonesas. En este estudio se plantean los peligros de la
alienacion de la aculturacion, que muy bien puede usar a la television y sus
programas para imponer criterios de la cultura dominante. Al mismo tiempo
resalta la importancia de la diversidad de los programas, de la diversidad de sus
contenidos, de la interculturalidad y la legalidad.

Wilcox D., Glen T., Cameron y Xifra J., (2014), publican “Relaciones
Plblicas: estrategias y tacticas”, en Madrid. Este estudio se caracteriza por
recoger los conceptos basicos de la disciplina, algunas estrategias y tacticas
gue permitan hacer de las relaciones publicas un verdadero espacio para el
desarrollo de la comunicacién estratégica, como parte de la gestion de las

organizaciones.

2.1.2. Antecedentes nacionales.
En el Peru, las Relaciones Publicas, a pesar de ser una disciplina nueva, muy
dependiente aun de las teorias norteamericanas y europeas, se han ido

consolidando poco a poco.
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Sol6rzano E., (2010), en su libro “Las Nuevas Relaciones Publicas”,
sostiene gque las Relaciones Publicas en el Peri comenzaron a desarrollarse
después de la segunda guerra mundial, al igual que en otros paises de América
Latina, prioritariamente a través de empresa transnacionales establecidas en el
Peru (International Petroleum Company, Cerro de Pasco Cooper Corporetion y
Marcona Mining Company). Tales empresas introdujeron las Relaciones
Publicas en el Pera, asumiendo el estilo de la practica de las organizaciones
estadounidenses.

Sanchez A., (2009), publica, “Bibliografia de las Relaciones Publicas”, en
la que hace una apreciacion general de las relaciones publicas en el siglo XX.
Afirma que este siglo fue poco exitoso para el desarrollo de las Relaciones
Publicas. Se limita a describir las Relaciones Publicas tradicionales, pero evita
plantear propuestas que de un significado determinante a las Relaciones
Plblicas en la vida de las empresas. El autor sostiene que el interés por
desarrollar las Relaciones Publicas en el Pera se inicia precisamente a finales
de la década de los afios cincuenta, gracias a las empresas transnacionales,
gue trabajaban en relacion con publicos muy grandes. Evidentemente se esta
refirendo a las empresas trasnacionales sefaladas también por Soldérzano.
Estos datos determinan que las Relaciones Publicas en el Per(a fueron una
respuesta a las necesidades de las organizaciones y las buenas relaciones con
sus publicos, que por su tamafo eran muy complejos. Sin embargo, pronto las
Relaciones Publicas dejaron de ser solo una necesidad de las organizaciones
transnacionales, ahora se dirigen a la soluciéon de problemas sociales mas

complejos aun, como los que veremos a continuacion.
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Douglas Waples (1958) (Socit6logo), publica su libro titulado, “Los
problemas de la Comunicacion Publica en el Pert”, en la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. Este estudio aborda un tema nuevo, la preocupacion del
Estado por la Comunicacion Publica. Se centra especificamente en el analisis
de la huelga bancaria de 1958 y las estrategias comunicativas que fueron
aplicadas, en el proceso de busqueda de solucion al conflicto. La comunicacion
estratégica que considero a los publicos entes de suma importancia, y por lo
mismo escuchd sus demandas, negocié con ellos, en busca de acuerdos
simétricos, fue su gran estrategia. En este proceso, el negociador (hoy
Relacionista Publico), lleva a la mesa la comunicacion estratégica para buscar
soluciones al conflicto, y superar las diferencias que habian conducido a la
huelga.

Howard Stephenson (1960) (profesor visitante norteamericano), publica
“Relaciones Publicas”, en la Universidad Catolica del Peru. En este estudio se
presentan las bases para las Relaciones Publicas estratégicas. Stephenso
trabajo en el servicio diplomatico de su pais, desde donde pudo vislumbrar, el
gran alcance de las politicas de comunicacién persuasiva, como herramienta
para la solucion de problemas sociales. La obra de este autor consta de cinco
partes. En la primera, desarrolla una teoria basica sobre la definicién y el rol de
las Relaciones Publicas, en las organizaciones. Se desarrolla la idea central de
que, las Relaciones Publicas, son el canal esencial para el ejercicio del poder y
el logro del prestigio de las organizaciones. En la segunda parte, aborda el tema
de la opinion publica, en relacion con el ejercicio de las relaciones publicas. Es
decir, las relaciones publicas, serian el camino adecuado para la construccion

de la opinidén publica, con un perfil de respaldo a las organizaciones. En la
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tercera parte, se desarrolla el tema de la actitud de los publicos, en relacion con
las relaciones publicas. Las relaciones publicas pueden influir en la actitud del
publico frente a los intereses de la organizacion. En la cuarta, se aborda la
naturaleza de las comunicaciones, es decir, la comunicacion estratégica es
aguella que genera una informacion clara, tanto para beneficio de la
organizacion como de sus publicos, capaz de crear un clima de satisfaccion
mutua. En la quinta parte, se desarrolla una propuesta estratégica, para la
aplicacion de las Relaciones Publicas en las organizaciones. Esta propuesta
estratégica, es el intento de establecer un ente representativo de las relaciones
publicas, dentro de la estructura jerarquica de las organizaciones. El ideal seria
la creacion del Departamento de Relaciones Publicas. Esta vision, se
fundamenta en fuentes norteamericanas, en la linea del modelo simétrico
bidireccional. Es por eso que, dicho enfoque es triangular: un vértice es la
opinion publica y otro la empresa. La unidad de estos dos vértices es la
comunicacién estratégica (bidireccional simétrica), en un doble sentido. En
realidad, es un feedback interactivo, de la empresa hacia el publico y del publico
hacia la empresa (Sanchez, 2009). Este estudio junto a las propuestas de
Grunig y Hunt constituyen la base tedrica de las Relaciones Publicas en la
actualidad. Desde ya, los relacionistas publicos que laboran en las empresas de
television deben buscar estas fuentes para optimizar su trabajo.

Lucien Matrat (1959), de nacionalidad francesa, conocida como la
Doctrina o Escuela Europea de Relaciones Publicas, influyd considerablemente
en el desarrollo de la disciplina en el Peru. El énfasis de esta influencia se dio
principalmente, en los aspectos sociales y antropolégicos. El Departamento de

Relaciones Publicas debe resaltar con detalle que, “cada contexto, cada
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sociedad, cada cultura tiene sus propios rasgos sociales y antropologicos” (p.
17).

El Departamento de Relaciones Publicas de las organizaciones no debe
dejar pasar por alto, el conocimiento profundo del hombre de cada sociedad, y
de la sociedad en general; debe analizar ampliamente el contexto complejo en
el que se desarrollan las organizaciones; debe conocer los diversos rasgos
socioculturales y antropélogos de cada sociedad. De lo contrario solo se estaria
asistiendo a un proceso de alienacion y aculturacion que, a la larga, dejara nacer
diversos anticuerpos, que pueden ser perjudiciales para el buen desemperio de
las organizaciones en su relacion con sus publicos (Ibidem, 2009).

Velasco U., (1962), publica la primera tesis sobre Relaciones Publicas,
titulada “Organizacion y Funcionamiento del Departamento de Relaciones
Pulblicas, en una empresa minera”, en la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos. Cabe mencionar que, Velasco no estudio Ciencias de la Comunicacion,
sino mas bien Ciencias Econdmicas y Comerciales, sin embargo, su obra revela
como un antecedente importante, la necesidad de las Relaciones Publicas en
las organizaciones. Este estudio, al igual que los presentados por Grunig, Hunt
y Sthefeson, revela las primeras estrategias para el funcionamiento del
Departamento de Relaciones Publicas, en las organizaciones.

Flores F., (1965), publica su estudio: “Fundamentos de las Relaciones
Publicas”. Este autor es considerado, el pionero de las Relaciones Publicas en
el Perd, gracias a sus variadas publicaciones sobre Relaciones Publicas. Es
curioso que, Flores, tampoco contaba con estudios de comunicador social, mas
bien, tenia estudios de Derecho, Filosofia y Ciencias Sociales, en la Universidad

Nacional Mayor de San Marcos, ademas de un postgrado en Ciencias
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Administrativas en la Universidad de Roma. Como en otros estudios, el trabajo
de este autor también muestra la necesidad de las Relaciones Publicas en las
organizaciones peruanas. Es precisamente por ello, que su aporte es de suma
importancia para el desarrollo de las Relaciones Publicas en la actualidad, pero
sobre todo para el desarrollo del Departamento de Relaciones Publicas en las
organizaciones.

En la década de los afios setenta se asiste a un nuevo fendmeno en las
relaciones sociales que significan un serio problema para las Relaciones
Pulblicas. El imperante mercado inicia su propio desarrollo, de la mano de los
empresarios, cuyo afan fue centrar todos sus esfuerzos en posesionar sus
productos, al margen de la relacién con el cliente. La ley de la oferta y de la
demanda, sera la dltima palabra, en el establecimiento de las relaciones del
mercado. La relacién de la empresa con el cliente se volvié innecesaria y
obsoleta, puesto que éste, se limitaba a consumir al margen de toda relacion
humana. Este hecho favorecié la falsa viabilidad, que se hizo comdn en la
mayoria de las empresas de aquella época y las Relaciones Publicas parecian
Ser poco a poco, menos necesarias. Se trata de una nueva crisis que afectara
el desarrollo de las Relaciones Publicas, que hasta el momento no se ha
superado del todo (Sanchez, 2009).

Pérez A., (1971), publicé el opusculo, titulado, “Las Relaciones Publicas
en la Guardia Civil del Perd”. En este contexto de crisis de las Relaciones
Publicas, diversos autores realizaron algunas publicaciones importantes. En
este estudio se insiste en la necesidad de las Relaciones Publicas relacionadas
al buen funcionamiento de las organizaciones. Se precisa la idea de que es

sumamente necesario la existencia de un ente planificador y ejecutor de las
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buenas relaciones, dentro de las organizaciones. Tal vez no se logra definir aun
el modelo de Relaciones Publicas a aplicar, pero se manifiesta la necesidad de
este ente promotor de la comunicacion estratégica.

Armendariz T., (1972), por su parte, publicd, su estudio titulado, “Las
Relaciones Publicas en la Empresa de Saneamiento de Lima”. En ese mismo
afo, el mismo Temistocles, en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos,
defendio su tesis titulada, “Investigacion de Actitudes en la Direccion de Correos
y Telégrafos”. En ambos estudios se insiste en la necesidad e importancia de
las Relaciones Publicas en las organizaciones. Las actitudes de los seres
humanos que conformaban tales organizaciones requerian de una ayuda
profesional para la buena consecucion de la comunicacién estratégica.

Solar F.J., (1972), mostrando un nuevo renacer de la disciplina, publico
su estudio titulado, “Nuevos conceptos sobre Relaciones Publicas”, y en 1973,
publicd, “Importancia de las Relaciones Publicas en el proceso de cambio”.
Dichos estudios dejaron claro que las Relaciones Publicas son sumamente
necesarias para el buen desempefio de las organizaciones y la construcciéon de
relaciones optimas entre la organizacion y sus publicos. Este estudio es
alentador, las Relaciones Publicas no han dejado de ser indispensables para el
desarrollo de las organizaciones. Tal vez por esas razones las empresas
televisivas en el Perl sufren una grave crisis actualmente. El autor es categorico
al afirmar que, ninguna empresa con estructura organizacional compleja debe
prescindir del Departamento de Relaciones Publicas, pues sin ellas, estas
empresas estan condenadas al subdesarrollo y al enfrentamiento continuo de

conflictos sociales.
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Roberto Bustamante Flores (1978), publico el manual: “El Vocabulario de
Relaciones Publicas, términos usuales en esta moderna especialidad”. Entre
1977 y 1978, aparecieron otros manuales de consulta de Javier Vela,
Hernandez Urbina, Alfieri Olcese Salvatecci y Gildomero Arista. El Vocabulario
es muy esperanzador, afirma que la crisis generada por el mercado, en
desmedro de las Relaciones Publicas, fue superada. A partir de entonces, las
Relaciones Publicas paulatinamente, aun con un poco de resistencia al cambio,
se van imponiendo poco a poco, como un ente necesario para el desarrollo de
las organizaciones. Estas experiencias son indispensables para los intereses
de las organizaciones especialmente de las empresas de televisién y todas
aguellas organizaciones que buscan estar a la vanguardia del desarrollo.

Llegados a la década de ochenta, las investigaciones sobre Relaciones
Plblicas se hacen mas comunes. Destacan especialmente, las publicaciones
de Flores Bao, Del Solar Rojas, Enrique Estremadoyro Escobar, referente a las
Relaciones Publicas y la empresa. Quiza la mas destacada sea la publicaciéon
de Justo Avellaneda sobre Relaciones Publicas. Estas publicaciones presentan
un nuevo interés por las Relaciones Publicas. Se promueve el fundamentar el
rol de las Relaciones Publicas en las organizaciones, se afirmas que las
Relaciones Publicas tiene una influencia determinante en el desarrollo de las
organizaciones: la mejora en la satisfaccién, tanto en beneficio de las
organizaciones como de sus publicos internos y externos (Sanchez, 2009).

Ortiz Castillo (1990), publica “Relaciones Publicas en el contexto de la
Comunicacion”, en la Universidad Nacional San Antonio Abad del Cuzco.
Entrados ya a la década de los noventa, las Relaciones Publicas experimentan

un acercamiento a las editoras universitarias, quienes, aplicando metodologias
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de investigacion mas exhaustivas, las dotaron de un caracter cientifico. Es a
partir de este acontecimiento que las Relaciones Publicas, asumen un caracter
netamente académico, y se inicia un proceso de fundamentacion vy
consolidacion, que convirti6 a las Relaciones Publicas en una disciplina y
profesion.

Emilio Solérzano Hernandez (1993), publica, “Las Relaciones Publicas
de Latinoamérica y del Perd, rumbo al siglo XXI”, en la Universidad de San
Martin de Porres. En esta institucion, Johan Leuridan Huys, decano de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia, impulsa varias
publicaciones sobre el tema. Este estudio otorga el perfil académico y
profesional adecuado a las Relaciones Publicas. A partir de entonces, la
universidad se convierte en un semillero importante de donde nacen
relacionistas publicos de renombre, cuyo aporte se realiza desde diversas
instancias organizacionales, tanto a nivel de la gestion publica como privada.

José Francisco del Solar Rojas (1994), publica, “Protocolo, Ceremonial
del Estado y Relaciones Publicas”, en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.
Este estudio es una confirmacién de que las Relaciones Publicas tienen un rol
importante en el desarrollo de las organizaciones y la satisfaccion de los
diversos publicos.

Del Solar F., (1996), publica, “La Ciencia de las Relaciones Publicas”.
Este estudio ubica a las Relaciones Publicas en el marco del desarrollo cientifico
y abre perspectivas en el campo de la investigacion en relaciones publicas.

Pérez R., y Solérzano E., (1999), publican, “Las Relaciones Publicas

Superiores”. A partir de estos estudios, las Relaciones Publicas se van
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consolidando, no solo como objeto de las ciencias, sino como un area de
especializacion dentro de la comunicacion social.

En este contexto, Aragon (1998) publica, “Protocolo y Ceremonia en la
institucion publica y privada”, y Pérez y Solorzano (1999), “Relaciones Publicas
Superiores: Una Nueva Pedagogia”, y por su parte, Norero (2000), publica,
“Responsabilidad Social y Relaciones Publicas”. Estas obras, constituyen una
informacion relevante sobre el desarrollo de las Relaciones Publicas en el Pera.
Se interpreta a las Relaciones Publicas como, la cultura de la confianza, la
estrategia no solo para establecer una comunicacion estratégica, sino también
en el camino para la nueva gestion de las decisiones organizacionales. A partir
de entonces, se puede considerar que, estos estudios, junto con “Direccion de
Relaciones Publicas”, del estadounidense, James E. Grunig (2000), constituyen
las referencias necesarias para cualquier estudio que se pretenda realizar.

Sanchez (2001), en el contexto del advenimiento de las nuevas
tecnologias, publica su estudio titulado, “Internet y Relaciones Publicas”, que
junto a “El Diccionario de uso para Relaciones Publicas”, en espafol, francés e
inglés de Soldérzano y Pirotte (2006), sientan las bases epistemoldgicas de la
disciplina. Estos estudios, analizan los primeros desafios de las Relaciones
Publicas en el contexto del desarrollo tecnolégico, pero al mismo tiempo son un
referente importante, que tiende el camino para la investigacion de las
Relaciones Publicas en la actualidad.

Cabe mencionar que, en los ultimos afios, el Peru ha sido la sede de
varios eventos internacionales de Relaciones Publicas. La Universidad de San
Martin de Porres es parte de la organizacion de diversos Seminarios

Internacionales de Relaciones Publicas. El celebrado en el afio 1995, publico
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sus actas bajo el titulo, “Seminario Internacional de Relaciones Publicas:
Herramienta Basica para la Gestion Empresarial Moderna”. En los afios 1996 y
1998, se publicaron también, la “Sintesis del Primer y Segundo Foro
Iberoamericano de Relaciones Publicas”. Estas publicaciones manifiestan
como la disciplina continua su desarrollo en los diversos contextos
organizacionales, de la mano con el apoyo de algunas universidades peruanas
y extranjeras. Estos eventos internacionales de Relaciones Publicas propician
la publicacion de diversas investigaciones, que no solo son un legado de las
Relaciones Publicas, sino que orientan el trabajo del relacionista publico, en las
organizaciones. Cabe mencionar especialmente, al XIX Congreso Mundial de
la Internacional Public Relationis Association (IPRA - 2010), por su magistral
publicacion, titulada, “Las Nuevas Relaciones Publicas”, en la que intervienen
de varios autores. Esta obra recoge las diversas perspectivas sobre la situacion
actual de las Relaciones Publicas, a nivel mundial y resalta las estrategias

actuales, para el ejercicio y buen desempefio de relacionista publico.
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2.2. Bases tedrico- cientificas.
1. EL ROL DIRECTIVO DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES
PUBLICAS
1.1. El Departamento de Relaciones Publicas

Wilcox (2014), define al Departamento de Relaciones Publicas como un 6rgano de
direccién de la organizaciéon, cuya funcion es establecer relaciones adecuadas,
entre la empresa y sus diversos publicos, de los que dependen la viabilidad y
consecucién de los objetivos empresariales, previamente planificados. El
Departamento de Relaciones Publicas tiene una funcion neutral entre los intereses
de la empresa y sus publicos. Su funcidén queda bien definida: establecer relaciones
adecuadas, entre la empresay sus publicos. Las relaciones son adecuadas cuando
hay transparencia en la comunicacion, justicia en las actitudes de los implicados y
satisfaccion mutua de los intereses. Eso es lo que queria decir, Pérez y Solérzano
(1999), cuando afirmaban que, las Relaciones Publicas son un agende de
trasformacion social.

El Departamento de Relaciones Publicas es el responsable de las politicas
y estrategias de la comunicacién, que permiten determinar los publicos objetivos,
los mensajes claves y las acciones para mejorar la imagen de la empresa. Imagen
gque deben posesionarse en la mente de sus publicos, y al mismo tiempo erigirla
como institucion lider, dentro del mercado al que pertenece, convirtiéndola a ésta
en prototipo de organizacion (Wilcox, 2014).

La gestion estratégica de las Relaciones Publicas apunta a optimizar las

buenas relaciones entre la organizacion y sus publicos. La comunicacion
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estratégica es el elemento fundamental de la mision, vision, objetivos del rol del
Departamento de Relaciones Publicas en las organizaciones. Las estrategias
deben ser claras y factibles para poder dirigir el proceso de las buenas relaciones
de la empresa con sus publicos, con éxito. Cabe destacar que las Relaciones
Publicas deben trascender, los objetivos de la buena imagen corporativa a la
busqueda de la satisfaccion de los publicos (Pérez y Sol6rzano, 1999)

Es verdad que, en una primera etapa de trabajo, el Departamento de
Relaciones Publicas, debe dirigir su trabajo al publico interno, para ayudarlo a
asumir su compromiso con la organizacion. El objetivo central es asumir como
finalidad principal el disefio de estrategias coordinadas, para la planificacion,
implementacion y consolidacion de una identidad institucional, que sirva de
respaldo a todas las unidades de la organizacion. La funcion asesora del
Departamento de Relaciones Publicas centra su atencién en las politicas generales
de la empresa, las mismas que deben priorizar y promover el sentido de unidad,
entre la organizacion y sus publicos, condicion previa y necesaria, para el desarrollo
de la nueva imagen institucional. Esas son las razones, por la que la organizacién
debe ubicar al Departamento de Relaciones Publicas, en el organigrama
institucional, junto a la presidencia o gerencia general (Wilcox, 2014).

Veles (2009), por su parte, afirma que, el concepto de Departamento de
Relaciones Publicas constituye un elemento basico del mundo empresarial actual.
Sus funciones se centran en construir vinculaciones de excelencia, entre la
organizacion y sus publicos. La tarea comienza con la insercion de la empresa,
dentro de la comunidad, con la finalidad de lograr una mayor compresion, por parte
de sus publicos internos y externos. Luego, enfocar mejor los objetivos,

procedimientos a realizar en concordancia con los intereses de estos publicos. Se
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recalca que, la meta es construir a unidad entre la empresa y sus publicos, mediante
la satisfaccion mutua, basada en la comunicacion estratégica, la imparcialidad y el
beneficio mutuo. La funcion del Departamento de Relaciones Publicas sienta sus
bases en su funcionalidad relacional, comunicacional y sinérgica, que debe
establecerse entre las organizaciones y sus publicos (Valdez, 2015)

En el caso de las empresas de television, el Departamento de Relaciones
Publicas, en virtud de su funcion de direccién, debe asumir, no sélo el manejo de la
imagen de la empresa, interna y externamente, sino la apuesta por la imparcialidad
y el beneficio derivado del producto que ofrecen los canales de television, que debe
satisfacer a los publicos. El poder vy la influencia del Departamento de Relaciones
Pulblicas en la organizacién, depende del acceso que éste tenga a la alta direccion.
Si el Departamento de Relaciones Publicas es bien valorado en la organizacion, vy,
por ende, bien ubicado dentro del cuadro jerarquico de la organizacién, entonces
Sus propuestas seran escuchadas, analizadas e implementadas. Este acceso debe
manifestarse en la acogida de su consejo, recomendaciones y politicas
empresariales. La ubicacion y las funciones del Departamento de Relaciones
Publicas deben quedar explicitas en las normas de la empresa. Las Relaciones
Publicas, deben ubicarse en niveles altos del organigrama, considerando que sélo
desde el nivel inherente a la direccion, se pueden elaboran, la planificacion de
politicas, objetivos, estrategias, informes y recomendaciones, no sélo referentes a
las cuestiones internas y externas de la organizacion, sino aquellas estrategias
dirigidas a implementar politicas y acciones que faciliten la comunicacion
estratégica y el logro de la satisfaccion esperada, tanto de la organizacion como

de sus publicos (Ibidem, 2009).
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La publicidad ya no es suficiente, su pérdida de credibilidad a causa de la
dependencia de los intereses de la empresa, han llevado a la separacion de las
organizaciones con sus publicos. Es en este contexto justamente, donde cobra
interés y relevancia las funciones de las Relaciones Publicas, como disciplina de
gestion estratégica, en las organizaciones. El Departamento de Relaciones
Pulblicas es la alternativa adecuada, para la mejora para las empresas insatisfechas
y descontentas con la publicidad, pero también la alternativa para construir una
mejor satisfaccion de los publicos frente al accionar las organizaciones. Las
Relaciones Publicas utilizan un mensaje sencillo y real, dirigido a satisfacer las
necesidades de las personas en los diferentes publicos. Estas se dirigen, sobre
todo, promover la comunicacion efectiva, objetiva e imparcial, en las relaciones,
entre la organizacion y sus publicos. Las asesorias y consultorias que ofrece el
Departamento de Relaciones Publicas deben ser acordes, no sélo con las politicas
de la empresa, sino también con la toma de decisiones asertivas, con beneficios de
imparcialidad, en la relacion empresa y sus publicos (Wilcox, 2014).

Es tan importante, el Departamento de Relaciones Publicas, para las
organizaciones, porgue no sélo ayuda a desarrollar la comunicacion de excelencia,
entre la organizacion y sus publicos, sino también, porque permite el desarrollo de
decisiones interactivas, entre la alta direccién de la organizacién y los diversos
departamentos de la organizaciébn. En ese sentido, es la clave para crear y
promover la cultura de la informacion, en todos los niveles de la organizacion
(Veles, 2009).

La informacion es un tema que tiene que manejarse con plena transparencia
y al mismo tiempo con una profunda confidencialidad. El ideal es que nada de

interés para la organizacion, pero también para sus publicos se esconda, pero
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tampoco es correcto que, en aras de la transparencia, los objetivos confidenciales
salgan a la luz, y desemboquen en escandalos e informacion que puede ser
aprovechada o mal usada, por la competencia (Wilcox, 2014).

En la misma perspectiva, Grunig y Hunt (2000), estudiosos de las Relaciones
Publicas, de la Universidad de Meryland, sefialan que, las grandes organizaciones
con estructuras complejas, pero solidas, incluyen al Departamento de Relaciones
Plblicas, en la toma de decisiones y en la soluciéon de conflictos, de las
organizaciones. La alta direccion de la empresa moderna tiende cada vez mas, a
considerar a las Relaciones Publicas, como una herramienta de direccion
estratégica. En ese sentido, las Relaciones Publicas, deben ser consideradas,
como una funcién directiva, de caracter continuo y organizado. Organizaciones e
instituciones (publicas y privadas), necesitan conquistar y mantener la
comprension, la simpatia y el apoyo de sus publicos, especialmente, con los que
estan vinculados, mediante la evaluacion de la opinidn publica, sobre la actitud de
la organizacion. Esto es precisamente una de las tareas basicas del Departamento
de Relaciones Publicas. Cabe precisar que sus orientaciones y procedimientos,
deben promover una informacién amplia y difunda, no sélo en relacion con los
intereses organizacionales sino también con los intereses de sus publicos y los
intereses sociales comunes.

El Departamento de Relaciones Publicas, puede asumir una serie de
funciones, dentro de la organizacion, pero sin olvidar las funciones inherentes a su
naturaleza. El posicionamiento de la direccion de la organizacion, la
implementacion de politicas de gestion, métodos y estrategias de trabajo e
investigacion y la participacion en las decisiones sobre el presupuesto (Ibidem,

2000). Su propio posicionamiento dentro de la organizacion le permite establecer
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una comunicacion estratégica de excelencia entre la organizacion y sus publicos, y

el logro de la satisfaccion mutua, en favor de la organizacion y de sus publicos.

1.2. Los modelos de Relaciones Publicas que inspiran la gestion del

Departamento de Relaciones Publicas.

Grunig y Hunt (2000), plantearon cuatro modelos de Relaciones Publicas,
considerados histéricos. Aunque su aparicion fue sucesiva y cronoldgica,
hoy contindian practicandose todos los dias, en algunos casos, repitiendo errores,
desde hace mas de dos siglos. Estos modelos presentan un conjunto de propuestas
sobre la comunicacién corporativa, a la vez que tiene una variedad de reflexiones
sobre la calidad del comportamiento profesional. Los cuatro modelos son
practicados en la actualidad, aunque han sufrido modificaciones, sin embargo, en
su esencia se mantienen. El dltimo, es el modelo de comunicacion bidireccional
simétrico, es considerado un ideal profesional mas que una realidad. Es por ello
gue en esta investigacion prioriza este modelo, con el fin de alcanzar los objetivos
del Departamento de Relaciones Publicas: la comunicacién estratégica de
excelenciay la busqueda de la satisfaccion imparcial, tanto de la organizacion como
de sus publicos. Finalmente cabe precisar que, el buen desempefio, del
Departamento de Relaciones Publicas, en las Organizaciones, depende del tipo de
modelo que se adopte.

En primer lugar, el modelo agente de prensa o publicidad, cuya funcién es
generar propaganda, realiza una funcion de propagacion de informacion, en el cual
estan considerados, la propaganda, la desinformaciony la manipulacion. La

informacion que se emite, en muchos casos, es incompleta, distorsionada,
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manipulada. Es el caso de las verdades a medias. Como se puede observar, este
modelo, asume una comunicacion de naturaleza unidireccional, donde toda verdad
no es esencial. Desarrolla el modelo de la comunicacion: fuente > receptor, donde
la investigacion es escasa. Los autores hacen notar que, este modelo sigue siendo
utilizado para determinados fines unilaterales, como, por ejemplo, vender entradas
para una funcion teatral o un partido de futbol. En el contexto de esta perspectiva,
de la comunicacion unidireccional, se corre el riesgo de manipular las preferencias
del publico, por encima de las exigencias de la verdad. Lo que llama la atencion
tiene supremacia sobre las verdaderas necesidades de los publicos. En este
modelo, el relacionista publico, no es otra cosa que un promotor de espectaculos
(Ibidem, 2000).

La comunicacion tradicional se caracteriza por su tendencia a ser
unidireccional. La organizacion tradicional aplica la comunicacion vertical, cree que
los publicos son su propiedad, que éstos son solo resultado de los estudios de
mercado. No acepta que los publicos tienen intereses diferentes a los de la
organizacion. Dentro de este modelo de comunicacion, las relaciones publicas solo
cumplen el papel de publicidad, se centran en la persuasion del publico y mediante
la propaganda unilateral buscar convertir al pablico es su cliente. Para este modelo,
la informacion no es importante, asume informaciones incompletas e incluso
tergiversadas. Lo que interesa es que la informacion, tenga gran impacto en la
comprension y decision del cliente. Este modelo de comunicacion se centra en la
investigacion de recortes de prensa y las encuestas. No le interesa el verdadero
sentido de la comunicacion profesional. Este modelo muy difundido en el siglo XIX,
y actualmente aun defendido por muchos jefes de prensa, sélo busca satisfaccion

de la organizacion. Los agentes de este modelo ven terminado su trabajo con la
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publicacion de las notas de prensa en los periodicos. Incluso algunos acostumbran
a coleccionar recortes de sus notas de prensa, que luego lo comparten orgullosos,
si estos han tenido un mayor impacto (Ilbidem, 2000). Este modelo, no serviria de
nada en las organizaciones, como las empresas televisivas, donde no sélo la
empresa, sino también los publicos, cada dia son méas conscientes, de su derecho
a la informacion imparcial, por ejemplo.

En segundo lugar, esta el modelo de informacion publica, cuya funcién es
informar. Este modelo asume la funcion de difusion de la informacién dirigida a los
publicos. El propésito es difundir la informacion. El relacionista publico no debe
reducir sus funciones a las del periodista que se centra en transmitir al publico, la
informacion mas relevante de interés de la organizacion. La alternativa
recomendada, es presentar informacién abierta, sobre todos los aspectos de la
organizacion (positivos 0 negativos), considerando que la verdad, tarde o temprano,
se ha de conocer. A pesar de esta alternativa importante, este modelo, desarrolla
una comunicacion de naturaleza unidireccional, considerando la verdad es una
condicion muy importante (Ibidem, 2000). La calidad de los programas de television,
deben considerar el valor de verdad como una condicidon que no debe pasar por
alto. Es mas, en honor a la verdad, el relacionista publico, debe defender aquellos
principios que ayudan al desarrollo de la humanidad y que no estan siendo
considerados dentro de algunos programas de television, y condenar abiertamente
los diversos atentados contra la verdad y la transparencia.

En tercer lugar, el modelo de fuente - receptor. En este modelo la
investigacion es de escasa legibilidad y lectura. La mejor opcion es, dar a conocer
a la comunidad, inclusive, aquello que se considera secreto para la organizacion.

Este modelo es una superacion del modelo anterior, que busca la verdad, aqui se
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propone que incluso aquellos aspectos confidenciales, sean objeto de conocimiento
comun. Las estrategias de este modelo buscan el logro de una mejor imagen de la
organizacion, a partir del conocimiento profundo de la organizacion, por parte de
los publicos. El relacionista publico debe estar dispuesto a mostrar sin reparos lo
gue se le solicite, e incluso debe invitar a los medios de comunicacion a conocer la
organizacion, garantizando la veracidad de su informacién. Su objetivo se centra
en el desarrollo de la confiabilidad de sus publicos. Este modelo es muy utilizado
en la administracion publica, asociaciones sin fines de lucro y en empresas de
negocios. En lo referente a las empresas televisivas, este modelo ayudaria a
desarrollar la confianza de los televidentes, basada en la veracidad de la
informacion difundida. Cabe considerar que la ausencia de la veracidad en la
informacion es un obstaculo para el desarrollo de programas de television de
calidad

Carreton y Ramos (2009), consideran a lvy Lee, el principal impulsor de las
Relaciones Publicas, al sugerir a las organizaciones informar a la prensa, sobre los
hechos buenos o malos, que les suceda. Los autores sefialan a Rockefeller, como
un cliente, que se echaba las manos a la cabeza, frente a este reto. Actualmente,
existen empresarios que no solo les cuesta informar con la verdad, sino que hasta
ocultan informacion, sobre todo, cuando es perjudicial para la empresa. La
propuesta de lvy lee: promover las Relaciones Publicas, basadas en la verdad y la
transparencia, es un gran reto, no solo para las organizaciones sino también para
los relacionistas publicos, que tiene que encausar las decisiones de la direccion de
acuerdo a las exigencias de la veracidad. Las Relaciones Publicas se entienden
como un puente de comunicacion entre las organizaciones y los publicos. Ponerla

en practica la informacion de la verdad, puede ser una gran oportunidad para lograr
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el cambio de actitud de una organizacion. Es por eso que la tarea del relacionista
publico es centrar su esfuerzo en los cambios estructurales referentes a la
comunicacion de la informacién. Informacion que necesita de la veracidad para
poder alcanzar, el objetivo esperado de las Relaciones Publicas: la comunicacion
estratégica de excelencia y la satisfaccion mutua, tanto de la organizacion como de
sus publicos.

En cuarto lugar, el modelo bidireccional asimétrico, promovido por Edward
Bernays, en EEUU, tiene como funcion, proporcionar persuasion cientifica a las
organizaciones, en pro de sus intereses, con efectos desequilibrados. Grunig y Hunt
(2000), sostiene que, este modelo desarrolla una comunicacion de doble flujo: es
bidireccional. Entre sus estrategias comunicativas, recurre a la comunicacion
retroalimentadora del feedback, entre el emisor y el receptor. Su sistema de
evaluacion de las actitudes es formativo y evaluativo. Este modelo, tiene una gran
similitud con el modelo de agente de prensa (publicidad), pero su propdésito, tiende
a una persuasion cientifica, donde las actitudes y las conductas de la organizacion,
tienen el propésito de persuadir a los publicos, con el fin de que éstos, acepten el
punto de vista de la organizacion y la respalden.

En este modelo, se puede apreciar la importancia del derecho al
conocimiento del puablico, en relacién con sus preferencias, su modo de pensar y
sentir, y su deseo de actuar. A partir de este conocimiento —de los publicos-, pueden
reforzar las ideas que serviran a la organizacion, en la busqueda del logro de sus
objetivos, sin importar realmente, el cambio de la organizacion o del publico. El
relacionista publico, de este modelo, se concentra en el estudio del publico, con la
finalidad de conducirlo, a los objetivos de la organizacion. Por tales razones se

realizan, los sondeos de opinion publica, con la finalidad de establecer los
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propésitos de la organizacion y la construccion de su imagen. En esta perspectiva,
la investigacion se centra, en el conocimiento de los intereses, comportamientos y
motivaciones de los publicos. El propdsito es que éstos, acepten el punto de vista
de la organizacion y se adhieran a ella. La comunicacion bidireccional asimétrica
fluye entre la organizacion y sus publicos, y desde los publicos hacia la
organizacion, en forma de feedback. La organizaciéon cuando actia como emisor,
tiene el control del proceso comunicativo, y si el publico es un mero receptor, solo
puede dejarse influenciar o rechazar. Las Relaciones Publicas deben enfocarse en
la comunicacion interactiva, entre la organizacion y sus publicos, en la busqueda
de soluciones a los conflictos suscitados, en el contexto de la relacion e intereses
de las organizaciones y sus publicos (Ibidem, 2000).

Finalmente, este modelo se basa en la publicidad convencional, y es el mas
extendido, en la practican de la gran la mayoria de las empresas y organizaciones
competitivas, y agencias de Relaciones Publicas. Este paradigma sirvid para las
investigaciones de la Primera Guerra Mundial. EI Comité Creel, lo aplicé a favor,
del gobierno de los EEUU, utilizando campafias de comunicacion persuasiva, para
gue los jévenes estadounidenses se unan al ejército (Carreton y Ramos, 2009).

En quinto lugar, el modelo bidireccional simétrico, cuya funcion es desarrollar
una comprensién mutua, entre la organizacibn y sus publicos. Este
modelo pretende servir de mediador entre la organizacion y sus publicos, con el fin
de buscar la comprension mutua entre ambos. Desarrolla una comunicacion de
doble flujo: bidireccional, con afectos equilibrados. Tiene el modelo de
comunicacion Grupo = grupo. Desarrolla una investigacion formativa y evaluativa
de la compresion, cuya finalidad es lograr el bienestar social comun. El relacionista

publico utiliza la teoria de la comunicacién persuasiva de masas, tomando en
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cuenta la importancia, tanto de la organizacion como de su publico, instando a
ambos, sobre un posible cambio, aunque éste no se llegue a suscitar. La
comprension mutua establece una mejora en las relaciones comunicacionales entre
ambos. Segun los autores, las Relaciones Publicas de por si, son una estrategia
de mediacion, entre la organizacion y sus publicos. La comprension mutua, esta
vinculada al equilibrio entre los intereses de la organizacion y los publicos internos
y externos. La investigacion que realice el Departamento de Relaciones Publicas
debe orientarse al conocimiento de la percepcidén que tienen los publicos sobre la
organizacion, y a partir de ella, analizar y determinar qué consecuencias podria
tener esta percepcion sobre los intereses de la organizacion. Los resultados de la
investigacion podrian facilitar el asesoramiento a la organizacion, en lo que se
refiere a los cambios y procesos de mejora, en relacién con los intereses de los
publicos. El relacionista publico sirve a la organizacion, cuando la presenta frente a
los publicos y busca su opinién favorable sobre ésta, pero también sirve a los
publicos, cuando los defiende de las manipulaciones e intereses unilaterales de la
organizacion. Tal mediacion establece un equilibrio basado en el bien comun, y lo
adapta positivamente, para beneficio de la organizacibn y sus publicos.
Actualmente, muchas empresas dedicadas a la administracion y algunas agencias
de Relaciones Publicas usan con mayor frecuencia este modelo (Grunig y Hunt,

2000).

1.3. ElI Rol o Funcion Directiva del Departamento de Relaciones
Publicas
Veles (2009), sostiene que, el Departamento de Relaciones Publicas tiene las

funciones de planificar la comunicacion (interna y externa), en relacion con los
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objetivos de la organizacion; coordinacion las diversas acciones de la organizacion
y sus publicos, organizar y controlar el funcionamiento de la comunicacion interna
y externa; promover la imagen publica y la reputacion de la organizacion. En la
misma perspectiva, debe promover el desarrollo de la identidad de la organizacion,
el desarrollo de una filosofia organizacional, la creacion y fomento de una cultura
organizacional propia, y, promocion de una buena imagen y reputacion corporativa.
Todas estas tareas son inherentes al Departamento de Relaciones Publicas.

La identidad es el ser de toda organizacion, es el perfil que la caracteriza y
diferencia de otras organizaciones. La filosofia es el modo de pensar y de vivir de
una organizacién. Se expresa en la presentacion de objetivos globales de la
organizacion, en la mision, vision y valores organizacionales, y el modo de llegar a
ellos. La cultura se crea gracias al proceder o modo propio de actuar de la
organizacion en su conjunto. Su pretension es crear un ambiente adecuado, no solo
para el crecimiento econémico de la organizacion, sino también para el desarrollo
integral de la vida humana. La imagen corporativa es el rostro visible que la
organizacion debe construir de ella en la mente de los stakeholders o publicos, con
los cuales, la organizacién se relaciona o construye vinculos comunicativos. La
reputaciéon es el buen concepto que el publico tiene sobre una empresa u
organizacion, basado en experiencias satisfactorias (directas o indirectas), con la
organizacion (lbidem, 2009).

El profesional de las Relaciones Publicas, dentro de sus funciones debe
encargarse de gestionar directamente el perfil de la organizacion. Es necesario
considerar la auditar la imagen de la organizacion, para conocer la reputacion que
de ella tiene el publico. El uso de encuestas, entrevistas, grupos focales, etc.,

pueden servir como herramientas para realizar esta tarea. Una vez hecho el

72



diagnostico de la organizacion, se debe desarrollar planes de mejora de la nueva

imagen de la organizacion (Ibidem, 2009).

1.3.1. Funcién del Departamento de Relaciones Publicas en la Alta
Direccion de la Organizacion.
El Departamento de Relaciones Publicas, tiene participacion en la toma de
decisiones de la linea jerarquica de la empresa. Grunig y Hunt (2000), sostienen
gue las Relaciones Publicas asumen una funcién de direccién estratégica, no sélo
de la comunicacién organizacional, sino en la toma de decisiones, junto con la alta
direccién de la organizacion.

‘Las Relaciones Publicas de la Excelencia”, (Grunig, 2006) sostienen que
existen dos tipos de departamentos: los mas eficientes y los menos eficientes. Los
departamentos mas eficientes, participan en la elaboracion de las decisiones
estratégicas de las organizaciones, junto con la alta direccion. Los menos
eficientes, cumplen, por lo general, un rol menos importante y su funcion se
circunscribe a difundir mensajes, dentro y fuera de la organizacién, relacionados
con las decisiones estratégicas de la alta direccion de la organizacion. La
participacion en la toma de decisiones de la organizacion permite al Departamento
de Relaciones Publicas, identificar a los publicos que se verian afectados y los
gue se verian favorecidos, por las decisiones de la organizacion. Una vez,
identificados estos publicos, se puede desarrollar programas estratégicos, para
establecer relaciones comunicativas con ellos, en pro de buscar soluciones a los
problemas generados. La identidad, la imagen, la cultura y la reputacion de la
organizacion, depende de los vinculos que se establezcan entre la organizacion y

sus stakeholders o publicos. Estas estrategias son exclusivamente corporativas,
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dependen de la organizacion, la alta direccion de la Organizacion, quien puede
desarrollarlas con la asesoria del Departamento de Relaciones Publicas.

El Rol del Departamento de Relaciones Publicas, en relacion con la alta
direccion de la organizacion, no se reduce a la estrategia comunicacional, con los
publicos internos y externos, sino que se eleva a un nivel de ser una funcion
directriz, en virtud de la cual, puede intervenir en las decisiones de la alta
direccion, en lo concerniente a los proyectos y objetivos fundamentales de la
organizacion (Ibidem, 2006).

Grunig et al (2002), como se citd en Gorpe et al (2010), sostiene que es
necesario repotenciar la funcién de las Relaciones Publicas a través de su
participacion en la administracion estratégica. La organizacion debe brindar a los
profesionales de las Relaciones Publicas, el acceso a la toma de decisiones de
alta direccion, en lo concerniente a la planificacién y evaluacion de los programas
de comunicacién estratégica. El relacionista publico es el profesional, el experto
de la comunicacion estratégica, por lo tanto, su participacion en la planificacion y
evaluacion de la comunicacién estratégica (interna y externa) es imprescindible.

Las Relaciones Publicas cumplen una funcién de direccion (management),
mas gue de una funcion técnica de informacion y comunicacion). El Departamento
de Relaciones Publicas, tiene una funcién gerencial, en lugar de un rol de actividad
técnica de apoyo, u otras funciones gerenciales. La empresa debe integrar la
comunicacion estratégica en todos sus programas y planes. El Departamento de
Relaciones Publicas es el indicado para asumir estas funciones (Ibidem, 2010).

En los canales de television, el profesional de la relacion publica es el asesor

estratégico, de la alta direccion, sobre todo en lo referente a las siguientes tareas:
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Promover la seleccion de contenidos de los programas de television y el
conocimiento adecuado de los mismos. El Departamento de Relaciones Publicas
deben ser el primero en conocen el contenido de los programas que difunde la
television. La emision, o no, de un programa de television, debe ser una decision
bien asesorada por dicho departamento. Grunig y Hunt (2000), afirman que, el
Departamento de Relaciones Publicas, siguiendo los criterios de calidad y de la
comunicacion simétrica bidireccional, puede aprobar y sugerir la emision, o no, de
ciertos programas de television. Considerando que, tales programas podrian
resultar un problema para las buenas relaciones de las organizaciones televisivas
con sus publicos. Estos programas pueden tener un impacto negativo en los
publicos.

Promover el desarrollo del conocimiento cientifico y cultural, dentro de los
contenidos de la comunicacion televisiva. ElI Departamento de Relaciones
Publicas debe gestionar y promover ante la alta direccion y las politicas de gestion,
espacios especificos para el desarrollo del conocimiento cientifico y cultural de los
publicos. El puablico externo de los canales de television no puede desarrollar una
relacion bidireccional simétrica con estas organizaciones. Ante esta situacion, el
relacionista publico, debe asumir la defensa de este publico, ante los posibles
atropellos e imposiciones de las empresas televisivas. El ideal que debe
promover, el Departamento de Relaciones Publicas, es la prioridad del
conocimiento cientifico y cultural sobre la diversion, el entretenimiento y la
obscenidad, muy comunes en la practica, de las organizaciones dedicadas a la
television (Ibidem, 2000).

Promover el desarrollo de capacidades de comunicacion intersubjetiva

(verbal y escrita) en todas las areas de la organizacion. El Departamento de
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Relaciones Publicas promueve la comunicacion intersubjetiva, verbal y escrita.
Tanto los publicos internos como eternos se benefician de una comunicacion
verbal o escrita con criterios de calidad y excelencia. Esta funcibn no debe
limitarse a la revision y preparacion de discursos, sino a evaluar los productos que
la empresa de comunicacion presenta mediante la palabra y la escritura. Los
mensajes de la comunicacion intersubjetiva deben tener la capacidad de ser
comprendidos, no sélo por la organizacién sino también por los publicos. Deben
ser una informacién de acceso rapido y sencillo, claro y directo, y por qué no,
basado en los principios éticos, de la informacién veraz e imparcial (Stortini, 2010).
Se recomienda promover el uso de frases, textos pequefios o0 esléganes
estratégicos que permitan el desarrollo de la actitud positiva, y una sana
convivencia entre los publicos internos.

Promover la empatia entre la organizacion y sus publicos (internos y
externos). El profesional de las Relacione Publicas debe actuar con entera
imparcialidad. Ser trabajador de una empresa no lo reduce a ser el impulsador
unilateral de la imagen de la organizacion, olvidando los principios y necesidades
de los publicos. Promover la buena actitud, la capacidad de ponerse en lugar del
otro, y comprender su situacion, sus sentimientos y puntos de vista, son una
prioridad. Ponerse en lugar del otro y comprender su situacion es revalorar la
prioridad de la persona humana, con sus sentimientos, libertades y voluntades.
Su compromiso, es buscar el beneficio comin para ambas partes, y la mutua
aceptacion y compromiso de la organizacion y sus publicos (Grunig y Hunt (2000).

Promover la capacidad del juicio critico y sano, frente a los diversos
problemas de la organizacion y sus publicos. ElI Departamento de Relaciones

Publicas, promueve la capacidad del juicio critico y autocritica sobre las actitudes
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de la organizacion y de sus publicos. Tal situacion exige que, el relacionista
publico promueva, en la teoria y en la practica, conductas aceptables tanto de la
organizacion como sus publicos. Finalmente, el juicio critico no solo libera al
hombre y a las organizaciones de la alineacién impuesta por la corriente
dominante, sino que permite a las organizaciones y sus publicos, estar informados
de la situacion problematica, los avances y desafios, mediante la percepcion y
opinion critica de los publicos. Sin juicio critico no se puede construir la verdad y
la imparcialidad (Ibidem, 2000).

Promover el desarrollo y dominio de técnicas de la informacion interactiva.
El Departamento de Relaciones Publicas, debe asumir como politica institucional,
la innovacion permanente en el uso de técnicas de informacién. El dominio de
estas técnicas es indispensable, para establecer vinculos entre la organizacion y
sus publicos. Las técnicas mas destacadas son las propuestas por el desarrollo
de la tecnologia. El relacionista publico, debe promover la capacitacion y
aplicacién de técnicas de las redes sociales, del marketing y la publicidad (Ramos,
2010).

Promover el dominio de diversos idiomas para facilitar la compresién de la
empresa y sus publicos multiculturales. Las empresas modernas se desarrollan
dentro de un contexto multicultural. Y del desarrollo de su capacidad idiomatica
depende la compresion de nuevas realidades y consecuentemente ampliacion de
sus publicos externos a tales realidades. Las empresas de television interactdan
con publicos eminentemente multiculturales. Es por ello que las Relaciones
Plblicas deben promover e implementar programas para el conocimiento de
diversos idiomas, que sin duda optimizaran la comunicacion estrategia. Ir mas alla

de del idioma materno pone a las organizaciones y sus publicos en la ruta,
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compresion e interaccion con el mundo multicultural y globalizado (Grunig y Hunt,
2000). Los medios de comunicacion tienen todas las capacidades para aportar en
bien de sus publicos y por ende del desarrollo social.

Promover el desarrollo de convicciones éticas y axiolégicas, especialmente
el bien comudn, la integridad, la honestidad y la imparcialidad. El relacionista
publico debe considerar que los publicos son personas concretas y que el modo
mas excelente para comunicarse con ellos es la ética. La ética refiere a actitudes
racionales y libres, que eligen el bien. Los principios éticos de la justicia, la verdad,
la imparcialidad, la honestidad, la prudencia, el equilibrio, el amor a la verdad, son
valores caracteristicos, por el bien que aportan, tanto a favor de la organizacion
como a sus publicos. El Departamento de Relaciones Publicas, debe promover
los valores éticos y empresariales, en la organizacion. La verdad, la objetividad,
la informacion veraz y oportuna y la justicia son la base fundamental para
establecer relaciones de excelencia, entre las organizaciones y sus publicos
(Stortini, 2010). El liderazgo que tienen los canales de televisidon sobre la vida y
las decisiones de los publicos externos e internos, le exige asumir y compromiso
ético y axiologico sin condiciones.

Promover el bien comun, como base de todas las decisiones y acciones de
la organizacion. Todas las acciones y decisiones de la organizacion deben estar
dirigidas a la satisfaccion de las necesidades e intereses comunes, es decir, deben
velar por los intereses de la organizacion, pero también de sus publicos. Existen
casos, donde la unica beneficiada es empresa, los publicos externos sirven como
clientes, consumidores, etc., y los internos, pueden ser utilizados, por la
organizacion. El relacionista publico es un servidor publico, por tal razon, debe

evitar que las decisiones unilaterales de la organizacion influyan en sus juicios y
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en su actitud. Debe evitar que los intereses unilaterales de una organizacion
perjudiquen o beneficie a personas o grupos, en detrimento del bienestar comun.
Su compromiso con el bien comun implica el desarrollo de una conciencia al
servicio del bien publico. El bien comun es un patrimonio que pertenece a todos
los publicos. En ese sentido, la mision del relacionista publico adquiere legitimidad
cuando busca satisfacer las demandas sociales, en condicione de igualdad con
las demandas empresariales (Grunig y Hunt, 2000). En la actualidad, el sistema
neoliberal, ha sentado las bases del mercado, donde sélo prima la ley de la oferta
y la demanda, sélo el negocio importa, y a nadie le interesa si algunos salen
perjudicados o excluidos. En los canales de television el mas perjudicado es el
publico externo, la organizacién actia verticalmente sobre ella, anulando toda
posibilidad de interaccion.

Promover la integridad, como el rostro de la honestidad y la verdad en la
practica de las organizaciones. El Departamento de Relaciones Publicas debe
promover, la honestidad y la verdad. De esta manera, debe fomentar la
credibilidad de la sociedad, en las instituciones publicas y en las organizaciones,
generando de ese modo una cultura de confianza y de apego a la verdad. La
practica de los valores puede convertirse en una estrategia instrumental, cuando
ésta solo sirve a los intereses de la empresa. Es por ello que la honestidad y la
verdad, deben ser parte de las convicciones, no solo de la organizacion, sino de
cada integrante de ellay de los publicos. En los canales de television la honestidad
y la verdad son exigencias que desarrollan credibilidad, confianza y desarrollo
cultural (Ibidem, 2000).

Promover la honradez, para construir relaciones justas, entre la organizacion

y sus publicos. El Departamento de Relaciones Publicas, debe evitar el uso de su
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posicion en la empresa, para obtener algun provecho o ventaja personal, o a favor
de terceros. También debe evitar compensaciones o prestaciones, por parte de la
organizacion, que comprometan su desempefio como servidor publico. El
relacionista publico debe actuar de manera imparcial. La medida de sus actitudes
es el bien del publico. Nada debe condicionar su actitud imparcial, ni la pertenencia
laboral a una organizacion, ni la defensa parcializada a favor de los publicos. Las
empresas televisivas presentan un ambiente dificil para el desarrollo esta mision,
en muchos casos, el relacionista publico, se vera tentado por la comodidad que
otorga la dependencia del jefe o del duefio. Ocurre de modo parecido a la
dependencia del periodista, que acepta presentar en la linea editorial, lo que
conviene a la organizacioén, sin importar las exigencias de la justicia, de dar a cada
uno lo suyo (Ibidem, 2000).

Promover la imparcialidad, como camino, para buscar la satisfaccion mutua,
entre la organizacion y sus publicos. ElI Departamento de Relaciones Publicas
actia de manera imparcial. Evitar las preferencias o privilegios indebidos a favor
de la organizacién o sus publicos. Su compromiso se entra en la toma de
decisiones de manera objetiva, evitando influir indebidamente a favor de personas
o intereses (lbidem, 2000). Los intereses personales pueden inclinar las
decisiones a favor de la organizacién o ciertos grupos. Es por ello por lo que
practicar la imparcialidad, sobre todo en organizaciones dedicadas a la television,
donde cada quien piensa mas en su imagen, en el rating y los intereses
econdmicos, resulta un tanto utopico y un gran desafio para el relacionista publico.

Promover la justicia, como la actitud permanente, para construir relaciones
sélidas y satisfactorias, entre la organizacion y sus publicos. El Departamento de

Relaciones Publicas, actua no sélo de acuerdo con las exigencias de la legalidad,
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inherentes a la funcion que desempefia, sino también de acuerdo a la conviccion
de la justicia: conceder a cada uno lo que le corresponde. En ese sentido, el
respeto al estado de derecho es una responsabilidad que se debe cumplir. El
cumplimiento de las disposiciones juridicas que regulan el ejercicio de sus
funciones y las funciones de su organizacion, son su tarea (Ibidem, 2000). Las
normas sin convicciones (sin virtud), son letra muerta, por tal razon, el relacionista
publico debe promover la conviccidn de la justicia, como un modo de vida propio
de la organizacion.

Promover la transparencia, como estrategia de comunicacién e informacién
veraz, en beneficio de la organizacion y sus publicos. El Departamento de
Relaciones Publicas garantiza el acceso a la informacion de interés publico. Tal
proceso debe considerar siempre, los limites que le imponga, el interés puablico y
el derecho a la privacidad de las personas. La transparencia exige el uso
responsable de los recursos publicos y la discrecionalidad debida. Las empresas
de television cuya misién es informar con la verdad, debe promover que su
informacion sea transparente, publica. Cuando la informacion se vuelve un
recurso exclusivo, reservado, cuando es de interés publico, puede tener
consecuencias desastrosas cuando por algun rezon, tal informacion es develada.
La transparencia es un valor que evita los escandalos, y los diversos
oscurantismos que a la larga perjudican a la organizacién y sus publicos (lbidem,
2000).

Promover la rendicion de cuentas en la organizacion. La rendicion de
cuentas es una estrategia, que permite el conocimiento de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de la organizacion, y al mismo tiempo

permite desarrollar las enmiendas necesarias. El Departamento de Relaciones
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Pulblicas, promover la rendicion de cuentas de la organizacion y de cada uno los
publicos internos. Rendir cuentas significa asumir plenamente ante la sociedad, la
responsabilidad relacionada con el desempefio de sus funciones, de forma
adecuada, sujeta a la evaluacion de la sociedad. Ademas, debe asumir también
con buena disposicion el desarrollo de procesos de mejora continua, que
impliguen modernizacién y optimizacion de la gestion de la comunicacion
estratégica. Evadir la rendicion de cuentas es caer en la informalidad y por ende
perjudicar el desarrollo de la organizacion y sus publicos. La evaluacion objetiva
de fortalezas y debilidades de la organizacién ayuda a desarrollar planes de
mejora para el futuro de la organizacion (Ibidem, 2020).

Promover el respecto, cuidado y proteccidon del entorno cultural y ecologico
de las organizaciones. EIl Departamento de Relaciones Publicas promueve
actividades, que eviten el deterioro del patrimonio cultural y del ecosistema,
circundante a las organizaciones. La vida y la salud deben ser siempre una
prioridad en todo proceso de desarrollo de una organizacién. En ese sentido se
debe organizar campafas, promover programas televisivos, que ayuden a
construir una férrea voluntad de respeto, defensa y preservaciéon de la cultura y
del medio ambiente. La cultura y el entorno ambiental son el principal legado para
las futuras generaciones, por tal razén, la responsabilidad de protegerlo y
conservarlo es una tarea que, promovida por el Departamento de Relaciones
Publicas, se convierte en tarea de todos (Ibidem, 2000).

Promover la solidaridad, entre la organizacion y sus publicos. El relacionista
publico, con vocacion de servicio publico, promueve actitudes de alta sensibilidad
y solidaridad social. Esta ayuda generosa, deben ofrecerse especialmente, a las

personas o grupos sociales vulnerables. Los ancianos, los nifios, las personas con
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capacidades especiales, las etnias excluidas y los pobres deben ser considerados
dentro de esta tarea. En ese sentido el relacionista publico, debe ser el nexo entre
los canales de television y los pubicos externos excluidos. Ningun pueblo debe
ser privado de su derecho a la informacion y su desarrollo cultural. Los canales de
television, y por lo mismo, sus relacionistas publicos, deben asumir esta tarea
(ibidem, 2000)

Promover la igualdad de condiciones, como camino, para el acceso a
derechos compartidos, entre la organizacién y sus pubicos. El relacionista publico
presta sus servicios, en defensa de los derechos de todos, evitando discriminar
por razones de sexo, edad, raza, credo, religion o preferencia politica. Debe evitar,
gue los prejuicios de la discriminacion influyan en su actuacion y decisiones de
asumir con responsabilidad, el acceso a los derechos de las personas. En esta
perspectiva debe promover actividades y programas dirigidos a construir
conciencia sobre la importancia de la igualdad y la equidad (Ibidem, 2000).

Promover el respeto a la persona humana, evitando las diferencias sociales
y culturales. EIl departamento de Relaciones Publicas debe promover actitudes
de respecto, trato digno, cortesia, cordialidad y tolerancia, entre la organizacién y
sus publicos. Debe promover la cultura del respeto y reconocimiento de sus
derechos, libertades y cualidades, inherentes a la condicion humana. Es por ello
que, el Departamento de Relaciones Publicas, en defensa de la dignidad de la
persona, debe evitar la emision de programas televisivos, con contenidos
discriminativos y alienantes (Ibidem, 2000)

Promover el liderazgo, como la estrategia, de emprendimiento y desarrollo
de personalidades solidas, que, a la larga, beneficiaran a la organizacién y sus

publicos. El Departamento de Relaciones Publicas es el responsable de asesorar
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y optimizar las decisiones de la alta direccion o del lider de la organizacién. El
liderazgo, es la estrategia que promueve, el mejor desempefio, las relaciones de
calidad, el buen ejemplo y el surgimiento de actitudes, centradas en el bien comun.
La actitud y desempeiio del lider generan confianza en los ciudadanos y en las
organizaciones. En los canales de television la tarea relacionada con esta funcion
es urgente. La crisis que sufre la sociedad actual esta vinculada a la calidad de
liderazgo que difunden los canales de television. Diferenciar entre la fama y el
liderazgo es una exigencia que los anales de television y sus relacionistas publicos

deben asumir (Ibidem, 2000).

1.3.2. Funcién del Departamentos de Relaciones Publicas, en el
departamento de Prensa y Marketing
Esta gestion se preocupa por establecer relaciones favorables con los érganos
internos de la empresa. El Departamento de Relaciones Publicas, coordina con el
departamento de Publicidad, el objetivo, de lograr el interés y aceptacion de los
publicos externos, mediante la buena accion de cada instancia de la empresa. Y
con el departamento de Marketing, coordina el propdsito de lograr captar el interés
y aceptacion de nuevos publicos externos, mediante un proceso de mercadeo
objetivo, claro y beneficioso, tanto para la organizacion como para los publicos
implicados. En ambos casos, comparten la tarea conjunta de la toma de
decisiones y la comunicacion estratégica.
Gorpe et al (2010), sostiene que el relacionista publico interviene para que
el mensaje a comunicar sea de caracter simétrico, evitando que éste se convierta
en un arma de manipulacion a favor de la empresa, en pro de optimizar la venta

de sus productos. El objetivo es hacer que la informacion dirigida a los publicos
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externos permita el acceso favorablemente, a la eleccién de productos se juzguen
mas mas convenientes a los intereses del publico en cuestion.

Frente a las acciones de la prensa y su funcion de desarrollar la publicidad
y la propaganda, las estrategias del Departamento de Relaciones Publicas debe
desarrollar estrategias de informacion objetiva, que superen las decisiones
impulsadas por el deseo, motivado por la demanda por de producto. La estrategia
por aplicar consiste en, generar reflejos condicionados, que reemplacen o
modifiqguen las acciones impuestas por el departamento de publicidad. Las
Relaciones Publicas, deben promover la emision de mensajes que generen
credibilidad y confianza (Ibidem, 2010).

Esta gestion, no se agota en la consulta y el monitoreo, sino que se
constituye en una accion de direccion, donde la toma de decisiones se realiza en
coordinacion, con la alta direccion de la empresa, en torno a los diversos proyectos
y acciones del departamento de Prensa y Marketing. La comunicacién simétrica
es la estrategia de control y equilibrio, de las acciones de la publicidad y el
marketing, y de los intereses de la organizacién y sus publicos. La terea del
relacionista publico es velar por el beneficio mutuo de las empresas y sus publicos.
La empresa no debe ser la Unica beneficiada de la publicidad, los publicos
(internos y externos) deben tener acceso a los mismos beneficios de la publicidad,
de manera especial, en términos de comunicacién clara y oportuna (Carreton y
Ramos, 2009).

Por su parte, Veldez (2009), sefala que, el Departamento de Relaciones
Publicas, sin dejar de lado el apoyo da la gestion del departamento de Marketing,
especificamente en los eventos y ferias periodicas, debe concentrarse en la

busqueda de la claridad, veracidad e imparcialidad, del mensaje publicitario,
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generando asi, la buena informacion de los publicos, en lo que concierne a las
ofertas de la empresa. El Departamento de Relaciones Publicas de las
organizaciones televisivas, debe promover una informacion completa de la

naturaleza de los programas de television.

1.3.3. Funcién del Departamento de Relaciones Publicas, en los Publicos
Externos de la Organizacion.

El Departamento de Relaciones Publicas asumir el rol de dirigir, asesorar y
supervisar las actividades de los clientes de la organizacion, en tantos éstas sean
de interés. Gestionar los intereses de los publicos, es el trabajo de campo, del
Departamento de Relaciones Publicas (Veles, 2009). Para ello, se puede crear
circunstancias y hechos, que faciliten el asesoramiento de los publicos externos,
en lo referente a las actividades y productos de la organizacién. También se puede
promover, una buena difusion de la informacién de las acciones y productos, de
la organizacion, que faciliten a los publicos externos, conocer los propdsitos de la
organizacion y tomar decisiones adecuadas, frente a los mismos.

El Departamento de Relaciones Publicas desarrollar capacidades para
convertir un problema grande en una solucion de impacto, concreta y precisa. La
imagen de una organizacion, se ubican en los niveles mas altos de preferencia de
sus publicos, cuando ésta es capaz de dar soluciones acertadas a las demandas
de sus publicos. El procedimiento para realizar esta tarea, de modo eficiencia,
tiene como punto de partida, la evaluacion diagnostica, seguida de la planificacion
estratégica, y la ejecucion eficaz y oportuna, aplicando las estrategias mas

adecuadas (Ibidem, 2009).
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El Departamento de Relaciones Publicas y los relacionistas publicos que
trabajen en él, debe desarrollar un perfil de actitud con las siguientes
caracteristicas: caracter solido, integridad de vida, pensamiento l6gico y objetivo,
juicio critico frente a la toma de decisiones, mucha imaginacién y creatividad,
emprendimiento e innovacion. Ademas, deben desarrollar sdélidos héabitos de
veracidad y discrecion, resolucion de conflictos, profundo conocimiento de los
problemas y amplia cultura (ciencias sociales e idiomas) sobre los mismos. Las
capacidades de analisis y sintesis, junto con la intuicion y la reflexion son
fundamentales para la toma de decisiones (lbidem, 2009)

En fin, el relacionista publico, debe ser un profesional con sélida
personalidad e integridad, para poder solucionar las controversias y conflictos de
la organizacion con la mas absoluta imparcialidad. El relacionista pablico, no debe
limitar su funcién, a decir lo que la organizacion o sus pubicos desean oir, sino
esforzarse por transmitir un mensaje honesto, compatible con los objetivos
compartidos, entre la organizacion y sus publicos (Ibidem, 2009).

A respecto, Gorpe et al (2010) sostiene que, las campafas de relaciones
publicas, tiene un efecto determinante en la gestion de los problemas actuales de
las organizaciones. Estas campafas se enfocan en los objetivos de construir,
comprender, dar credibilidad y confianza mutua, entre la organizacion y sus
publicos. La implementacién de un ambiente adecuado para la atencién a los
publicos es una estrategia que destaca en esta tarea. Desde esta posicion el
Departamento de Relaciones Publicas, cumplird la funcion de ser el nexo,
conciliador, negociador, entre los intereses de la organizacion y sus pubicos

(externos e interno).
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Segun (Gruning, 2000), la intervencion de Departamento de Relaciones
Pubicas debe centrarse en el desarrollo de la comunicacion estrategia simétrica,
promoviendo una informacion imparcial y objetivas. Ademas, debe asumir la tarea
de darle resolucion a los problemas generados, entre la organizacion y sus
publicos, buscando siempre una salida favorable a ambas partes.

Los profesionales de las Relaciones Publicas son asesores estratégicos de
los publicos externos, en relacion, con la publicidad y el marketing. El
Departamento de Relaciones Publicos promueve el desarrollo de una conciencia
critica, frene al consumismo (Gorpe et al, 2010). El Departamento de Relaciones
Publicas, debe influir en los publicos externos, creando una vision critica respecto
a la publicidad, pero al mismo tiempo, debe regular el actuar del departamento de
publicidad y marketing, para que este tenga una vision mas horizontal, que supere
la mera busqueda de los intereses unilaterales a favor de la organizacion. En
muchas oportunidades hay empresas que venden “gato por liebre”, como ocurrié
en el caso de “Pura Vida”, donde el departamento de publicidad y marketing, saco
los mejores spots publicitarios, capaces de someter a toda una sociedad al
consumo de un producto que, en su contenido no tenia lo que ofrecia.

El Departamento de Relaciones Publicas gestiona la resolucion de conflictos
y el manejo de la controversia, en la relacion organizacion con los publicos
externos (Solérzano, 2000y Veles, 2006). Los autores proponen la administracion
de la controversia y la negociacion, como caminos para lograr acuerdos
satisfactorios entre la organizacion y sus publicos. Se hace notar que, la
administracion de la controversia no s6lo es una innovacion de las Relaciones
Pulblicas actuales, sino un camino adecuado y coherente con los intereses de la

organizacion, de sus pubicos y una evolucion positiva de la sociedad. Los autores,

88



acuian la idea que, los conocimientos de la antropologia, la sociologia, la politica
y la cultura, no sélo hacen del relacionista publico un hombre culto, sino que le
ayudan a resolver conflictos, en la linea de las grandes transformaciones humanas
e historicas. En el mismo sentido, el conocimiento de estrategias psicosociales,
ayuda al relacionista publico a comprender las reacciones de las personas, su
caracter y situacion especifica, y, por ende, desarrollar y aplicar estrategias de
manejo de las emociones y sentimientos. Con estas estrategias, el Departamento
de Relaciones Publicas esta listo para resolver los diversos conflictos que se
susciten entre la organizacion y sus publicos, de la manera mas exitosa y justa,
con efectos satisfactorios para ambas partes. El objetivo central en esta gestion
es evitar que los conflictos lleguen a la violencia o consecuencias dafiinas que
afecten a las partes interesadas.

En situaciones conflictivas, el Departamento de Relaciones Publicas,
desarrollar politicas de posicion neutral, en relacién con los intereses de la
empresa y los de sus pubicos. Mas bien se hace necesario promover una actitud
imparcial, centrada en la justicia y la busqueda del beneficio para las partes
implicadas (Ibidem, 2006). La neutralidad no es sinénimo de indiferencia, es mas
bien una categoria ética que busca el bien comun. Ella refiere a la imparcialidad,
la verdad y la justicia. En las empresas televisivas, esta funcion se convierte en
un desafio. Trabajar en medio de intereses opuestos, emanados tanto de la
organizacion, que busca sus propios intereses, como de los publicos, que buscan
los suyos, siempre significara un desafio para las Relaciones Publicas actuales.

Otra estrategia de vital importancia para la resolucion de conflictos es la
comunicacion bidireccional simétrica. La informacion a la que acceden tanto la

organizacion como sus pubicos externos debe ser clara, oportuna y objetiva. Debe
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estar inspirada en la imparcialidad, evitando favorecer unilateralmente a algunas
de las partes. El trabajo del “lobby”, siempre es y sera un problema que complica
la administracion de la controversia, y manipula la comunicacion bidireccional
simétrica. La intervencion de personas o instituciones influyentes, constituyen una
presion a favor de determinados intereses (Ibidem, 2006).

Finalmente, otra de las acciones propias de la funcidén del Departamento de
Relaciones Publicas es la promocién de la responsabilidad social corporativa. Las
propuestas y politicas de una organizacion deben estar dirigidas, a desarrollar
politicas de retribucibn y desarrollo social, generando especialmente,
oportunidades de desarrollo a favor de quienes sufren carencias y exclusion, en
lo referente a sus derechos bésicos. Los beneficiados de la responsabilidad
pueden ser el pais, la ciudad, las escuelas, con escasos recursos, las plazas y
parques. Las mejoras de infraestructura, servicios de salud, servicios educativos
y diversos emprendimientos, son los mas urgentes. La responsabilidad social,
debe llegar también a las personas necesitadas mediante donaciones de comida,
ropa, medicamentos, etc (Ibidem, 2006). Referente a la responsabilidad social de
los canales de television, mas alla de las campafias solidarias que se realizan de
modo circunstancial, no existe un desarrollo claro de la responsabilidad social, tal
como debe ser. Algunos canales realizan actividades de caracter social, como es
el caso de la Teletén, pero en realidad, en comparacién con el desarrollo
econdmico que gozan algunos canales, su responsabilidad social es casi
imperceptible. Solo cabe la pregunta, ¢ Cual es la responsabilidad social de los

canales de television?
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1.3.4. Funcién del Departamento de Relaciones Publica en los Publicos

Internos de la Organizacion.

Carreton y Ramos (2009), observan que el reconocimiento de los trabajadores es
de importancia significativa, porque los efectos de tal reconocimiento repercuten
en el éxito de la organizacion. Todo empleado, sin importar el puesto que ocupe,
es un factor estratégico, no sélo para la mejora de la calidad de los productos y
servicios, sino también para el desarrollo y competitividad de la empresa. De buen
desempefio de los trabajadores depende la calidad de los productos y servicios
ofertados por la organizacion, el desarrollo y posicionamiento de la organizacion.
El Departamento de Relaciones Publicas promueve politicas de valoracion y
reconocimiento de los empleados de una organizacion. Las felicitaciones, los
incentivos, los premios, etc., pueden ser estrategias muy importantes, para
consolidar la identidad de los trabajadores con la organizacion, para alcanzar la
competitividad y desarrollo esperados por toda organizacion.

Los empleados de una organizacion estan en permanente contacto con los
clientes, es decir, en la interrelacion de los publicos internos con los externos es
permanente. Hay que considerar que los trabajadores son la empresa es una
estrategia imprescindible en toda organizacion. La calidad de relacién que los
trabajadores de una organizacion establezcan con los clientes de esta, es la
condicion mas importante que se requiere para alcanzar solidez en los
compromisos mutuos y en la fidelidad del cliente con la empresa. Con razdn, se
considera a los empleados, motor que imprime el buen funcionamiento de toda
organizacion. La productividad y rendimiento, junto con la calidad de los

productos, son el éxito de las organizaciones. La competitividad y la buena imagen
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de una organizacién estan determinadas por la actitud de cada uno de sus
trabajadores. La satisfaccion de los clientes de una empresa depende de la
calidad del trato que reciban por parte de los trabajadores de esta (Ibidem, 2009).

El rol de los empleados de una organizacion es determinante no solo para
el logro de la imagen externa de la organizacion, sino también para el logro de sus
objetivos corporativos. Cuando éstos se convierten en consumidores de los
productos que ellos mismos producen, son vistos como la imagen viva de la
organizacion, ante los publicos externos. El Departamento de Relaciones Publicas
promueve estrategias motivacionales, siempre respetando la libertad de los
trabajadores, que estimule la predisposicién de los trabajadores a consumir los
productos y servicios de la empresa. Cuando los mismos empleados manifiestan
satisfaccion por los productos que consumen, su testimonio asegura el desarrollo
de la confianza y la buena reputacién de la organizacion (Ibidem, 2009).

La satisfaccion de un trabajador debe trascender el plano del salario que
recibe en su empresa, a la satisfaccion por lo que produce y por ende por lo que
consume. La satisfaccion en este sentido es un factor determinante en el
crecimiento de la organizacién. Por el contrario, la insatisfaccién de un empleado
con su trabajo, por causa de las remuneraciones, el mal trato recibido y la
indiferencia de su organizacién es determinante en su decision de compra de los
productos de su organizacion. Tal situacion influye en la eleccion de productos o
servicios de la competencia. Un trabajador insatisfecho es facilmente seducido por
las ofertas de la competencia (Ibidem, 2009). El Departamento de Relaciones
Pulblicas disefia estrategias para promover la satisfaccion de los trabajadores
consciente de éstos hacen no sdlo la imagen sino el desarrollo y el éxito de toda

empresa.
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El empleado (publico interno) de la organizacion es el lider de opinion mas
importante, frente a los pubicos externos. Los trabajadores de una empresa
conocen mejor los procesos, los planes, los objetivos y estrategias de su empresa.
Por tal razon, la opinion o punto de vista de éstos, sobre diversos aspectos de la
organizacion, ejerce una influencia en las decisiones de los publicos externos. La
recomendacion de un empleado de una empresa, a sus familiares o amigos, es
una estrategia clave para la decision de compra de un producto o un servicio de
la organizacion. El testimonio de éste es el detonante en la decision del potencial
cliente. La informacion de un trabajador es decisiva en la determinacion de
consumo de los clientes. Sélo el trabajador conoce con mayor detalle los
productos o servicios de su organizacién, con ello, es el Unico que pueda brindar
una mejor informacién sobre la calidad de los productos (Carretén y Ramos, 2009)

Cuando los empleados de una empresa son también miembros de grupos
de presién o influencia (asociaciones vecinales, medioambientales o politicas),
pueden condicionar en el funcionamiento y desarrollo de la organizacién. Cuando
un empleado de una empresa es parte de una asociacion vecinal, su condicion de
“estar dentro” de ella organizacién, puede predisponerlo a favorecer los intereses
del vecindario. Cuando los empleados de una organizacién son miembros de la
comunidad local, en la que se encuentra ubicada la organizacién, se corre el
riesgo de que éstos, estén predispuestos a favorecer los intereses de la
comunidad. Estos trabajadores exigiran que su empresa no soOlo mejoras
salariales sino también la participacion de la organizacion en el desarrollo de la
comunidad. Estos trabajadores, que a la vez son parte de la comunidad y de la
empresa, son el nexo para que la empresa respete el medio ambiente y apoye a

la comunidad en las actividades sociales en pro de su desarrollo. Este tipo de
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trabajadores, podran observar “desde dentro”, si existe voluntad en la
organizacion, para colaborar con sus demandas. El Departamento de Relaciones
Pulblicas, tiene en este tipo de empleados sus aliados para buscar el desarrollo y
beneficio imparcial de la organizaciéon como de sus publicos (Ibidem, 2009).

La comunicacion interna o comunicacion organizacional, es la estrategia
gue permiten establecer politicas de proteccion de los empleados y realizar
actividades de aprendizaje organizacional (talleres de integracion, relaciones
humanas, trabajo colaborativo y capacitacion, en los procesos de produccion de
la empresa), que, a la larga, repercutan en beneficio de la organizacion y sus
publicos (Ibidem, 2009)

La clave para desarrollar en este proceso es la comunicacion interna. La
investigacion, la psicologia y la sociologia organizacional, junto con la economia,
la administracion, la antropologia, el periodismo y las relaciones publicas,
contribuyen a la optimizaciéon de la comunicacion interna (Redding, 1985 y
Gruning y Hunt, 2000).

La comunicacion interna es la transmision de informacion, desde los niveles
superiores, hacia los niveles inferiores de la organizacién. La comunicacion
interna asume las técnicas de comunicacion unidireccional, de los directivos a los
empleados, con el principal objetivo de diseminar la informacién, transmitir
decisiones y controlar a los publicos. Este modelo de comunicacién tiene un
caracter informativo, y se centra en informar a los empleados, sobre noticias y
actividades, que estan sucediendo en la organizacion (Ibidem, 2000).

Grunig y Hunt, (2000), critican al sistema asimétrico de comunicacion
unidireccional. Este modelo se centra en la informacion descendente (entretener,

informar y persuadir a los empleados), y quita importancia a la comunicacion
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ascendente. Este modelo se evidencia en las organizaciones mediante la
publicacién periddica de boletines, revistas, murales y memorandums. Este tipo
de comunicacion no se esfuerza por conseguir la participacion de los empleados,
s6lo se preocupa de transmitirle informacién. Frente a esta situacion, los autores
proponen la estrategia de comunicacion interpersonal o comunicacion del cara a
cara como estrategia de mayor importancia, para establecer el dialogo, el trabajo
en equipo, la solucién de conflictos y por ende el desarrollo y buena marcha de la
organizacion y de sus publicos.

Carretdon y Ramos (2009), Para promover la comunicacion interpersonal,
se debe considerar fundamental, el libre flujo e intercambio de informacién, dentro
de la organizacion. Todos los miembros de la organizacion deben estar
comprometidos con la comunicacion interpersonal y el intercambio de informacion.
El intercambio de informacion es ascendente, descendente y horizontal. El
Departamento de Relaciones Publicas debe promover el didlogo interactivo como
una manera normal de las practicas organizacionales. Es verdad que, el dialogo
interactivo es mas dificil de desarrollar que el enfoque orientado a la transmision
de informacion, pero sus resultados son mas importantes para la mejora de la
comunicacion estratégica de la organizacion. La comunicacion directa y el
contacto personal, entre los miembros de una organizacion destacan entre las
estrategias de la comunicacion interactiva (Ibidem, 2009).

Redding (1972) sostiene que la comunicacion en las organizaciones esta
centrada en la recepcion de informacion. Los empleados necesitan una
informacion clara, que permita una interpretan acertada. Esta informacion tiene
mejores resultados si la comunicacion es interactiva. La comunicacion vertical

obliga a aceptar la informacion a modo de indicaciones para el cumplimiento de
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ordenes, sin embargo, la comunicacion interactiva permite el intercambio de
informacion, la profundizacién de la informacion y la participacion de toda la
organizacion en la toma de decisiones. Las decisiones fundadas en la
comunicacion interactiva generan un mayor compromiso e identidad de los
trabajadores con la organizacion. El Departamento de Relaciones Publicas
promueve este modelo de comunicacion en las organizaciones, para asegurar un
mejor desempefio de los trabajadores, una mayor productividad, y por lo mismo,
una sélida imagen de la organizacion y la satisfaccion de sus publicos.

La comunicacion interactiva se alimenta de las estrategias del sistema
simétrico de comunicacion organizacional. Este modelo opere a nivel
interpersonal, grupal y organizacional, destacando el intercambio de informacion,
en todos los niveles de una organizacion, como estrategia indispensable para el
logro, no so6lo de los objetivos de la organizacion, sino, sobre todo de la
construccion de relaciones sdlidas entre la organizacion y sus pubicos. La
comunicacion interactiva o bidireccional simétrica no es el resultado de la
estructura organizacional, sino mas bien, la fuente de la creacién de dicha
estructura (Tompkins, 1984, Raigada, 1997 y Grunig y Hunt, 2000).

El Departamento de Relaciones Publicas, en su funcion de gestion de los
pubicos internos establecer lazos y relaciones sélidas, entre la alta direccion de la
organizacion y los diversos 6rganos que conforman la empresa. Cumple el rol de
ser nexo entre las diversas areas de la organizacion con el fin de promover la
comunicacion estratégica, por ende, del desarrollo de la organizacion y de sus
publicos (Veles, 2009). La comunicacion bidireccional simétrica resulta ser la
estrategia mas eficaz para el logro de metas, entre ellas, la comunicacion

estratégica en toda organizacion.
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Cabe recalcar que el contacto del Departamento de Relaciones Publicas
con los pubicos internos es indispensable para los intereses de la organizacion y
el desarrollo de relaciones, aunque las organizaciones sean complejas. El publico
interno es como el motor que empuja a la comunicacion interna a sus propositos
de unir a la organizacién y sus publicos en la busqueda de objetivos y beneficios
comunes. Sin dejar la busqueda del logro de los objetivos organizacionales, el
aporte mas importante del Departamento de Relaciones Publicas, en lo que a
gestion de los publicos internos se refiere, es en desarrollo de relaciones internas
de excelencia, las mismas que tendran un efecto determinante en las relaciones
externas de la organizacion, con sus diversos publicos. Las estrategias mas
destacadas de esta gestion para alcanzar una comunicacién interna de excelencia
son los eventos que la organizacion decida realizar. Los desayunos, los
almuerzos, las reuniones, las cenas de fin de afo, el open house, los dias de
campo y los dias de familia..., son actividades destacadas que, no s6lo benefician
a publico interno de la organizacion, sino a la misma organizacion y a sus publicos
externos (Ibidem, 2009).

A mismo tiempo, el Departamento de Relaciones Publicas se encarga de
analizar las falencias de la comunicacion interna de la organizacion. A partir de
los diagnésticos que se puede disefiar como estrategia, se puede obtener
informacion relevante sobre la problematica mas urgente. Conocido el problema,
la planificacion y disefio de alternativa de solucion resultan mas acertadas.
Ademas, ello permite planificar el como y cuando comunicar eficazmente, la
informacion pertinente, a los directivos, niveles jerarquicos y empleados de la
organizacion. La identificacion de los problemas de una organizacion pone en

alerta a toda la organizacion, y la prepara para la busqueda de soluciones eficaces
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y adecuadas. Cabe destacar algunas estrategias a tener en cuenta. El analisis de
los antecedentes de la crisis, el andlisis de las alternativas de solucion permite al
Departamento de Relaciones Publicas y a la Alta Direccion de la organizacion,
adelantarse a los posibles escenarios de futuras crisis y prever alternativas de
solucion estratégicas. Destacan en este proceso, los planes de contingencia, pues
ellos permiten minimizar los efectos negativos del problema y ayudan a encontrar
soluciones estratégicas (Ibidem, 2009).

El VII Congreso Internacional de Investigacion, en Relaciones Publicas
(2012) resalta la importancia de la realizacion de eventos no sdélo con los publicos
internos, sino también con la participacion de los publicos externos. La eficacia
de los eventos en el posicionamiento de la organizacion hace de ellos una
estrategia muy utilizada y valorada por el Departamento de Relaciones Publicas y
las organizaciones. Estos eventos deben estar caracterizados por la eleccion de
ambientes idéneos, por objetivos centrados en sus publicos objetivos. La
estrategia de compartir bienes o servicios, (arte, masica, gastronomia, patrimonio,
etc...), sin costo o compromiso mercantil, con los publicos asistentes, no sélo
genera simpatia de estos publicos para con la empresa, sino también un efecto
multiplicador. Los asistentes comentan su experiencia con sus amigos y familiares
originado asi, en el mediano y largo plazo, el incremento de los clientes de la
organizacion. Al mismo tiempo, estos eventos proporcionan informacion de la
organizacion, de sus productos y de sus servicios a sus invitados. Estas
experiencias son una excelente oportunidad buscar la identidad de la
organizacion, compartir los intereses, establecer alianzas, desarrollar valores que

a la larga posesionan a la organizacion dentro de la comunicad.
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La estrategia de la disciplina, en los eventos de la organizacion es un
desafio para el Departamento de Relaciones Publicas y todas las areas de la
organizacion. Se advierte que la informalidad y desorden en los eventos de una
organizacion generan una imagen negativa de la misma. La inadecuada
disposicion de los asistentes no solo envia mensajes no verbales negativos sobre
la calidad de gestion de la organizacion, sino que también lesiona el interés de
posibles grupos de interés. La desorganizacion en los eventos no sélo provoca
malestar entre los asistentes, sino también desinterés e indiferencia. Si entre los
asistentes a los eventos hay personas u organizaciones interesadas en establecer
alianzas o negocios con la organizacion, frente al desorden e informalidad se
origina la desconfianza, y consecuentemente el alejamiento de los potenciales

publicos de la organizacion (lbidem, 2012).

1.3.5. Funcién del Departamento de Relaciones Publicas en la
Investigacion de Relaciones Publicas.

La investigacion de Relaciones Publicas a pesar de los grandes esfuerzos y
avances no ha logrado desarrollarse como se espera. Al profesional de las
Relaciones Publica, le interesa las investigaciones a corto plazo, especialmente
se ha interesado, por estudiar, los efectos de la comunicacion y su incidencia en
el marketing, dejando de lado los desafios y temas fundamentales, inherentes a
la profesion. Las acciones de investigacion, recopilacion y valoracion de
informacion son indispensables para la mejora continua de las organizaciones

(Gorpe et al, 2010).
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Grunig y Hunt (2000), en su investigacion de las Relaciones Publicas:
estado actual y nuevas perspectivas, publicado, en el libro de las Nuevas
Relaciones Publicas, afirman que, el ejercicio profesional de las Relaciones
Publicas exige una accién planificada, apoyada por la investigacion.

El Departamento de Relaciones Publicas, desde su funcién de
investigacion, promueve la comunicacion sistematica y la participacion
programada de los miembros de una organizacion. Tales acciones ayudan a
elevar el nivel de entendimiento, solidaridad y colaboracién, entre la organizacion
y sus publicos. Cuando la investigacion subyace a los lineamientos y proyectos
de la organizacion, el proceso de integracion de intereses legitimos se enriquece,
se promueve el desarrollo reciproco de la organizaciéon, incluyendo a la
comunidad, como parte sus publicos, en los objetivos de la organizacion. La
investigacion de Relaciones Publicas es el arte de sintetizar, la esencia de una
organizacion y hacerla compatible con las expectativas e intereses de quienes la
rodean (Bonilla, 2013).

Carreton y Ramos (2009) observan que, en la empresa moderna, se ha
vuelto indispensable, el desarrollo de la investigacion en Relaciones Publicas. De
ella dependen, el desarrollo de la planificaciébn organizacional, la gestion de la
comunicacion y la evaluacion de las herramientas empleadas. Ademas, la
investigacion determina, si los procesos y herramientas son los adecuados para
llegar al publico deseado. Cuando la investigacion se utilizando correctamente el
logro de resultados objetivos repercutira en el bien de la organizacion y sus
publicos. Finalmente, los logros alcanzados, en conocimientos y resultados son

como las respuestas a los diversos problemas. Tales respuestas se convierten en
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estrategias de planificacion de la comunicacion futura y la reformulacion de los
objetivos empresariales.

La International Communication Association (ICA), realiz6 una
investigacion a finales de los afos setenta, para conocer cOmo se estaba
realizando la comunicacion interna en diferentes empresas. A partir de la
interpretacion de los resultados de dicha investigacion, se obtuvo los siguientes
hallazgos:

Los directivos de las organizaciones se preocupan mas de por conseguir
mas informacion y evitan dar informacion. Ello indica que no reciben mucha
informacion de sus organizaciones, ademas, la cantidad y calidad de informacion
no es el adecuado. La mayor demanda de informacién apunta al rol de las
organizaciones y los beneficios que la sociedad podria alcanzar de ella. La
informacion sobre las condiciones laborales, la toma de decisiones, son
sumamente relevantes para los encargados de la gestion de una organizacion.
Actualmente, hay una preocupacion, por el grado de insercion y participacion de
las organizaciones, en los procesos de desarrollo del contexto. EI Departamento
de Relaciones Publicas, obtiene la informacion necesaria, la selecciona y adecua
a los intereses de la organizacién. Sin investigacién no es posible una toma de
decisiones acertadas (Ibidem, 2009).

El Departamento de Relaciones Publicas considerar fuentes de informacion
pertinentes a los testimonios de los empleados. Los trabajadores son los Unicos
gue nos pueden alcanzar una informacion mas detalladas sobre las condiciones y
caracteristicas de su trabajo. El informe de los supervisores inmediatos, el punto
de vista de la Alta Direccion y el del Departamento de Relaciones Publicas son

s6lo complemento a la informacion entregada por los trabajadores. El
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Departamento de Relaciones Publicas dirige la investigacion a la evaluacion del
nivel de comunicacion interactiva, propiciada por la Alta Direccion, ero mas valiosa
por la experiencia de quienes dia a dia viven en la organizacion.

Los trabajadores por su parte prefieren obtener mas informacion de los
canales de comunicacion formal, de la organizacidén, que del rumor circundante.
El Departamento de Relaciones Publicas debe saber distinguir el origine de la
informacion. El rumor utilizado como via de comunicacion, con frecuencia, llega
de una manera eficaz a los trabajadores, pero es riesgoso, porque proporciona
informacion de menor calidad y exactitud. La informacién formal generada por el
Departamento de Relaciones Publicas, referentes a las decisiones tomadas por la
Alta Direccion, genera confianza y tranquilidad, muy beneficiosas para la vida en
la organizacion y un mayor desempefio de los trabajadores (Ibidem, 2009).

La comunicacion interpersonal o la informacion del cara a cara son
indispensables en los procesos de investigacion de Relaciones Publicas. Tales
estrategias generan empatia entre los trabajadores y los diversos niveles
jerarquicos de la organizacién. Los trabajadores aprecian la comunicacion
interpersonal, prefieren recibir informacion directa, “cara a cara”, especialmente
de la alta direccién. Los mensajes de los murales, los mensajes que nos llegan
via internet o teléfono son importantes para estar informados, pero los mensajes
gue se reciben de modo directo tienen un mayor impacto en la informacién que
requieren los trabajadores y consecuentemente en su desempefio.

El Departamento de Relaciones Publicas considera que, cuanto mayor es
la distancia entre las fuentes de comunicacion y los receptores en las
organizaciones, se recibe menos informacion, y se generan, menos oportunidades

para acceder a una mas informacion. La informacion que se recibe es pobre y
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como consecuencia, las relaciones interpersonales, también se vuelven pobres
(Ibidem, 2009).

Pero, cuando la distancia entre las fuentes de informacion y los receptores
decrece, favorece al receptor y su respuesta crea un mayor feedback con el
emisor. Es decir, cuando los empleados de una organizacién reciben mas
informacion y ésta es de mejor calidad, mejora la gestion de la comunicacion y la
vida organizacional. Este acercamiento entre emisor y receptos depende mucho
de la compresion que se ha realizado de cada uno de ellos. La investigacion es el
camino adecuado para descubrir los detalles implicados en la relacion interactiva,
entre emisor y receptor. La investigacion ayuda a comprender los intereses,
objetivos y metas de la organizacion, y al mismo tiempo, las necesidades e
intereses de los publicos (Ibidem, 2009).

Conveniente que las organizaciones investiguen acerca de su sistema de
comunicacion, la incidencia de las crisis en la organizacion y la eficacia de las
estrategias de comunicacién practicadas. El Departamento de Relaciones
Publicas se encarga de identificar los cambios que sufre una organizacion.
Conocida esta informacién surge una mayor factibilidad en los nuevos planes de
mejora e innovacion que se propone aplicar la organizacion. En algunas empresas
se recurre a la auditoria de la comunicacion, con el propésito de buscar la mejora
continua. La auditoria de la comunicacion es una estrategia de investigacion y de
evaluacion, que se puede aplicar a la identificacion de fortalezas y debilidad de la
planificacion, los procesos y las herramientas utilizadas en el sistema de
comunicacion, de las organizaciones. Actualmente estd considerada, un
instrumento, a través del cual, se desarrollan procesos evaluadores, de las

acciones comunicativas. A partir de los resultados de la auditoria, se pueden
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adaptar nuevas estrategias de comunicacion en las organizaciones (Carreton y
Ramos, 2009).

En la investigacion de Relaciones Publicas se puede aplicar métodos
cuantitativos como cualitativos. Es posible combinar distintas técnicas de
investigacion, aplicar diversos instrumentos (entrevistas en profundidad o
dinAmicas de grupo (focus group), que permitan conocer e interpretar la
informacion de los resultados cuantitativos (Ibidem, 2009). Las Relaciones
Pudblicas circunscritas dentro del ambito de las ciencias sociales, tienen a dar
resultados mayormente cualitativos. Si bien es cierto que las experiencias,
obtenidas mediante el uso de instrumentos cuantitativos, permiten una medicién
de los mismos, sin embargo, la interpretacion de los resultados cobra una mayor
relevancia, en tanto esos resultados tiene una mayor relacién con la complejidad
de la experiencia humana.

Es por ello que el recurso a diversas fuentes documentales, a la
observacion directa y espontanea, la observacion sistematica, las entrevistas, los
focus grups y las encuestas, son estrategias que el Departamento de Relaciones
Plblicas no debe pasar por alto dentro de su funcion de investigacion. Los
resultados obtenidos permiten mejorar el proceso de planificacion y la proyeccion
de acciones, mas eficaces y eficientes, que ayuden a mejorar el desarrollo de la
comunicacion estratégica dentro de las organizaciones y en relacién con los
intereses de sus publicos (Ibidem, 2009).

Sanchez (2009) recoge algunos principios fundamentales de la
investigacion en Relaciones Publicas, propuestos por Bonilla (1988), Pérez y
Solorzano (1999), Aguadero (1993) y Greener (1995). Estos expertos insisten

tener en cuenta en el rigor cientifico de los objetivos que condicionan el desarrollo
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de las Relaciones Publicas. En el contexto de los canales de television, la
investigacion se torna cada vez mas indispensable. La mejora de estas
instituciones y la calidad de su produccion estan determinadas por el nivel de
investigacion que se desarrolle dentro de estar organizaciones. Sin investigacion
cientifica, las Relaciones Publicas tendran serias dificultades para el desarrollo de
propuestas innovadoras.

La investigacion debe centrarse en la informacion basada en las opiniones,
actitudes y respuestas de los publicos mas comprometidos con la organizacion.
La tarea del Departamento de Relaciones Publicas implica un gran compromiso,
no solo con la mejora continua de las organizaciones, sino también con la
satisfaccion de los publicos. Por tal razén, obtener informacion relevante
proveniente de los publicos, acerca de la actitud de las organizaciones es
indispensable. La investigacion, es la condicion basica de la planeacién y
programacion de los procesos de desarrollo y produccidén de toda organizacion,
para lo cual se requiere contar con informacion proveniente de todas las partes
implicadas, es decir informacién de la organizacion, pero también de los publicos.
Gracias a la investigacion, es mas facil relacionar opiniones, ideas, actitudes y
reacciones de los publicos, a la larga ayudan a mejorar las politicas y programas
de la organizacion (Ibidem, 2009).

Los resultados obtenidos de los procesos de investigacion permiten al
Departamento de Relaciones Publicas razonar y argumentar, sobre el itinerario
elegido por las organizaciones y sus repercusiones en los publicos interesados.
El proceso de evaluacion de la investigacion de Relaciones Publicas mide y
examina dichos resultados demostrandose de ese modo, la efectividad de las

técnicas empleadas en dicho proyecto organizacional (Ibidem, 2009).
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Entre otras tareas, la Investigacion de Relaciones Publicas, permite
también evaluar el balance social y responsabilidad publica, de las organizaciones
frente a sus publicos. Permite al Departamento de Relaciones Publicas, controlar
las actitudes y opiniones que, los diferentes publicos, tienen sobre la organizacion,
y al mismo tiempo asesorar acertadamente, a la alta jerarquia de la organizacion,
en lo referente a la comunicacion estratégica y la cultura organizacional. Tales
procesos, bien llevados, logran mantener, tanto a la organizacion como a sus
publicos, bien informados, sobre las tendencias y los cambios socioeconémicos y
politicos, de la coyuntura actual (Ibidem, 2009).

Finalmente, cabe destacar que la investigacion ayuda a determinar las
necesidades de la comunicacion organizacional. La comunicacion es un elemento
transversal necesario en todas las areas de la Organizacion y en la relacion de
ésta con sus publicos. Los resultados obtenidos de la investigacion nos dan pistas
claras para la elaborar politicas organizacionales dirigidas a la mejora de la
comunicacion estratégica, a aplicarse en todas estas areas de la organizacion. Y,
en consecuencia, influir positivamente en la percepcién de los publicos, acerca de
la imagen de la organizacion. Es tal la importancia de la investigacion que, de ella
depende, edificar el prestigio de la empresa e incrementar su reconocimiento;
reforzar su credibilidad, su posicionamiento y su valor, frente a sus publicos. El
fruto Ultimo de la investigacion es, el logro de programas que permiten alcanzar

objetivos concretos (Ibidem, 2009).
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2. CALIDAD DE LOS PROGRAMAS DE TELEVISION
2.1. El debate sobre el concepto de Calidad de los Programas de
Television.

Ojer (2010) reflexiona sobre la importancia de utilizar bien el tiempo. Considera
gue éste es el bien mas preciado y escaso a la vez en la actualidad. Sin embargo,
en algunos paises del mundo, se pasa varias horas al dia viendo television, sin
tener en cuenta los minimos criterios de calidad. S6lo se mira television, sin
importar los contenidos de los programas, los propdsitos y consecuencias que
pueden tener algunos programas televisivos. Pues en realidad, los canales de
television deciden unilateralmente, qué los programas y qué contenidos, en su
transmision. Y en el caso de que los televidentes mas conscientes, realicen
criticas a estos programas, a lo mucho se muestra en las redes sociales, pero
en realidad, nunca son escuchados. Es por ello que la television peruana de
estas Ultimas décadas, con razon se ha ganado la critica, y la calificacion de
“television basura”.

El televidente actual, a partir de la formacién del pensamiento critico es
capaz de emitir juicios sobre la calidad de los programas de television. Los
gustos y la sensibilidad de las personas siguen siendo los criterios basicos que
permiten al televidente, elaborar un juicio sobre la calidad de los programas de
la television. No obstante, ello no limita establecer criterios comunes, cientificos
y técnicos, para evaluar la calidad de los programas televisivos y, por ende,
presentar propuestas innovadoras que ayuden a mejorar la calidad de los

programas de televisiéon (Ibidem, 2010).
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El diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua (2001), define
la calidad como la cualidad, caracteristica, propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a algo, que por lo mismo permiten juzgar su valor. Para establecer la
calidad de un programa de television, es necesario establecer criterios,
condiciones o estandares. En la actualidad existen modelos de evaluacion de la
calidad, que, siguiendo los criterios establecidos técnica y legalmente, permiten
determinar la calidad de cualquier programa de television.

El modelo més difundido en el contexto de la television mundial es el
denominado Disefio del arquetipo de la calidad televisiva, caracteristico por
establecer como criterios de calidad, la participacion de todos los sectores
implicados, en la valoracion de un programa de television (Ojer, 2010). Eso
quiere decir que para medir la calidad de un programa de television se debe
obtener el punto de vista de los directivos del canal, de los programadores de
sus programas, de sus técnicos, de los lideres externos de opinién, de los criticos
de la television y de una muestra significativa del publico televidente.

La calidad de los programas de television, de manera ya esta prevista en
el marco normativo que regula las acciones de las empresas dedicadas a
comunicacion televisiva. Sin embargo, el autor advierte que, en algunos casos,
la legislacion destaca por sus incoherencias, inexactitudes y ambigiiedades, que
a la larga relativizan la calidad de los programas de television. Hecho que es
aprovechado por los empresarios mediaticos, para priorizar sus propias reglas
del juego (Ibidem, 2010). Sin embargo, ello no signifique que los programas de
television, buenos o malos queden justificados. El televidente, puede trascender
a las normas, y usando criterios éticos, morales y culturales, puede levantar su

voz de insatisfaccion, sobre todo contra los programas televisivos, que no
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aportan nada bueno al desarrollo cultural y axiolégico de la sociedad y
especialmente de las nuevas generaciones.

Las mismas empresas televisivas, tienen la obligacion y potestad, sobre
los productos que ofertan: programas de television, de evaluar ellos mismos su
nivel de calidad. Las empresas de television deben entender el rol de la
television, desde una perspectiva holistica, es decir, no sélo desde la importancia
del mercado televisivo, sino también, desde la importancia de las relaciones, con
sSus pubicos. En ese sentido, sus productos deben orientarse a objetivos claros
y factibles, que tengan concordancia con las exigencias de las normas legales y
los anhelos del desarrollo integral de la persona humana. La calidad de los
programas de televisién no puede ser determinada solo por el rating y el interés
de las organizaciones, sino mas bien, por sus respuestas adecuadas a las
demandas sociales, sobre todo de los intereses de la familia, la educacién y la
cultura (Ibidem, 2010).

La responsabilidad de generar contenidos de calidad, propio de las
organizaciones televisivas, las mismas que mediante sus guionistas,
productores, directores, técnicos de sonido e iluminacién, pueden decidir la
creacion de programas de alta calidad, sin embargo, en muchas oportunidades,
estas pretensiones quedan reducidas al deseo de desarrollar ideas innovadoras,
que tarde o temprano, sélo responden al propésito de las organizaciones: el
beneficio economico. Frente a tal situacion es necesario que los responsables
de la busqueda de la calidad, en los programas de television, asuman el ideal
del servicio publico y las exigencias de la funcion social de las empresas
televisivas. La calidad de un producto debe trascender al punto de vista

meramente empresarial, debe superar el reduccionismo a los fines netamente
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rentables. Cuanto esto sucede, la apuesta por contenidos de bajo coste queda
relegada, olvidada en el plano de los proyectos irrealizables. Ello no impide que
los profesionales de la television, conscientes de los obstaculos, pero también
de sus capacidades profesionales y éticas, puedan crear programas rentables,
pero también de calidad (Ibidem, 2010).

La participacion directa e indirecta, de los diversos publicos en la
evaluacion de los programas de television es determinante para establecer la
calidad de sus programas. Los publicos representan la demanda y por ello tiene
todo el derecho de levantar su voz, expresar su punto de vista y presentar
propuestas de mejora. En el caso peculiar de las empresas televisivas, éstas
tienen clientes de dos tipos, a saber, los anunciantes y el publico televidente.
Ambos deben ser implicados en la construccion del modelo televisivo de calidad,
que todos reclaman. Los anunciantes como el publico televidente pueden
manifestar su satisfaccion o insatisfaccion, frente a los programas que se emiten.
Los programas de television que se concentran en conseguir audiencias
masivas, adecuadas para que los anunciantes se concentren en el impacto de la
publicidad, por la que estan dispuestos a pagar tarifas publicitarias mas altas,
casi siempre terminan olvidado la busqueda de la calidad (Ibidem, 2010).

La basqueda unilateral de mayores indices de audiencia, la concentracion
en dar mayor satisfacciébn a los abonados, el objetivo de la rentabilidad que
otorga los derechos de emision de contenidos y los ingresos por concepto de las
suscripciones y publicidad, limitan el logro de la calidad de los programas de
television (Ibidem, 2010). Es el caso de los programas mas vistos de la television
peruana. La publicidad siempre apunta a los programas de mayor audiencia, al

margen de que éstos, tengan un efecto positivo en la formacion cultural de la
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sociedad. Los contenidos de estos programas estan casi siempre ligados al
morbo, la violencia, el escandalo y el ridiculo, razones por las cuales, aunque
cumplan con el criterio de ser lo mas vistos por la teleaudiencia, el rechazo de la
critica y sobre todo sus efectos negativos, evitan que estos programas gocen de
altos niveles de calidad.

A los anunciantes no les importa la calidad, ellos ven como Unico criterio
para presentar sus anuncios, la alta audiencia. Si estos anunciantes, apostaran
por contenidos de calidad y renunciaran a vincular sus marcas a los programas
mas vistos, forzarian a la television a desarrollar, ideas con respuestas positivas,
con beneficio publico. En el mismo sentido, la opinion cuantitativa de la
audiencia, referida al nimero de personas que deciden ver o no un programa,
basado en los estandares de calidad, marcaria un cambio en la actitud de la
television (Ibidem, 2010).

El concepto de calidad estd en continua evolucion, su significado esta
determinado por el contexto histérico, socioeconémico, politico-legal y
tecnoldgico, siempre cambiantes. Se corre el riesgo que asignar criterios
exclusivamente técnicos a los programas de television. Considerar la calidad
como fruto de la sofisticaciébn de la imagen, el sonido, los efectos, resulta
sumamente peligroso. Por cierto, son comunes los casos de personas que viven
pegadas a la television admirando la telenovela, los colores, las escenas de
impacto, pero que ven la television sin criterio alguno y sin medir las
consecuencias que, en el futuro, podrian tener, sobre todo los programas que
glorifican la violencia, la vulgaridad y el sinsentido. Es necesario atender a los
factores externos: como la complejidad de la produccion de los contenidos de los

programas de television y la valoracion del cliente (Ibidem, 2010).
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Postigo (2005), sostiene que, en la década de los ochenta, la television
europea se restructurd, pasando de ser un monopolio a un sistema mixto, es
decir, permitio la interaccion entre el servicio publico y el interés comercial. Las
economias de mercado buscan una buena relacion con los intereses de los
clientes. En este nuevo panorama, las empresas de la television se ven
sometidas a la competencia, entre los distintos canales. Tal situacion, exige una
programacion variada en relacion con los intereses de los televidentes en buenas
relaciones con el desarrollo de la competitividad empresarial. La buena relacion
entre los intereses de los televidentes y los del mercado. La competencia de los
canales de television influye en la creacibn de una cultura televisiva
caracterizada por la superficialidad y la trivializacién, que en consecuencia pone
en riesgo la diversidad y, por ende, la calidad de la programacion. La nocion de
calidad que anteriormente estaba vinculada al concepto de servicio publico hoy
se vincula mas una relacidon interactiva simétrica, que busca satisfacer los
intereses de la organizaciéon y de sus publicos. Paraddjicamente, en los canales
de television de Lima Metropolitana, se observa un mayor beneficio a favor de
los intereses hegemonicos y del poder. Definitivamente la programacion de los
canales de television, mas benefician sus intereses empresariales que los de sus
publicos. En todo este proceso la calidad es lo que menos importa.

La televisibn es un servicio publico, sélo desde esa perspectiva puede
lograr los niveles de calidad exigidos, que considere los siguientes criterios
integradores de calidad: diversidad de programas, diversidad de contenidos,
diversidad cultural o interculturalidad y el cumplimiento de la norma legal. La

funcidn cultural de la television es determinante no solo para el logro de los
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estandares de calidad exigidos, sino, para el desarrollo de la sociedad (Ibidem,
2005).

También se debe considerar condiciones técnicas (claridad, objetividad) y
sociales (critica, cultura 'y moral). Valorar la vida humana, la moral de los pueblos,
Su sistema de creencias, sus principios, sus normas, su lenguaje y compresion
del mundo son indispensable para hablar de programas de television de calidad.
De ello depende el éxito o fracaso de los canales de television y
consecuentemente de la sociedad. La relacion hombre-television, crea la calidad
de la television y a la vez, la vertebracion de la sociedad. Es por ello que los
programas de television deben difundir contenidos que contribuyan al desarrollo

humano de toda sociedad (lbidem, 2005).

2.2. Definicion de Calidad de los Programas de Television
Postigo (2005), define la calidad de los programas de television, a partir de la
interaccion de tres ambitos a considerar: El amplio espectro de opiniones
existentes sobre la cultura propia, la claridad de las definiciones reglamentadas
sobre la televisibn como servicio publico y la ideologia de la calidad. Para ello
se requiere con consenso entre los responsables de los medios de
comunicacion, los creadores de los productos televisivos y los telespectadores.
El presente estudio delimita el concepto de calidad de los programas de
television a cuatro enfoques de la calidad: “enfoque de la calidad, basado en la
diversidad del producto, ...basado en la diversidad de contenidos, ...basado en
la cultura e interculturalidad, y...basado en la norma legal” (Ibidem, 2005: 42).
Ademas, también es necesario considerar niveles mas altos en la

excelencia en la comunicacion y promocion de valores cientificos, culturales,
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sociales y éticos. Esta tarea es compleja pero no imposible. EI camino es mas
accesible si se logran establecer politicas de compromiso con el bien comun y
los principios éticos de la justicia, la verdad, y los derechos béasicos de la
persona humana (Ibidem, 2005).

Finalmente, los criterios arriba descritos, permiten definir y desarrollar la
idea de la calidad de un programa de television, si se aplica un proceso de
evaluacion a cada uno de los criterios. Es decir, los programas de television
deben gozar de una amplia diversidad, sus contenidos deben ser variados y
diversos, la interculturalidad debe incluir los diversos intereses de la diversidad
cultural del pais, y, todos los programas de television deben estar sustentados

y cumplirse de acuerdo a la norma legal (Ibidem, 2005).

2.3. Teorias sobre la calidad

En Estados Unidos se desarrollé el concepto de Calidad total (Total Quality
Control) y el de Gestion de Calidad Total (Total Quality Management). Philip B.
Crosby, Edwards W. Deming, Armand V. Feigenbaum y Joseph M. Juran, fueron
sus impulsadores. Por su parte, en Japén, Kaoru Ishikawa y Shegeru Mizuno,
desarrollaron, la Teoria de la Calidad Total, vinculada a la Teoria del Desarrollo
de las Organizaciones y de la Motivacion, a la Teoria del Comportamiento
Humano y del Liderazgo, a la Teoria la Administracion Cientifica y la Cultura
Corporativa. Ademas, se vinculé también al involucramiento de los empleados
en la toma de decisiones y al trabajo en equipo. La teoria de la calidad se

construye a partir de estas dos teorias, integrando los aportes de ambas y
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adecuandolos a las necesidades de las organizaciones y sus publicos (Ojer,
2010).

Es evidente que la alta administracion es la responsable del cambio. El
cambio emerge cuando la administracién toma conciencia de los problemas que
se evidencian en la organizacion y de la necesidad de mejorar y prevenir un
mayor impacto negativo. La responsabilidad de la administracion es
fundamental para buscar alternativas positivas referentes a los costes de calidad
y la planificacién preventiva (Juran,1964).

Deming y Ishikawa son considerados los principales promotores del éxito
de la empresa japonesa. Ellos entienden la calidad total, como la situacion de
estar en forma, desde los puntos de vista estructurales, sensoriales, temporales,
comerciales y éticos. Consideran que los indicadores de la calidad son: la
novedad del disefio, el cumplimiento de metas, el desarrollo de habilidades, la
seguridad del producto y el impacto del servicio en el campo (Ojer, 2010).

Actualmente, las técnicas propuestas por estos autores son aplicados a las
empresas en todo el mundo, por los investigadores y disefiadores de programas
de calidad total. La clave es que, esta teoria no so6lo se centra en el resultado
final, sino también en el proceso, donde se puede aplicar las diversas técnicas
y estrategias, desarrolladas por los autores. La estrategia que mas destaca es
la participacion de todos los miembros de la organizacién en todos los procesos
de mejora de la calidad (Juran, 1964).

Para el autor, la calidad se expresa en dos conceptos diferentes pero
relacionados entre si. La primera es la calidad orientada a los ingresos se centra

en el disefio de caracteristicas del producto, que sea capaz de satisfacer las
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necesidades del consumidor, y la segunda, orientada a los costes. Esta ultima
exige evitar errores, fallas y deficiencias en los productos (Ibidem, 1964).

Ademas de lo antes expresado, la gestion de calidad exige tres procesos
basicos: planificacién, control y mejoramiento de la calidad. Procesos que
exigen aplicar las siguientes estrategias: buscar directivos del mas alto nivel,
capacitacion de la jerarquia en procesos de la gestion de calidad e innovacion,
y definicidbn de metas claras y la participacion de todos los trabajadores (Ojer,
2010).

Estos tres procesos, exigen desarrollar una conciencia de necesidad,
diversas oportunidades de mejoramiento, compromiso con las exigencias la
calidad, innovaciones en la infraestructura, implementacion del consejo o equipo
de la alta direccion, seleccidn de proyectos de innovacion, delegacion de tareas
a quipos sélidamente conformados, y provision de facilitadores, para la
capacitacion (Ilbidem, 2010).

Es necesario considerar también, el andlisis y evaluacién de los progresos
de television de forma regular. Ademas, ayudan a fortalecer la calidad, el
reconocimiento a los programas mas destacados, la publicacion de resultados
y el desarrollo de politicas de recompensas. Estas estrategias aceleran el
mejoramiento, mantienen el impulso de los planes empresariales y mejoran la
calidad (Ibidem, 2010).

La gestion de calidad exige una planificacion orientada al logro de metas.
Para ello destacan las siguientes estrategias: identificar a los consumidores,
seleccionar estrategias de mayor impacto dirigidas a los consumidores,
determinar las necesidades del consumidor y crear caracteristicas de producto

capaces de responder a las necesidades de los consumidores (Juran, 1964).
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Es imprescindible contar con un plan de organizacién, plan de metas
empresariales con un énfasis en el consumidor y en la competencia. Las metas
exigen la participacion de los diversos niveles de accion: la capacitacion, la
planificacion, la ejecucion y la evaluacion (Ibidem, 1964).

A pesar de la antigiiedad estas practicas de la calidad y los cambios propios
de la innovacién tecnoldgica siguen vigentes e influyen aun en el cambio de las
organizaciones. Estas practicas aportan las siguientes estrategias: planificacion
participativa, capacitacion permanente y métodos de administracion. Las
relaciones cooperativas con los publicos externos son la base de la confianza
mutua. La capacitacion debe estar orientada a los resultados antes que a los
medios. Su objetivo debe centrarse en el cambio de conducta de los agentes
implicados (Ojer, 2010)

El primer estandar internacional de calidad para las empresas, denominado
ISO 9000, tuvo como objetivo conseguir que las empresas alcancen el
desarrollo sostenible esperado. Esta perspectiva sefiala tres dimensiones
fundamentales: econdmica, medioambiental y social. Los programas de
television son productos empresariales, que deben asumir las mismas
exigencias, es decir, las tres dimensiones para obtener la certificacion de calidad
ISO 9000. Este mismo estandar de calidad se puede aplicar también a los
procesos de planificacion, producciéon y producto (International Standards

Organisation,1987).
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2.4. Unafilosofia de la calidad de los programas de television

La filosofia refiere al modo de pensar y vivir de una sociedad. Las
organizaciones también desarrollan un modo de pensar y de vivir especifico.
Las empresas televisivas, piensan y viven como una empresa, y la razén de ser
de toda empresa es el negocio, y el negocio solo tiene una finalidad, incrementar
sus ganancias. La libertad de expresion y el rating acompafian muy bien a las
pretensiones empresariales de los canales de television. Es por ello por lo que,
sobre la base de esa filosofia, centran su trabajo en la programacion y emision
de programas que les permitan alcanzar grandes ganancias y con tal de lograr
el rating con altos indices de audiencia son capaces de todo.

Por esa razon, la television prioriza en su programacion a los cantantes y las
celebridades, que se caracterizan por tener una influencia negativa sobre los
espectadores: violencia en el discurso, vida privada escandalosa y mensajes de
autoagresion.

Los idolos juveniles tienen en comun una vida de escandalos. Drogadiccion,

carcel, hospitales psiquiatricos, anorexia, sexo y alcohol. Posar desnudos o

publicar en redes sociales sus preferencias por el consumo de marihuana. La

musica tiene el potencial de ser una gran influencia en la vida de un nifio. La
masica que contiene temas peligrosamente destructivos produce cambios en el
comportamiento de los adolescentes, tales como aislamiento, depresion,
suicidio, abuso de alcohol u otras drogas. La musica a menudo glorifica la
promiscuidad y la promueve (Leuridan, 2021: 28).

Las canciones que presentan letras que hablan de armas de fuego, violencia
y agresion tienen una influencia negativa en la juventud. Las letras violentas
incrementan los pensamientos y sentimientos agresivos. La exposicion repetida

a letras violentas contribuye con una personalidad agresiva. El uso de drogas y
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alcohol son glorificados en las letras de canciones y videos musicales. La
prolongada exposicion a la television y a los videos musicales es un factor de
riesgo para iniciar el consumo de alcohol en los adolescentes (Ibidem, 2021).

Vivimos en una celebracion permanente de la mediocridad. Los programas
de competencia y las telenovelas sélo presentan diversion, violencia, y morbo.
Se utiliza la libertad de expresion, en la perspectiva de la autonomiay la libertad
absolutas, al margen de las exigencias éticas (Ibidem, 2021).

Muchos programas de television se centran en aquello que signifique
negocio, ganancias y rating. La diversion, el morbo, la violencia, el sexo y los
escandalos, si venden. Los escandalos gustan a la gente. Los programas de
television con contenidos centrados en el hombre, la cultura la ciencia, no son
rentables, no se venden, en consecuencia, no son considerados importantes
para su programacion.

Los programas de television dependen exclusivamente de sus
programadores, quienes, asesorados por el Departamento de Relaciones
Pulblicas, deben asumir su compromiso con la verdad y la objetividad, y evitar
mostrar imagenes falsas del mundo a la sociedad. En compromiso con la
veracidad de la informacién, ayuda a mostrar a la opinion publica lo que
realmente esta sucediendo en una sociedad y por lo mismo superar sus errores.

Los programas de television de calidad deben vincularse a una filosofia
gue supere los intereses del mercado y de las organizaciones, y debe centren
en la prioridad del ser humano. Los programas de la television son un servicio
publico, y por lo mismo su aporte debe enriquecer las experiencias sociales. Los

programas merecedores de ser vistos, y de alta calidad, son aquellos que
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superan las tendencias del rating, el entretenimiento y diversion, y sus aportes
contribuyen al desarrollo humano, cultural y moral de la sociedad (Ferrer, 2017).

Todo programa de television que busque la calidad debe trascender a la
informacion y diversion, debe promover el conocimiento, los ideales culturales,
artisticos y cientificos, en beneficio de su sociedad. Deben también promover la
critica contra aquellos contenidos que atenten contra la vida, la sana cultura y
la moralidad de la sociedad. Es por ello que, la calidad de la vida del televidente
es el centro de esta filosofia, mas alla de ser una respuesta para superar el tedio
y satisfacer la busqueda de informacién de los publicos (Ibidem, 2017).

En este sentido, los responsables de la programacion televisiva deben
ver la calidad, mas alla de la calidad técnica de la imagen, en criterios, tales
como, los beneficios sociales, en la perspectiva de la diversidad de contenidos,
la interculturalidad y el cumplimiento de la norma legal (Ibidem, 2017)

La calidad de un programa de television se sustenta en un conjunto de
criterios, sistema de creencias o principios sobre la vida humana. Es por ello
que, necesitan de apoyo de la estructura o la organizacion, para ser
desarrollados. Si las empresas de la television no tienen estas condiciones
estructurales se corre el riesgo de que se produzca una disminucién de la
calidad en todos los procesos y productos que estas empresas fomenten ante
sus publicos (Ibidem, 2017).

La calidad de los programas de television esta relacionada con la
seguridad financiera, el tiempo suficiente para la elaboracion de los programas,
el concurso de personal capacitado y actitudes éticas. Ademas, se exige trabajar
con profesionalismo, motivacion de los equipos de produccion y creatividad. Es

necesario promover las buenas iniciativas que tengan impacto social, iniciativas
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gue promuevan el sentido de la libertad para ejercitar las habilidades y nuevas
ideas. La calidad de un programa de television debe apostar por la excelencia,
considerando que tiene una influencia determinante en la formacién del hombre.
Finalmente, un programa de television de calidad debe regirse por la legislacion
vigente y por los criterios éticos de la verdad, la imparcialidad y la buena
informacion. Ademas, se hace imprescindible realizar una evaluacion
permanente de la calidad (Ibidem, 2017).

Se advierte también algunos factores que influyen en la disminucién de
la calidad de un programa de television. Las multiples transformaciones
producidas en el panorama audiovisual y el predominio de programas de
entretenimiento, de concurso, de preferencias (telenovelas), etc. Esta situacion
debe despertar la actitud de estar alerta a los cambios perjudiciales, que algunos
canales sin escrupulos, aprovechado la debilidad de los gobiernos y de la
sociedad, hacen lo que les da la gana, en relacidon con sus intereses o el interés
de grupos dominantes (Ibidem, 2017).

El autor advierte que, la obligacion a maximizar los indices de audiencia,
el miedo a fracasar debido a la presion de estos indices, la escasez de tiempo
para la creacion y la realizacién de programas, son factores que pueden influir
en la disminucién de la calidad de los programas de televisién. Priorizar la
maximizacion de la audiencia y centrarse en la conciencia de que el trabajo sélo
sirve para conseguir dinero, también puede influir en este descenso. Frente a
esta situacion los programadores deben crear programas menos costosos, sin
dejar de ser creativos, que sean capaces de obtener el mismo indice de
audiencia. También es recomendable utilizacion formulas que funcionen en

otros canales de television, asumir riesgos en favor de la innovacion, apostar
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por la creatividad y la planificacion. Finalmente, la toma de decisiones y la
experiencia de sus ejecutivos son determinantes en una programacion de
calidad (Ibidem, 2017).

La busqueda de férmulas para ampliar los indices de audiencia y crear
imagenes estereotipadas, sin considerar que los programas deben estar
pensados en la aceptacion de los multiples publicos es un problema para la
calidad de los programas de television. La injerencia de los ejecutivos de la
television en las decisiones programaticas de la produccion, casi siempre
buscando beneficios unilaterales, tiene consecuencias negativas, no sélo en la
audiencia, sino también en la imagen de la empresa, la buena informacién y
desarrollo cultural y moral de la sociedad (Ibidem, 2017).

En los que se refiere a los programas de television de los canales de
Lima Metropolitana, no es dificil evaluar su calidad. Esta investigacion se
reserva la sefialacion de los programas de television de alta o baja calidad,
simplemente se limita a sefialar resumidamente los criterios de calidad.

Los programas de calidad se caracterizan por ser interesantes,
originales, divertidos, entretenidos, educativos y formativos. La presentacion de
los presentadores es formal y se evita las valoraciones personales, subjetivas y
el lenguaje vulgar. Las imagenes que se usan son soélo descriptivas y evitan el
sensacionalismo, y los fondos musicales no enfatizan la noticia. Son
innovadores, serios, plurales y comprensibles. Ademas, el contenido que
emiten denota calidad tematica, técnica y artistica. Estos consideran la
diversidad, la implicacion del espectador, el realismo y alusiones a la alta
cultura. La diversidad implica a las fuentes, opiniones, tematicas vy

colaboraciones (Ibidem, 2017)
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Los programas de baja calidad se caracterizan por ser de baja
innovacion y originalidad, poca diversidad, pluralidad y objetividad. La musica y
el vocabulario que utilizan estan familiarizados con el sexo, el morbo, la violencia
y el espectaculo. En estos programas se vulneran los valores democraticos, se
evidencia una escasa diversidad en los temas tratados, se priorizan los
contenidos polémicos, sensacionalistas y las noticias intrascendentes (Ibidem,
2017).

En el contexto de los canales de Lima Metropolitana, si queremos
desarrollar programas de calidad se tiene que apostar por programas de
entretenimiento que ofrezcan originalidad (produccion propia) valores
democraticos, creatividad, variedad y pluralismo, diversidad, realismo, alusiones
a la alta cultura, la controversia, la identidad, la implicacion del espectador,
calidad técnica, estética y artistica, elenco de calidad, hibridacion o integracion
de géneros, buena direccion y produccibn con altos recursos,
reconocimiento y premios). Tanto los canales, los profesionales de las
comunicaciones sociales deben evitar la copia de formatos, la vulneracién de
los valores democraticos, la escasa diversidad, los contenidos polémicos, la
distorsién de la realidad y el auge de las noticias de escasa trascendencia
(Ibidem, 2017).

Para Aurelio Denegri (2015) la television de calidad es aquella que
siempre esta ligada a la cultura. A partir de esa idea expresa si claro rechazo a
la denominada “TV basura”, pero al mismo tiempo muestra su optimismo por

una television de calidad.
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2.5. Dimensiones o enfoques de la Calidad en los Programas de

Television.

2.5.1. Enfoque de la Calidad, basado en la Diversidad del Producto
(programas de TV).
Las reflexiones e investigaciones sobre la calidad de un programa de television
coinciden en afirmar que, el sistema televisivo debe superar el reduccionismo
de sus programas de television sélo a al entretenimiento y mas bien debe
ofrecer una amplia, variada y diversa programacion, considerando el género,
los contenidos, tipos, estilos, posiciones y opiniones diversas.

La calidad de una programacion televisiva depende de la diversidad de
sus programas. Este debe valorar varias premisas. Una premisa importante es
aceptar los distintos juicios de las personas que lo valoran y la valoracion
cuantificable estadisticamente. El nUmero de personas que ve un programa de
television y forma una opinion sobre el mismo, tiene una gran influencia en la
calificacion de dicho programa. Por tal razén, las empresas televisivas deben
tener en cuenta, la opinién de la audiencia, especificamente las opiniones mas
criticas. Escuchar el punto de vista de los demas, permite mejorar las politicas
y decisiones que determinan un programa de televisién que pretende ser de
calidad (Ojer, 2010).

La diversidad de una programacion televisiva considera una amplia
gama de programas: informativos, culturales, deportivos, cientificos, politicos,
de entretenimiento, etc. Los responsables de la programacion deben velar por
la conformacion de paquetes televisamos cada vez mas completos. Junto a los

informativos, magazines, realitys, series de ficcion, telenovelas, también deben
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programar, programas de caracter cientifico, cultural y axiologicos. Una
sociedad en formacion necesita no sélo de diversion y entretenimiento sino
también de buenas costumbres, de conocimiento Util para la vida, de virtudes
como la justicia, la libertad, la verdad, la confianza, el optimismo, la creatividad
y el emprendimiento (Ibidem, 2010).

Por ejemplo, un programa informativo tiene mas valor por la variedad de
fuentes consultadas y la fidelidad a la realidad, que por el impacto de la ficcion
y la verosimilitud del guion. La impresionante narrativa, la transversalidad de
su trama y sus personajes de impacto quedan en el vacio si se falta a la verdad
(Ibidem, 2010).

La iluminacién, el sonido, el montaje, el vestuario, el maquillaje, los
decorados, los actores, s6lo completar las exigencias antes descritas. Estos
elementos deben trabajar coordinados e integrados armoénicamente. Evitar la
interferencia, los movimientos innecesarios de camara, los planos adecuados
y los efectos especiales también contribuyen al éxito, pero si se alejan de la
realidad nunca alcanzaran los mejores estandares de calidad (lbidem, 2019).

Finalmente, la diversidad de una programacion televisiva considera
indispensable, el propésito de la demanda: la buena informacion, el sano
entretenimiento, el ocio saludable y el respeto a la pluralidad de creencias,
opiniones y tradiciones. Por cierto, se puede estimular positivamente la
imaginacion de los espectadores sin sobrepasar los limites de la legalidad y de
la cultura local. Se caracteriza por fomentar el conocimiento e intercambio de
las diferentes tradiciones culturales (Ibidem, 2010).

Para Postigo (2005) el profesionalismo y la originalidad no son suficientes

para establecer la calidad de un programa de television. Algunas peliculas
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pornograficas son originales y estan producida por profesionales, sin embargo,
no alcanzan los estandares de calidad, ser contrarios a los intereses culturales,
éticos y morales de un pueblo.

En el Reino Unido, The Broadcasting Research Unit (1989) hizo una de
las aportaciones mas importantes a la calidad de los programas de television.
Esta experiencia vinculo la accion de la television a una serie de principios y
funciones dirigidos al desarrollo de la calidad, basada en la diversidad de la
programacion. Una programacion de television es mas rica cuando se
consideran temas diversos, horarios dirigidos a ciertos publicos de audiencia y
son capaces de contribuir con la informacion y la formacién cultural de un
pueblo.

Considerar una diversidad de opciones, de opciones de eleccidén de temas
y de perspectivas y la innovacidon constante (no repetir formulas) son criterios
gue deben estar establecidos en toda programacion televisiva. La calidad de
un programa de television de refleja en su capacidad de explorar, correr
riesgos, sorprender al televidente, capturar y mantener el interés del publico.
Evitar el uso de un lenguaje especializado o vulgar por un lenguaje adecuado,
con argumentos claros y pertinentes, también son indices de calidad de un
programa de television. Considerar la verticalidad y la horizontalidad, la
eleccion de horario de emision, la factibilidad del tiempo y la especificacion del
publico al que se dirige la informacion, se unen a los criterios antes descritos y
definitivamente hacen que un programa de television sea mas diverso (Blanco,

2005).
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2.5.2. Enfoque de la Calidad basado en la Diversidad de Contenidos (de
los programas de TV)

Blanco (2005), plantea diferentes perspectivas de analisis, investigacion y
evaluacion de la calidad de los programas de television, basados en la
diversidad de contenidos. Esta se caracteriza por la capacidad de
representacion de una realidad diversa, la pluralidad de opiniones y diferentes
puntos de vista. Distinguir el punto de vista del espectador y de la organizacion.
Establecer un equilibrio entre los fines empresariales y los fines del publico
ayuda a crear programas con una gran diversidad de contenidos. Los fines
econdémicos, el rating, con la responsabilidad social, la ética y el
profesionalismo también pueden ayudar a establecer una gran diversidad de
contenidos que se pueden convertirse en temas de impacto en la television
(Ibidem, 2005).

La diversidad de los contenidos de un programa de televisidon, deben
reflejar una diversidad de opiniones, la pluralidad de la informacién y diversidad
de necesidades de los telespectadores. La diversidad de los contenidos implica
que los programas accedan a una serie de temas, géneros, perspectivas y
grupos de referencia (definido en funcién de caracteristicas demograficas,
socioeconémicas, étnicas o geograficas; en funcidbn de gustos, intereses,
necesidades, predisposiciones de televidentes). Esta se refiere a la variedad
de opciones, géneros, temas y perspectivas al que la audiencia tiene acceso
(Blanco, 2005).

Las primeras investigaciones sobre la diversidad de los contenidos de un
programa de television fueron emprendidas por Blumler, Brynin y Nossiter

(1986). Estos investigadores concluyeron que la television del Reino Unido,
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Estados Unidos, Francia, Italia, Holanda, Suecia y Alemania occidental
desarrolla una importante reflexion sobre el tema de la diversidad de
contenidos, en la perspectiva econdmica, en relacion con la ofertay la demanda
del producto. En Europa, el criterio de la diversidad de contenidos no se ha
desarrollado, debido a las condiciones impuestas por los monopolios
televisivos. La experiencia mas destacada la encontramos en Reino Unido, sus
programas de television presentan una gran diversidad de contenidos
contenido en relacion con horario de maxima audiencia.

El estudio que consolida el criterio de la calidad basado en la diversidad
de contenidos es el de Ishikawa (1996). El autor realiza uno de los trabajos méas
importantes sobre la calidad de la television en Europa. Sostiene que, la
television inglesa ofrece los programas mas variados en contenidos. Suecia,
Japon y Canada hacen lo propio en lo que a diversidad de contenidos se refiere.
A partir de dichos resultados, Ishikawa, aposté por la diversidad de contenidos,
considerandolo un elemento esencial para determinar la calidad de los
programas de television. El autor considera tres objetivos para lograr
programas de television alcancen niveles de calidad aceptables: la informacion
de la opinion del publico, la opinién de los telespectadores y evitar que los
contenidos programados se conviertan en fuentes de conflicto social.

Creia que cada televidente es una persona con diferentes intereses y
preocupaciones, por ello mismo, deberia tener el mismo derecho a elegir dentro
de un amplio abanico de posibilidades. Algunos consideran que esta es su gran
contribucion a la construccion sociedades democraticas. Destaca en este
analisis, el criterio de la compresion de los mecanismos psicoldgicos de las

organizaciones y sus publicos (telespectadores), donde estos ultimos, formulan
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Su propio juicio respecto a su satisfaccion como telespectadores. Finalmente,
este estudio es relevante por establecer un marco tedrico y una metodologia
para la realizacion de proyectos de mejora e investigacion referentes a la
calidad de los programas de television (Ibidem, 1996).

Otras investigaciones, tratan de explicar la calidad de un programa de
television basado en la diversidad de contenidos, basandose en el punto de
vista del espectador. Estos estudios consideran que el publico utiliza una serie
de criterios, cuando formula un juicio de calidad sobre un programa de
television. Estos criterios son de caracter cultural, informativo, cientifico, de
entreteniendo, econdémicos, etc. (Gunter y Wober, 1992).

En el Reino Unido se desarroll6 una investigacion en la misma perspectiva
de Ishikawa. Se aplicando 3,000 encuestas a un grupo de 72 telespectadores,
lograron obtener la percepcién de la calidad de un programa de television. Sus
hallazgos fueron relevantes. En primer lugar, descubrié que el telespectador
utiliza dos escalas de valores distintos: el gusto y el interés. La popularidad de
un programa televisivo depende de la valoracién de los telespectadores.
Finalmente, se demostrd que los programas de television eran percibidos como
de buena calidad, por la mayor audiencia. La popularidad es sinénimo de la
calidad (Wober y Gunter, 1990).

La opinion de la audiencia, el parecer del puablico, el nimero de personas
que decide ver un programa, los resultados de las encuestas de opinion y el
grado de estimacion son determinantes en la calidad de los programas de
television. Las organizaciones televisivas deben conocer a profundidad las

tendencias en los gustos del publico y desarrollar estrategias satisfactorias de
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esas tendencias. La diversidad de contenidos depende de la variedad de
preferencias del publico (Ibidem, 1990).

En esta perspectiva, las criticas que un programa de television recibe, son
importantes para determinar su calidad. La influencia que pueden ejercer en el
espectador o futuro espectador es determinante. Ante las criticas se debe
fomentar el espiritu de discernimiento y la libertad de expresion. EIl canal de
television criticado antes de emitir una respuesta a la critica debe conocer la
formacion de los criticos y el objetivo de sus opiniones (Ibidem, 1990).

Rosengreen (1974), analiza la diversidad de contenidos de un programa

de televisibn en relacion con dos fendémenos importantes: las noticias
presentadas por los medios de comunicacion y las noticias percibidas por el
publico. La informacion es de baja calidad cuando el punto de vista del receptor
resulta fuertemente disminuido. Cuando determinados grupos sociales
(ancianos, nifios, mujeres y trabajadores) tienden a estar poco representados
en la televisiéon y el valor de cada grupo social, es disminuido, tan situacion se
convierte en un indicador determinante de la calidad de la programacion. Es
por ello que los contenidos deben adecuarse a los intereses de los televidentes,
gue siempre son muy diversos, dependiendo de sus intereses, sus edades y
Sus convicciones.

Dado que en una sociedad coexisten diversos tipos de valores, la Unica
politica de programacion satisfactoria se basa en el concepto de la diversidad.
El analisis del valor de la calidad en relacion con la capacidad de representacion
de los sectores mas débiles de la sociedad hace referencia a los grupos

linguisticos, étnicos, aborigenes minoritarios. La calidad se convierte en un
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verdadero valor social cuando considera la diversidad de contenidos en base a
la diversidad de intereses de los televidentes (Ferrer, 2017).

Los calanes de television deben evaluar la calidad de sus programas
televisivos, no solo en relacion con los quipos creadores de programas, los
jurados de premios, los concursos, la opinion de los criticos, sino también en la
diversidad de los contenidos de sus programas. Una programacion es mas rica
cuando presente una diversidad de temas. Programas para el interés de los
nifos, de los adolescentes, de las profesiones y de los pasatiempos
(Rosengreen, 1974).

Ferrer (2017), analiza la calidad de la informacion, basada en la diversidad
de contenidos, a la luz de la variedad de eventos o fendmenos que intervienen
en cada programa de televisidon. La densidad que calcula el nUmero de temas
por el intervalo de tiempo, la amplitud que evalla los diferentes argumentos
ofrecidos, y la profundidad que evalla la cantidad de instrumentos utilizados
para explicar el significado de un argumento. Finalmente, sostiene que, el
analisis de la calidad de un programa de television depende de la comprension
por parte del publico. Es el pablico quien analizar, la cantidad de sexo, violencia,
morbo o entretenimiento que proyectan los programas de television.

Otro estudio importante es el realizado por Albers (1992), como se cité en
Gutiérrez (2000), precisa que la calidad de los programas de television, se miden
por la importancia de las orientaciones que ofrece. El contenido debe ser original
y relevante. Los criterios técnicos optimizan el sonido, la iluminacién y
realizacion. La interrelacion entre forma y contenido debe optimizar la calidad
artistica y la creatividad de un programa de television de calidad. Concentrarse

en criterios como la escenografia, la realizacion, el montaje, los actores, las
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luces, la fotografia, el sonido es importante, pero mas importante es considera la
relevancia ética, social y cultural, y el grado de novedad. El nivel artistico, el
impacto en el televidente, la sensibilidad y la inteligencia del publico y el éxito
econdémico de las empresas televisivas, son criterios importantes que se deben
tener en cuanta en toda programacion que valore la diversidad de contenidos.

Los temas, sexo Yy violencia, en televisidbn, son considerados como
indicadores negativos de la calidad en la television. Periodistas, expertos en
television, productores, académicos, coinciden en afirmar que el sexo y la
violencia disminuyen la calidad de los programas de television. Advierte que las
diferentes opiniones sobre este tema reflejada en los debates, sobre el sexo y la
violencia en television, son complejos, polémicos y diversos. Sin embargo,
coinciden en afirmar que el sexo y la violencia debe ser enfrentado con un
objetivo claro: conocer nuestra sexualidad y buscar mecanismos de control
contra las diversas formas de violencia. En el fondo la forma como se presentan
esto contenidos deben ser una alternativa para contribuir a una cultura de la
sexualidad humana y una cultura de paz (Ibidem, 1992).

La calidad de los contenidos de los programas de television, basado en la
diversidad de contenidos, exige las siguientes condiciones: libertad editorial,
frente a la obligacién de maximizar los indices de audiencia; tiempo suficiente
para la creacién y la realizacion de los programas de alta calidad; profesionales
con alta calidad cientifica y humanay productores bien formados en la diversidad
de contenidos. Son relevantes, la decision de asumir riesgos, la busqueda de la
excelencia, la formacion de conviccion referentes a la mision de la television, de
informar con verdad, en vez de entretenerla. No menos importantes es la

condicion de la seguridad financiera, el concurso de personal capacitado. Es
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recomendable evitar importar programas y personajes extranjeros, que, aunque
tengan talento, son ajenos a la realidad cultural de un pueblo. Es mejor promover
el compromiso del personal involucrado y la aplicacion de métodos adecuados,
gue eviten distorsionar los contenidos de los programas (Ibidem, 1992).

Los canales de television compiten por la publicidad. Para algunos
canales es facil verse forzados por los intereses de los anunciantes, puesto que
de la financiacion dependen sus ingresos. Para efectos de la calidad de
contenidos y la buena comunicacion, esta situacion es un peligro constante. El
poder de la publicidad provocar un sesgo en la actitud de la television.

Siendo optimistas, se puede vincular la calidad de los programas de
television a la publicidad de las ofertas fascinantes, pero sin dejar de lado la
diversidad de los contenidos. Diversidad que en muchos casos es contraria a los
intereses de los anunciantes y duefios de la publicidad. Sin embargo, una
posicion imparcial del canal de television abre nuevos horizontes y espacios para
gue todos los implicados tengan acceso a una informacién real (Warnock, 1990).

En la misma perspectiva, Hearst, (1992) observa que se ha abierto un
debate plural sobre los criterios que definen la calidad de los programas de
television. Esto se puede ver en la interaccion de programas informativos de alta
calidad, dirigidos a publicos con temas de actualidad, que cubran una variedad
de gustos e intereses religiosos, infantiles, politicos, cientificos y culturales. Esta
variedad de contenidos relacionados con la diversidad de intereses y publicos
debe definir el rol de la publicidad, sin dejar que ésta cree dependencia a favor
de intereses mercantiles.

Finalmente, los programas que gozan de una gran variedad de contenidos

son considerados de alta calidad. La Academy of Television Arts & Sciences, el
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Premio Emmy Awards, el Premio Globos de Oro otorgado por Hollywood Foreign
Press Association son un reconocimiento a los mejores programas que cumplen
los mas altos estandares de calidad. En Espafia, el premio mas sobresaliente es
el Premio las Ondas, otorgado por la cadena “Ser”. También estan el Premios de
la Academia de Television, el Premio de la Antena de Oro, entregado por la
Federacion de Asociaciones de Radio y Television, los TP de Oro, concedidos
por los lectores de la revista TP y los Galardones de la Unién de Actores, que
reconocen el trabajo de sus profesionales en la television. Todos estos premios
son un reconocimiento a los mejores programas de television que cumplan los
mas altos estandares de calidad. En el Perl los premios mas importantes son
los entregados por ANDA, en merito a la contribucion de los canales de television
al desarrollo de la cultura peruana. En todos estos reconocimientos la diversidad

de contenidos es una condicion indispensable.

2.5.3. Enfoque de la Calidad basado en la Interculturalidad de los
programas de television.

Frente a la situacién de aculturacion que seguimos arrastrando desde siglos, la
interculturalidad o inculturacion es un criterio indispensable para calidad de los
programas de television. Los procesos de aculturacion, es decir de imposicién
de la cultura del mas fuerte, no es exclusivo de la época de la conquista, sino
gue hoy también se puede ver, mediante la verticalidad de los programas de
television. Casi siempre pesan mas los intereses de quienes invierten mas en
programas de television o publicidad mercantil, aunque tales intereses sean
contrarios al desarrollo humano y social de un pueblo. Frente a este fendmeno,

la interculturalidad es un valor que contribuye al desarrollo de la cultura, el
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cuidado y transmision de las tradiciones, buenas costumbres, valores y la
creacion de nuevas formas culturales, sin destruir el sistema de valores de un
pueblo (Berti, 2000). Este valor permite el respeto mutuo de los valores y
costumbres de cada cultura en contextos multiculturales. EI Perd como muchos
otros paises del mundo es un pais multicultural. Cada grupo humano, cada
region, cada pueblo, locales o migrantes tiene sus propios valores culturales. Sin
interculturalidad o inculturacion el proceso de desarrollo de la nueva sociedad
multicultural sera mas dificil. La discriminacion, el racismo y los prejuicios sélo
buscaran crear barreras entre los diversos grupos sociales. Esto puede ser mas
grave cuando estas taras o prejuicios se explicitan mediante los programas de
television. Tal situacion da por sentado que las actitudes discriminatorias o
racistas son aceptadas por el sistema cultural y de gobierno y en consecuencia
en vez de buscar la unidad de un pueblo.

Ishikawa (1996), detalla las condiciones de los que debe gozar todo
programa de televisibn que considera a la interculturalidad como criterio de
calidad:

Diversidad sustancial. Comprende la diversidad de opiniones, tendencias,
puntos de vista importantes de una sociedad, inclusion de diversos grupos
(sociales, econdmicos), utilizacion de argumentos y temas diversos y un abanico
de valores.

Diversidad de programas. Comprende la originalidad de formatos, la
diversidad de temas. En el fondo de trata de evitar la repeticion y la
estandarizacion con el fin de llegar a la diversidad de publicos.

Diversidad de contenidos. Esta debe distinguir a la diversidad interna

(vertical) de la complejidad del sistema (horizontal). En esa perspectiva
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comprende la utilizacion de distintos géneros y tiempos (dia, noche). La amplitud
de espacios de television y la determinacion de la franja horaria ayudan a crear
programas con contenidos diversificados.

Diversidad estilistica. Esta comprende la utilizacion de estilos especificos,
diferentes, que consideren los valores propios y los nuevos. El propdsito es salir
de una programacion con estilos estandarizados, repetitivos o determinados por
la tendencia o la moda del momento, para dar paso a una programacion variada
también en estilos.

Diversidad de recursos. Este comprende la utilizacién de diversos recursos
de caracter econdmico, técnico y artistico. Estos recursos también deben
considerar la interculturalidad, puesto que dada cultura puede aportar mucho
desde su propia perspectiva.

Diversidad de la audiencia. Esta comprende diversos aspectos del
televidente. Algunos televidentes buscan programas que no demandan ningdn
esfuerzo, que los relaje, los entretenga, otros, prefieren los programas que
demanda una participacion atenta. Pero lo mas importante es considerar que los
intereses de los nifios no son los mismos que los de los adultos, que los intereses
de las familias no son los mismos que de los empresarios, etc.

Ferrer (2017) sostiene que el concepto de seriedad se vincula con el de
calidad. Es asi como se puede observar en British Broadcasting Corporation
(BBC) y Nippon Hoso Kyokai (NHK). EI reconocimiento del que gozan estos
medios de comunicacion se debe a la calidad de sus programas. El primero,
asume las exigencias de elaborar y difundir programas de calidad. Para ello la
direccidon y area de programacion deben establecer un conjunto de estrategias

en coherencia con las exigencias del entorno. El esfuerzo por la continuidad, la
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motivacion (mediante incentivos) y la perseverancia en el cumplimiento de los
objetivos son indispensables.

Para ello se proponen desarrollar cuatro lineas estratégicas: Informar sobre
los debates nacionales, creando una cobertura informativa completa, exhaustiva
e imparcial, que propicien el debate y la buena informacion. 2. Favorecer y
estimular el desarrollo y las manifestaciones culturales y el entretenimiento. 3.
Garantizar una oferta de programas y servicios capaces de crear oportunidades
para la educacion. 4. Estimular la comunicacion cultural entre el ambito local,
nacional e internacional (Japan fact Sheet, 2021).

Por su parte, la television publica de Japon, la Nippon Hoso Kyokai (NHK)
desarrolla tres lineas programaticas en relacion con la calidad de su
programacion. 1. La familiaridad de su programacion con el punto de vista del
publico. 2. La profundidad de sus contenidos, capaces de producir impacto y
simpatia en el televidente. Y, 3. La diversidad relacionada con la informacion
original y creativa, basada en recursos culturales, educativos y recreativos
(Ibidem, 2021).

La importancia de la television publica japonesa esta en la diversidad de su
programacion. El publico tiene puede seleccionar programas relacionados con
Sus gustos e intereses. La programacion televisiva por su parte ofrece un amplio
abanico de opciones que permitan escoger libremente entre muchas
posibilidades. El publico tiene la oportunidad de entrar en contacto con otros
individuos, personalidades y puntos de vista diversos. La construccion de una
sociedad democratica y reflexiva, en parte se debe a la contribucion de la

television (Ishikawa y Muramatsu (1992).
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Los programas de television pueden apostar por una innovacion constante,
pero sin dejar de lado el principio de la interculturalidad. De este modo las
tradiciones historicas, religiosas, culturales y morales de los diversos grupos
sociales que conviven en una sociedad, no sélo quedan intactas, sino que se
renuevan e interactian con lo que la modernidad nos propone (Postigo (2005).

Definitivamente, esta tarea requiere de equipos de profesionales de alta
calidad, con una gran motivacion y creatividad, y con una amplia libertad para
ejercitar sus habilidades y desarrollar sus propias ideas, sin dejar de lado la
compresion del mundo globalizado, del mundo multicultural (Gonzalez vy

Roncallo, 2015).

2.5.4. Enfoque de la Calidad basado en el Cumplimiento de la Norma
Legal.

La calidad en el panorama televisivo actual es sinébnimo de popularidad. El rating
determina que programas son los mas vistos y en consecuencia facilmente se
confunde lo mas consto con la calidad. Los programas con mayor audiencia son
financiados por el mercado y las grandes empresas, quienes de alguna manera
determinan qué programas son de calidad y cuales no. De ese modo los
programas con poca audiencia, al margen de sus contenidos e importancia estan
condenados a desaparecer, porque no logran obtener apoyo financiero. Ademas,
tal situacion rechaza todo intento de regulacion. Suficiente con tener vendedores
(inversores) y compradores (teleaudiencia) La calidad es entendida solo en
términos comerciales (Postigo, 2005).

Ojer (2010) analiza el tema y concluye, al igual que Postigo. La soberania

del consumidor determina que programa de television es de calidad y cual no.
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Lo importante es alcanzar altos niveles de popularidad y audiencia. La television-
audiencia define la calidad en términos de popularidad. Los programas de
television de calidad se la equiparan a la popularidad. El rating de las
encuestadoras hace la calidad de los programas al margen de toda ley.

Frente a esta desviacion del verdadero sentido de la calidad de los
programas de television, el Estado se preocupa por regular legalmente la calidad
de los programas de television. Actualmente estan reguladas las formas y
métodos adecuados de financiamiento, la diversidad de contenidos, en relacion
con el amplio espectro de intereses, gustos y necesidades individuales y
sociales. La finalidad es promover la creacion de una televisién cercana a las
necesidades de una sociedad, que sea promotora de actitudes democraticas,
plurales y culturales (Postigo, 2005)

En mundo donde el interés tiende a ser mas individualista, el responsable
de la promocion de una television de calidad es el gobierno, éste en sintonia con
profesionales de la comunicacién social promueven programas adecuados, a los
intereses humanos. Se advierte que, cuando una legislacion destaca por sus
incoherencias, inexactitudes y ambigiedades es aprovechada por los
empresarios mediaticos para establecer sus propias reglas del juego. Es por ello
que el Estado debe promover una legislacion clara, con objetivos claros y
factibles, para las empresas de televisibn pueda comprender y aplicar tales
normas a sus procesos de produccion sin dificultades. El estado sanciona a las
empresas que infringen las normas, sobre el rol que les corresponde, con justicia
y determinacion (Ojer, 2010).

Los profesionales de la television: guionistas, productores, directores,

técnicos de sonido, de iluminacion, son los responsables del cumplimiento de la
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norma legal dirigida al rol de la television. Ellos como generadores de los
contenidos de los programas de television no so6lo deben actuar de acuerdo a la
norma, sino también con ética, para que la verdad, la cultura, los valores de un
pueblo siempre estén por encima de los intereses de las empresas que casi
siempre se centran en el beneficio econdmico (Ibidem, 2010).

Perseguir la rentabilidad es algo licito, pero cuando se olvida el rol natural
de la television en nombre del lucro todo se desnaturaliza. La television debe
entender que la calidad de sus programas depende mucho de su rol natural: el
servicio publico y la funcion social (Ibidem, 2010).

La television peruana tiene su primera referencia legal, en la Constitucion
Politica (1993). Esta orienta el rol de la television, en relacidén con los derechos
de las personas. Por tal razén, las actividades de la television deben estar
conformadas al cumplimiento de la noma. En esta perspectiva el Codigo de Etica
de las empresas de television debe fundamentarse en las normas
constitucionales, en los Tratados de Derechos Humanos y en la legislaciéon
especifica vigente que regula sus actividades. La responsabilidad de proteccién
y respeto a los derechos fundamentales de la persona, asi como a los valores
nacionales, que reconoce la Constitucion Politica, deben ser considerados
prioritarios en toda programacion televisiva.

Los medios de comunicacion social, especialmente la television, deben
colaborar con el Estado en la educacion y formaciéon moral y cultural de la
sociedad peruana (CPP, 1993: Art. 14). En las ultimas décadas se ha podido
observar que la television y la educacion son dos mundos abismalmente
diferentes. Mientras el sistema educativo se interesa por desarrollar

conocimientos y conductas en los estudiantes, desde un contexto tan reducido
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como es el aula, la television que es una ventana de aprendizaje poderosa, se
ocupa de entretener y divertir al televidente. La television usa como recurso
imagenes atractivas, que tiene la capacidad de plasmarse de modo mas
profundo en la mente del televidente. Pero si estas imagenes son mensajes de
fama, violencia, morbo, hiperrealismo...nada tienen que ver con el mundo de la
cultura humana, con el mundo del cultivo de valores y buenas costumbres. La
television estd cooperando con la formacion del hombre hedonista, con el
hombre divertido. Este hombre rechaza todo lo que signifique esfuerzo, virtud,
valores, trabajo y compromiso. Es por ello que el volver de la television al espiritu
de las leyes es una exigencia determinante. La educacion y el desarrollo cultural
de una sociedad necesita de la television. El subdesarrollo, la subcultura de la
violencia y la vulgaridad, de un pueblo depende mucho, de una televisiébn que
equipara la calidad al cumplimiento de sus obligaciones legales.

La television, como los demas medios de expresién y comunicacién social,
por ser empresas, que brindan bienes y servicios relacionados con la libertad de
expresion y de comunicacién, no pueden ser objeto de exclusividad, monopolio
ni acaparamiento, directa ni indirecta, por parte del Estado ni de particulares
(Ibidem 1993: Art. 61). La libertad de expresion no debe terminar en difamacion
ni en la cultura de la obscenidad, por el contrario, la libertad faculta a la televisién
y a quienes son responsables de la programacion a elegir lo mejor para mostrar.
La obligacion de la libertad de expresion esta en la verdad y en la trasmision del
mensaje constructivo. Los programas de television sin mensaje, sin alienantes y
destructivos. La television debe estar al servicio del desarrollo de un pueblo,
ponerse al servicio del poder o de los intereses economicos es caer en la

instrumentalizacion de la comunicacion. La informacion del estado y la publicidad
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de las empresas no podran deformar los objetivos de las empresas televisivas si
éstas se sustentan siempre en la norma legal.

Los medios de comunicacidn social, especialmente la television,
contribuyen a la formacion ética, civica, cultural y democratica de la poblacion;
mediante la difusiébn de contenidos que respeten a la persona humana y su
dignidad. Especificamente los medios de propiedad del Estado, por ser de
interés comun, estan al servicio de la educacion y el desarrollo de la cultura, la
ciencia y la tecnologia. El Estado pueden auspiciar programas o0 espacios en
cualquier medio de comunicacion siempre y cuando contribuyan a elevar el nivel
educativo, cultural, artistico y cientifico de las personas (Ley General de
Educacion, N° 28044: Art. 23 - 2003).

La Ley de Radio y Television, N° 28278: Art. 9 — (2004) precisa los objetivos
siguientes de la television de calidad:

Aportar al entretenimiento y recreacion del publico, asi como a abordar
temas informativos, noticiosos y de orientacion a la comunidad, dentro del marco
de los fines y principios que orientan el servicio.

Fomentar la educacion, la cultura y el deporte, asi como la formacién
integral de las personas.

Promover la inclusién y la diversidad, mediante la incursion en las
comunidades campesinas, nativas e indigenas, areas rurales de preferente
interés social.

Fomentar la identidad y las buenas costumbres de la comunidad, asi como
el fortaleciendo de la integracion nacional

En el mismo sentido, el Art 41, del Codigo de ética de la television peruana

sostiene que los titulares de los servicios de television son responsables de
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clasificar la programacion y decidir sobre su difusion. La publicidad comercial y
su difusion deben tener en cuenta las franjas horarias establecidas. Las
advertencias sobre el tipo de programa en relacion con el publico televidente
deben ser difundidas antes de la emision de cada programa. Debe quedar claro,
qué programas son de interés general, qué programas estan dirigidos al publico
de 14 afnos y qué programas al publico adulto.

El Art 11, del mismo codigo, indica que los programas de television que se
transmiten dentro del horario diurno deben considerar programas de produccion
nacional en un porcentaje no menor al 30%. Ello quiere decir que estos
programas deben considerar contenidos de interés nacional. La educacion, los
valores, la paz, la economia, el trabajo, el deporte y el arte, entre otros temas
deben ser contenidos de estos programas.

En el mismo sentido la Ley de Radio y Television, N° 28278: Art. 40 —
(2004), precisa que la programacion que se transmita en el horario familiar debe
evitar los contenidos violentos, obscenos o de otra indole, que puedan afectar
los valores inherentes a la familia, los nifios y adolescentes. Este horario es el
comprendido entre las 06:00 y 22:00 horas respectivamente. En estos horarios
se debe evitar difundir contenidos que violen la dignidad, el honor, la intimidad,
la imagen y la voz de las personas e instituciones.

Los programas de television que se difundan fuera del horario de proteccion
al menor deben incluir una advertencia previa, escrita y verbal, con la
clasificacion asignada libremente por el titular del servicio, como apto para
mayores de catorce 14 afos, con orientacion de adultos o apto s6lo para adultos

(Perla, 2017). Los servicios de television no pueden difundir programas con

143



contenido pornografico o que promuevan el comercio sexual (Ley de Radio y
Television, N° 28278: Art. 43 — (2004).

El Art. 3, de Cadigo de ética de la television peruana, establece promover
la defensa de la persona humanay el respeto a su dignidad; promover la libertad
de expresion, de pensamiento y de opinion considerando el respeto al pluralismo
informativo, politico, religioso, social y cultural. También establece promover la
defensa del orden juridico democratico, los derechos humanos fundamentales y
las libertades consagradas en los tratados internacionales y la Constitucidon
Politica del Peru.

Al mismo tiempo, exige una informacién veraz e imparcial, el deber de
fomentar la educacion, la cultura y la moral de la nacion. Sobre todo, el deber de
proteger la formacion integral de los nifios y adolescentes, asi como el respeto
de la institucion familiar. Al mismo tiempo, se refiere al deber de los medios de
comunicacion de promover los valores y la identidad nacional y la
responsabilidad social. El honor, la buena reputacion y la intimidad de las
personas y las familias estan garantizados (Codigo ético de la television peruana,
Art.3).

Finalmente, los canales de television tienen la responsabilidad de
autorregularse, de estar vigilantes de la calidad de la informacion que brindan,
de preservar y acrecentar la credibilidad se sus programas y de su organizacion
y mantener vigentes a los valores, principios fundamentales y reglas de accion
de su organizacion. La veracidad, el respeto a la persona humana y la

responsabilidad social, son fundamentales (Ibidem, Art. 5).
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2.3.  Marco doctrinal.
La presente investigacion goza de un marco doctrinal amplio, que sustenta y
garantiza el desarrollo de las Relaciones Publicas y los programas de calidad de

la television peruana.

La Constitucion Politica del Peru (Art. 14) deja clara a la funcién de los medios
de comunicacién social: “colaborar con el Estado en la educacién y en la
formacién moral y cultural”. Y en el Art 61 se declara que “la television, medio
de comunicacién social, empresas de los bienes y servicios relacionados con la
libertad de expresion y de comunicacion, no pueden ser objeto de exclusividad,
monopolio ni acaparamiento, directa ni indirectamente, por parte del Estado ni

de particulares”.

La Ley 25250 y Ley Modificatoria 28249, sobre la creacion del colegio de
relacionistas pubicos del Perd. Aqui se presenta con claridad la importancia, del
relacionista publico como experto de la comunicacion estratégica, del colegio de
relacionistas publicos y de las universidades que promueven el desarrollo de las
relaciones publicas. Cabe precisar que en esta ley no hay especificaciones sobre
la funcion del relacionista publico. Quedando claro que existe un vacio legal en

este tema.

La Ley de Radio y Television, N° 28278 (2004) precisa los criterios a tener
en cuenta para la television de calidad: entretenimiento, recreacion, informacion
orientada a la comunidad, promocion de la educacion, la cultura y el deporte,
inclusion y diversidad, fomento de la identidad, las buenas costumbres, la

integracion nacional y la formacion integral de la persona.
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Ley General de Educacion, N° 28044 del afio 2003 (Art. 23) precisa que los
medios de comunicacion social, especialmente la television, contribuyen a la
formacion ética, civica, cultural y democratica de la poblacién; mediante la
difusién de contenidos que respeten a la persona humana y su dignidad. La
television estatal, por ser de interés comuan, estan al servicio de la educacion y
el desarrollo de la cultura, la ciencia y la tecnologia. El Estado pueden auspiciar
programas o espacios en cualquier medio de comunicacion siempre y cuando
contribuyan a elevar el nivel educativo, cultural, artistico y cientifico de las
personas.

El Cddigo de ética de la television peruana, aprobado mediante Resolucion
Ministerial N° 586-2021-MTC/01, establece promover la defensa de la persona
humana y el respeto a su dignidad, promover la libertad de expresion, de
pensamiento y de opinion considerando el respeto al pluralismo informativo,
politico, religioso, social y cultural. Promover la defensa del orden juridico
democratico, los derechos humanos fundamentales y las libertades consagradas
en los tratados internacionales y la Constitucion Politica del Peru. Exige una
informacion veraz e imparcial, el deber de fomentar la educacién, la cultura y la
moral de la nacién. El deber de proteger la formacion integral de los nifios y
adolescentes, asi como el respeto de la institucion familiar, en este sentido,
promover los valores y la identidad nacional y la responsabilidad social. EI honor,
la buena reputacién y la intimidad de las personas y las familias estan
garantizados. Los canales de television tienen la responsabilidad de
autorregularse, vigilar la calidad de la informacion, preservar y acrecentar la

credibilidad se sus programas y de su organizacion, y mantener vigentes a los
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valores, principios fundamentales y reglas de accion de su organizacion:

veracidad, el respeto a la persona humana y la responsabilidad social.

2.4. Definicion de conceptos basicos.
Relaciones Publicas: es una disciplina entrada en el desarrollo de la informacion
imparcial mediante la articulacion de estrategias comunicacionales para elaborar
relaciones ventajosas entre organizaciones y sus publicos, internos y eternos, a

través de medios eficientes con el fin de lograr imagen positiva.

Modelos de Relaciones Publicas: existen cuatro modelos: Modelo de Agente de
Prensa, Modelo de Informacién Publica, Modelo Asimétrico Bidireccional vy

Modelo Simétrico Bidireccional.

Departamento de Relaciones Publicas: o6rgano de direccion de la
organizacion, cuya funcion directiva es establecer relaciones adecuadas, entre
la empresa y sus diversos publicos, de los que dependen la viabilidad y

consecucién de los objetivos empresariales, previamente planificados.

Alta direccién de una organizacion: 6rgano de la linea jerarquica de la

empresa, cuya funcién principal es la toma de decisiones.

Departamento de prensa y marketing. Organos internos de la empresa
encargados de planificar y elaborar la publicidad de os productos de la empresa
en coordinacion con el Departamento de Relaciones Publicas. El objetivo es
lograr el interés y aceptacion de los publicos externos, buscando que el beneficio
sea para la organizacion y para los publicos implicados. Comparten la tarea

conjunta de la comunicacion estratégica.
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Publicos externos: son los publicos objetivo, a quien se dirige la comunicacion
del mensaje que la empresa desea transmitir. La mejor manera de relacionarse
bien como los publicos externos es a través del modelo de comunicacion
simétrica bidireccional. El Departamento de Relaciones Publicas desarrolla su
funcién frente a estos publicos basandose en la imparcialidad, la claridad y

objetividad de la comunicacion estratégica.

Publicos internos: estd conformado por diversos organismos internos de la
empresa: los trabajadores. El Departamento de Relaciones Publicas tiene una
ardua labor en el desarrollo de la comunicacién estratégica, entre estos publicos
y los 6rganos jerarquicos (Alta direccion). Es importante aplicar un modelo de
comunicacién que permita una interaccion eficiente que permita el logro de los
objetivos empresariales, en el sentido de una satisfaccion mdaltiple: en favor de

la empresa, de los publicos internos y de los publicos externos.

Investigacion de relaciones publicas: es el proceso de descubrimiento de los
problemas que atafien a las Relaciones Publicas, pero al mismo tiempo, es
también el espacio para la innovacién y la busqueda de propuestas de solucion.
En tanto haya mas investigacion en las relaciones publicas, mejores noveles de

comunicacién estratégica de pueden lograr en la vida de las organizaciones.

Calidad del programa de television: la calidad de refiere al conjunto de
cualidades que debe reunir un programa de television. No se reduce a la
respuesta de la audiencia. Los programas de calidad gozan de una variedad de
contenidos, temas de importantica también variados, interculturalidad, y sobe

todo su aporte positivo al desarrollo humano y a la cultura de un pueblo.
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Diversidad de programas de television: se refiere a los programas que
presentan contenidos, enfoques, intereses muy variados, acorde con las
caracteristicas de la sociedad. En las sociedades multiculturales es necesario

gue los programas estén dirigidos a la diversidad de la teleaudiencia.

Diversidad de contenidos de los programas de television: los programas de
television deben desarrollar temas diversos, de intereses diversos. La TV debe
proyectara programas de diversion, pero también de politica, de ciencia, de

economia, de valores, etc.

Interculturalidad de los programas de television: la interculturalidad se refiere
a la forma de relacion que se debe considerar en los programas de television.
Estos deben promover el didlogo, el intercambio respetuoso y colaborativo entre

los grupos culturales diferentes. Debe buscar la unidad en la diversidad.

Legalidad de los programas de television: se refiere a la base legal que tiene
los programas de television. Los programas de televisidn gozan de legalidad

cuando cumplen los criterios estipulados en la ley.
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CAPITULO llI: SISTEMA DE HIPOTESIS

3.1. Supuestos de lainvestigacion.

El Departamento de Relaciones Publicas tiene la funcion de desarrollar una
comunicacion estratégica de excelencia en las relaciones de la organizacion con
sus publicos. Los programas de television son la estrategia: producto final, que
permite la trasmision del mensaje que quiere trasmitir los canales de television.
Por lo tanto, el Departamento de Relaciones Publicas siendo un érgano de
direccién, y siendo el érgano experto en la comunicacion estratégica puede
participar, con otros érganos operativos de la empresa y con la Alta direccion, en

el desarrollo de programas de television de calidad.

3.2. Disefio de la hipotesis.

Hipotesis general:

H1: ElI Rol Directivo del Departamento de Relaciones Publicas incide
significativamente en la Calidad de Programas de Television, en canales de Lima
Metropolitana, 2021.

Ho: El Rol Directivo del Departamento de Relaciones Publicas no incide en la

Calidad de Programas de Television, en canales de Lima Metropolitana, 2020.
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Hipotesis especificas:

1. La Funcion del
Departamento de
RRPP, en la Alta
Direccion de la
organizacion, incide

significativamente...

...en la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)

...en la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos

(de programas de TV)

...en la calidad, basada en la Interculturalidad (en

programas de TV)

...en la Calidad, basada en, el cumplimiento de la

Norma Legal (sobre programas de TV)

2. La Funcion del
Departamento de
RRPP, en el
Departamento de
Prensa y Marketing,

incide

significativamente...

...en la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)

... en la Calidad, basada en la Diversidad de

Contenidos (de programas de TV)

...en la Calidad, basada en la Interculturalidad (en

programas de TV)

... enla Calidad, basada en el cumplimiento de la Norma

Legal (sobre programas de TV)

3. La Funcion del

Departamento de

...en la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)

RRPP, en los
Publicos Externos,

incide

... en la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos

(de programas de TV)

significativamente...

...en la Calidad, basada en la Interculturalidad (en

programas de TV)
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...en la Calidad, basada en, el cumplimiento de la Norma

Legal (sobre programas de TV)

4. La Funcion del

Departamento  de
RRPP, en los
Publicos Internos,
incide

significativamente...

...en la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)

...en la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos

(de programas de TV)

...en la Calidad, basada en la Interculturalidad (en

programas de TV)

...en la Calidad, basada en el cumplimiento de la Norma

Legal (sobre programas de TV)

5. La Funcién del

Departamento de
RRPP, en la
Investigacion  de
relaciones

publicas, incide

significativamente

...en la Calidad, basada en la Diversidad del Producto

(programas de TV)

...en la Calidad, basada en la Diversidad de Contenidos

(de programas de TV)

...en la Calidad, basada en la Interculturalidad (en

programas de TV)

...en la Calidad, basada en el cumplimiento de la Norma

Legal (sobre programas de TV)
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3.4. Variables y definicion operacional.

V1: El Rol Directivo del Departamento de Relaciones Publicas

Se refiere a las funciones inherentes del Departamento de Relaciones Publicas
en las que el relacionista publico intervine de oficio, en las diversas areas y
decisiones de una organizacion.

V2: La Calidad de los Programas de Television

Se refiere al logro de los estandares relacionados con la aplicacién del principio
o criterios que deben considerar los programas de TV, a saber, diversidad de
programas, diversidad de contenidos, diversidad cultural o interculturalidad y

cumplimiento de la norma legal.

Variables y definicion operacionalizacion
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VARIABLE 1: EL ROL DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

1. Funcién del
Departamento
de Relaciones
Publicas en la
Alta Direccion
de la

organizacion

Participa en la
toma de
decisiones de la
Alta Direccion
de la

Organizacion.

Orienta 'y
promueve el
cumplimiento de
las Funciones

de la Alta

1. Participa en la toma de decisiones de la linea jerarquica de la empresa.

2. Participan en la elaboracion de las decisiones estratégicas de la organizacion.

3. Participa en la formulacion de politicas y estrategias adecuadas de la organizacion

4. Dentro de su funcion de direccion, construye identidad, cultura y reputacion de la organizaciéon

5. Tiene un rol gerencial en lugar de tener un rol de actividad técnica de apoyo para otras funciones

gerenciales.

6. No se subordina a funciones gerenciales del marketing, recursos humanos o finanzas.

7. Conoce los contenidos de los programas de television ofertados por la organizacion

8. Promueve el conocimiento cientifico y la cultural de la comunicacién en la organizacién

9. Tiene capacidades de comunicacion intersubjetiva verbal y escrita dentro de la organizacion

10. El Departamento de Relaciones Publicas tiene capacidad de empatia con los publicos internos y

externos

11. Tiene capacidad de juicio critico y sano frente a los problemas de la empresa
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Direccion de la

Organizacién

12. Promueve profundas convicciones éticas y morales: justicia, verdad, imparcialidad, honestidad,
prudencia, equilibrio, bien comun, integridad, honradez, transparencia, igualdad dentro de la

organizacion

2. Funcion del
Departamentos
de Relaciones
Publicas en los
departamentos
de Prensay

Marketing

Asesora al
departamento
de prensay
marketing en la
mejora de su

funcion

1. Tiene la facultad de asesorar y decidir, desde la comunicacion estratégica, en los diversos proyectos

del departamento de Publicidad

2. Tiene la facultad de asesorar y decidir, desde la comunicacion estratégica, en los diversos proyectos

del departamento de Marketing.

3. Es un ente que crea confianza y credibilidad en el mensaje de la publicidad y propaganda en vez de

crear deseo, demanda o reflejos condicionados

4. En relacion con la publicidad y el marketing gestiona una comunicacion simétrica, que beneficie a la

empresa y a sus publicos en términos de comunicacion clara y oportuna

3. Funcién del
Departamento
de Relaciones

Publicas con los

Administra la
controversia y la

comunién con

1. Dirige, asesora y supervisa las actividades de sus clientes (publicos externos).

2. Difunde informacién estratégica acerca de los hechos que facilitan al cliente en su relacién con la

empresa

3. Realiza campafias para construir, comprender, dar credibilidad y confianza entre las organizaciones

y sus publicos.
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publicos
externos de la

organizacién

los publicos

conflictivos

4. Tiene un ambiente para la atencion al publico externo, siendo un nexo entre los intereses de los

publicos externos y la empresa

5. Interviene usando el principio la comunicacion estrategia simétrica, imparcial y objetiva e informativa

6. Resuelve los problemas generados entre la organizacién y sus publicos de modo favorable a todas

las partes.

7. Dirige la resolucién de conflictos o problemas que se susciten con los publicos externos, mediante

la controversia y los acuerdos

8. Tiene dominio sobre temas antropol6gicos, sociolégicos, psicolégicos (manejo de emociones y
sentimientos) e histéricos que lo mantienen atento a las transformaciones humanas, los cambios

sociales, politicos y culturales.

9. Actlia bajo los principios de una politica neutral, justicia e imparcialidad, comunicacion bidireccional,

frente a los intereses propios de la empresa.

10. Establece relaciones institucionales imparciales, sin caer en el lobby (influencia o presién a favor

de determinados intereses)

11. Frente a los publicos externos de la empresa, fomenta y asume la responsabilidad social

corporativa

12. Promueve relaciones de empatia entre la empresa y sus publicos externos
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4. Funcion del
Departamento
de Relaciones
Publicas con los
publicos
internos de la

organizacién

Promueve el
diadlogo y el

consenso

1. La comunicacion interna, transmision de informacién, se desarrolla segun el modelo bidireccional

simétrico e interactivo

2. La comunicacion interna, se da desde el modelo unidireccional, asimétrico: los directivos

comunican a los empleados las decisiones tomadas

3. El intercambio de informacién es multidireccional (ascendente, descendente y horizontal) a través

del dialogo se establece un sistema simétrico de comunicacién

4. Considera al empleado un factor estratégico, en la elaboraciéon de productos y servicios, la

competitividad, la calidad y el éxito de la empresa

5. Convierte a los empleados de la organizacién, en la empresa, para establecer una relacion de

compromiso y fidelidad con el cliente

6. Convierte a los empleados, en consumidores de productos o servicios de la empresa, lideres de

opinion para los publicos externos

7. Convierte a los trabajadores el vinculo de la participacion en la evolucion y mejora de la

comunidad

8. Establece lazos de comunicaciéon con los empleados, desarrollar acciones que contribuyen al justo

valor de los empleados de la organizacion
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9. Establece politicas de proteccion de los empleados, realiza actividades de aprendizaje
organizacional, talleres de integracién y relaciones humanas, trabajo colaborativo y promueve la

capacitacion en los procesos de produccién de la empresa

10. Promueve la comunicacion, la investigacion, la psicologia y sociologia organizacional, la
administracion, la economia, las relaciones industriales, la antropologia y el periodismo para

optimizar la comunicacion interna

11. Gestiona eventos de la empresa: desayunos, almuerzos, reuniones, dias de campo, dias de

familia

12. Analiza las falencias de la comunicacién interna de la organizacion, selecciona la informacién

necesaria y la comunica eficazmente a todos los empleados

13. Analisis y planifica la crisis, antes, durante y después en la organizacion.

14. Planifica los posibles escenarios que pueden desarrollarse en el futuro y desarrolla planes de

contingencia para minimizar posibles dafios

15. Planifica la comunicacion estratégica e interpersonal de la organizacion.

5. Funcion del
Departamento

de Relaciones

Promueve la
investigacion

con el fin de

1. Diagnostica y pronostica situaciones y comportamientos problematicos en la organizacién y en sus

publicos.

2. Recopila informacion pertinente a los intereses de la organizacion y sus publicos
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Publicas en la
investigacién en
relaciones

publicas

obtener mejoras
en sus

funciones

3. Estudia peridodicamente las tendencias de las organizaciones y sus publicos

4. Busca informacién sobre las demandas para optimizar los procesos en la toma de decisiones con

la direccion.

5. Identifica y establece canales sisteméticos de comunicacion entre la empresa y sus publicos

6. Audita la planificacion, los procesos y herramientas de la comunicacién organizacional entre la

organizacion y sus publicos.

7. Usa métodos, técnicas e instrumentos de la investigacién cuantitativa y cualitativa (entrevistas,

dinamicas de grupo, encuestas) para obtener informacion sobre la comunicacion estratégica

8. Conoce y controla las opiniones y actitudes de los publicos afectados, directa o indirectamente, por

las acciones y politicas de la organizacion.

9. Mide y examina los resultados de los programas y proyectos de la organizacion

10. Evalla la responsabilidad social empresarial de la organizacion

11. Asesora a la mas alta jerarquia en materia de comunicacion, conducta y cultura organizacional

12. Informa a la alta direccién sobre las tendencias y los cambios socioeconémicos y politicos

actuales

13. Determina las necesidades de comunicacién en todas las areas de la organizacion y sus publicos
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14. Gestiona una presentacion positiva de la organizacion e influye en el pensamiento de los publicos

acerca de la organizacion

15. Refuerza la credibilidad y el posicionamiento publico de la empresa

16. Formula objetivos concretos y presenta soluciones y mejoras en la comunicacion estratégica de

la organizacion

VARIABLE 2: CALIDAD DE LOS PROGRAMAS DE TELEVISION

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

1. Enfoque de la
calidad basado
en la diversidad
del producto
(programas de

TV).

La diversidad de
los programas

de TV

1. Sus programas televisivos se caracterizan por la diversidad de géneros, contenido, tipologias,

estilos, posiciones y opiniones.

2. Sus programas de television son de varios tipos: informativos, magazines, ficcion, etc

3. Sus programas de television se vinculan al propdsito es servir a las demandas basicas del publico

de informacioén, entretenimiento y ocio

4. Sus programas se vinculan al fomento del conocimiento e intercambio de las diferentes tradiciones

culturales

5. Sus programas se vincula a la variedad de estilos artisticos: novelas, dramas, operas

6. Ofrecen una diversidad de opciones, temas y perspectivas acordes a la diversidad social
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7. Apuesta por la innovacion permanente, la exploracion, la investigacion de diversos contenidos

8. Se vincula a la capacidad de responder a diversas pruebas de evaluacion la calidad

9. Sus programas televisivos son respetuosos con la cultura regional, nacional e internacional

10. Sus programas televisivos priorizan en su decisiéon un horario adecuado para su emocion, segun

el tipo de programa.

11. Sus programas televisivos estan vinculada al interés y la apreciacion de los telespectadores

12. Sus programas televisivos estan vinculada a los premios mas prestigiosos recibidos por las

empresas de television de parte de instituciones nacionales o internacionales

13. Los textos o guiones de sus programas televisivos son originales, relevantes, creativos

14. Sus programas televisivos estan vinculados a la critica de personajes expertos en medios de

comunicacion

2. Enfoque de la
calidad basado

en la diversidad

de contenidos de

los programas

La diversidad de
los contenidos
de sus
programas de

TV

1. Sus programas televisivos respetan la pluralidad de las creencias, opiniones, tradiciones étnicas.

2. Sus programas televisivos consideran relevante y elemento esencial de la calidad a la imagen

3. Sus programas televisivos consideran la diversidad descriptiva en sus contenidos

4. Sus programas televisivos consideran la capacidad de representacion de la realidad

5. Sus programas televisivos usan un lenguaje adecuado, argumentos claros

6. Sus programas televisivos evitan la utilizacion de un lenguaje especializado sin caer en la vulgaridad
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7. Sus programas televisivos consideran la pluralidad de opiniones y puntos de vista del equipo

programador

8. Sus programas televisivos consideran el punto de vista del espectador o consumidor

9. Sus programas televisivos estan bien regulados referente a temas de sexo y violencia

10. Sus programas televisivos consideran las preferencias y opiniones de sus telespectadores

11. Sus programas televisivos presentan una variada densidad, amplitud y profundidad

12. Sus programas televisivos disponen de personal con talento acreditado

13. Sus programas televisivos se caracterizan por su alta comprensibilidad de todos

3. Enfoque de la
calidad basado
en la

interculturalidad.

La
interculturalidad
como estrategia
en los
programas de

TV

1. Sus programas televisivos consideran la relevancia ética, moral, social, cultural de la sociedad

2. Sus programas televisivos conciben el sexo y la violencia como indicadores negativos de la calidad

3. Su canal de television prefiere importar programas extranjeros a fin de mantener el nivel de

audiencia.

4. Sus programas televisivos contribuyen con el desarrollo de la cultura, la transmision de tradiciones,

formacion de nuevas formas culturales y actividades educativas y deportivas.

5. Sus programas de television consideran la diversidad de opiniones, tendencias, puntos de vista de

una sociedad, inclusién de grupos y diversidad de argumentos, temas y valores

6. Sus programas de television rechazan la repeticion y la estandarizacion de formatos.
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7. Sus programas de television consideran estilos especificos, caracteristicas diferentes, valores

propios, no estandarizados.

8. Sus programas televisivos presentan ideas y apreciaciones nuevas, en materia de cultura, arte y

ciencia.

9. Sus programas televisivos son un servicio de television educativa: fomentan la educacion, la cultura,

el deporte y la formacion integral de las personas.

10. Sus programas televisivos fomentan la identidad, las buenas costumbres, la integracion nacional,

sobre todo de las comunidades campesinas (rurales), nativas e indigenas.

11. Sus programas televisivos protegen la formacién integral de los nifios y adolescentes, identidad

nacional, honor, buena reputacion, intimidad personal y familiar.

4. Enfoque de la
calidad basado
en el
cumplimiento de

la norma legal.

Cumple con las
normas
establecidas
para los
programas de

TV

1. Sus programas televisivos se vinculan a las exigencias de la ley: evitar abusos y desviaciones

2. Sus programas televisivos consideran las normas de control de calidad y fomento de una television

adecuada

3. Sus programas exigen a sus guionistas, productores, directores, técnicos de sonido, de iluminacion,

actuar de acuerdo con las exigencias de la ley de televisién

4. Sus programas televisivos siguen los principios reguladores de la televisién peruana especificados

en la Constitucion Politica del Pert, Cadigo ético y Ley de Radio y television
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5. Sus programas televisivos colaboraran con el Estado en la educacién y en la formacion moral y

cultural de la sociedad

6. Sus programas televisivos se miden por la proteccion y respeto a los derechos fundamentales de

la personay los valores de la sociedad peruana

7. Sus programas televisivos no son objeto de exclusividad, monopolio ni acaparamiento, directa ni

indirectamente, por parte del Estado ni de particulares

8. Sus programas televisivos contribuyen con la formacion ética, civica, cultural y democratica de la

poblacién, con la difusion de contenidos que respeten a la persona humana y su dignidad.

9. Sus programas de television priorizan el servicio a la educacion, la cultura, la ciencia y la tecnologia.

10. Sus programas televisivos respetan el horario familiar (18:00 — 22:00): evitan contenidos violentos,

obscenos que puedan afectar los valores inherentes a la familia, los nifios y adolescentes.

11. Sus programas televisivos defienden los principios de defensa de la persona humanay el respeto

a su dignidad, libertad de expresién, de pensamiento y de opinion.

12. Sus programas televisivos respetan el pluralismo informativo, politico, religioso, social y cultural.

13. Sus programas televisivos consideran la libertad de informacién veraz e imparcial, el fomento de

la educacién, la cultura y la moral de la nacion.
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Escala de valoraciones de variables y dimensiones

ESCALA - LIKERT VALOR
Nunca 1
Ocasionalmente 2
Algunas veces 3
Generalmente 4
Siempre 5
VARIABLE VALORES VARIABLE VALORES
1 295 PUNTOS 2 233 PUNTOS
V1.1 12 (12 - 60) V2.1. 14 (14 - 60)
V1.2 4 (4 - 20) V2.2. 13 (13- 65)
V1.3 12 (12 - 60) V2.3. 11 (11 - 44)
V1.4 15 (15-75) V2.4. 13 (13- 65)
V1.5 16 (16 — 80)
TOTAL = (59 - 295) TOTAL = (51 -233)
295 = 100% 233 = 100%
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CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion elegido, segun su finalidad es béasica, segun su
enfoque es mixto: cuantitativo - cualitativo, segin su base de datos
documental y de campo, segun el tiempo es sincronica (la actualidad), segun

su nivel descriptivo — explicativo.

4.2. Disefio de investigacion.
Se utiliza un disefio no experimental, transversal, analitico-descriptivo-

correlacional. El disefio se explica en el grafico siguientes:

V1

" \ .

V2

Donde:

M = la Muestra (n): Trabajadores de Relaciones Publicas de las oficinas o
departamentos de los canales de television de Lima metropolitana.

V1 = Variable 1: Rol del Departamento de Relaciones Publicas

V2 = Variable 2: Calidad de Programas de Television

c-r = Incidencia de V1 en V2.
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4.3. Disefio muestral

4.3.1. Poblacion: 34 relacionistas publicos que trabajan o trabajaron en los

canales de TV de Lima metropolitana.

4.3.2. Muestra: se toma como muestra el 100% de la poblacion, conformada

por 34 relacionistas publicos, que trabajan o trabajaron, en las oficinas o

Departamentos de Relaciones Publicas, de los canales de TV, distribuidos de

la siguiente manera:

Tabla 2

Relacionistas publicos de las oficinas o departamentos de Relaciones

Pablicas, de los canales de TV de Lima, Metropolitana.

Canales de television de Lima Numero de Criterios de
Metropolitana participantes seleccién
Latina Television — Canal 2 6 Relacionistas
América Television — Canal 4 6 publicos que trabajan
Panamericana Television 5 0 hayan trabajado en
— Canal 5 la oficina o
TV Pert — Canal 7 8 departamento de
ATV — Canal 9 7 Relaciones Publicas
JN 19 — Canal 19 UHF 2
TOTAL 34

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.3. Muestreo: Se aplicOo el muestreo no probabilistico intencionado
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). El investigador visito los diversos
canales de TV de Lima metropolitana, contactd y encuesté a los relacionistas
publicos que trabajan o trabajaron en la oficina o departamento de Relaciones
Pulblicas de los canales de television son indeterminados. Los canales que
fueron visitados tienen entre 2 a 4 trabajadores, en el area, estos trabajadores,
no son permanentes, periddicamente, se cambia de personal, e incluso hay
canales que no cuentan con el servicio de relaciones publicas. Por tal razén,
se contacto a relacionistas publicos que hayan trabajado en los altimos cinco
afnos en canales de television.

4.3.4. Criterios de inclusidn. Se incluye en la muestra todos los relacionistas
que tengan el titulo profesional, el grado de maestro o doctor en relaciones
publicas, que trabaje o haya trabajaron en los canales de televisién de Lima
Metropolitana.

4.3.5. Criterios de excusion. Se excluyen de esta investigacion a quien no
tenga el titulo o grado académico, y que no tengan experiencia laboral en los
canales de television.

4.3.6. Método y métodos. En la investigacion se aplico el método general
de las ciencias, y métodos particulares en la redaccion del texto: deductivo —
inductivo, analitico exegético — hermenéutico y el en el andlisis de datos, el

método estadistico.

4.4 . Técnicas de recoleccion de datos.
4.4.1. Técnicade recoleccion de informacion.

Se aplico la técnica de encuesta estructurada.
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4.4.2. Instrumentos de recoleccion de lainformacion.

Se disefid como instrumento de recoleccion de datos, un cuestionario
encuesta, con 116 preguntas: 64 preguntas sobre la primera variable: Rol
del Departamento de Relaciones Publicas, y 52 en la segunda variable:
Calidad de los Programas de TV. En ambas se utiliza alternativas de

respuesta multiple, siguiendo la escala de Likert (Briones, 1995).

4.4.2.1. Validezy confiabilidad de los instrumentos.

La validez del instrumento por juicio de expertos.
Se realizé mediante la evaluacion de cuatro doctores especialistas en
Relaciones Publicas, television e investigacion. Los doctores evaluaron el

instrumento de recoleccion de datos mediante la ficha siguiente:

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

I.DATOS GENERALES

1.1. NOMDBIES Y APEIIAOS . vttt e e e e e e e e st st ste st sbesbesbesneareans
1.2.  Cargo e institucion donde [ab0ra .. ... e s e
1.3, Grado @CA0BMICO . ittt sttt sttt et et st et st et s s eb bt et sen et eae sen s eae senbeseae s

1.4. Marque con una X o sefiale el numero dentro de cuadro de valoracion.

VALIDACION
Inaceptable | Medianamen | Totalmente
CRITERIOS INDICADORES te aceptable | aceptable
10-29 30-69 70-100
1. CLARIDAD Cada |tem. esta formylado
con lenguaje comprensible.
5 El instrumento cumple las
OBJETIVIDAD | &Xigencias de las leyes y
principios cientificos.
3 Cada item tiene relacién con
ACTUALIDAD los objetivos y las
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necesidades reales de la
investigacion.

4, Todas las partes del
ORGANIZACIO | instrumento  tienen  una
N organizacion légica.

El instrumento, toma en
5. SUFICIENCIA cuenta los aspectos
metodoldgicos esenciales

6. El instrumento es adecuado
INTENCIONALI| para la valoracién de los
DAD objetivos e hipodtesis.

El instrumento se respalda en

7 L.
fundamentos técnicos vy/o

CONSISTENCIA

cientificos.

Existe coherencia entre el
8. problema, los objetivos, las
COHERENCIA | hipdtesis, variables e

indicadores.
9 La estrategia responde a una
METODOLOGI metodologia y disefio
A adecuados para lograr probar

las hipotesis.

El instrumento en todos sus
10. componentes cumple las
PERTINENCIA | exigencias de la investigacién

cientifica.

OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento cumple con los criterios
pertinentes de aplicabilidad

PROMEDIO DE VALORACION: %

Lima, marzo del 2021 FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE

El resultado de la validez de contenido, mediate juicio de expertos tuvo el
siguiente resultado. El promedio de validacion por juicio de expertos es del
95%. Dicha validacion es satisfactoria, y esta dentro del calificativo de

“Totalmente aceptable”.
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Prueba de confiabilidad.
Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento, se aplicdé el Alfa de

Crombach, con la formula:

ir

I

d
8 L
t | 14
sy
S—

Donde,

k = El niimero de items

57 = Sumatora de vananzas de los items
§T7= Vananza de la suma de los items

¢ = Coeficiente de alfa de Cronbach

Cuyo indice de confiabilidad del instrumento es muy alta: 0,9 a 0,95. Por lo
cual se determina que las caracteristicas psicométricas del instrumento son

adecuadas.

4.5. Técnicas de analisis e interpretacion de resultados.

Las técnicas de andlisis e interpretacion de los datos se seleccionaron de
acuerdo con el tipo de investigacion y los propésitos de medicion. Se
seleccion6 como base de datos al programa estadistico SPSS-21. Para
analizar los datos de aplicaran las pruebas estadisticas: prueba de normalidad
de Kolmogorov-Smirnova - Lilliefors y Shapiro-Wilk y para medir la
significancia y contrastacion de las hipétesis se utiliza la prueba de correlacion

de Sperman.

4.6. Aspectos éticos
El presente estudio consideras indispensable el cumplimiento de las normas

de investigacion de la Universidad de San Martin de Porres. Mi conviccion y
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compromiso como investigador de la comunicacion social es cumplir a
cabalidad con los principios de confidencialidad y anonimato para proteger el
secreto de la informacion de los encuestados; utilizar las formalidades de la
investigacion cientifica referente a la informacion tedrica de los diversos
autores: el uso pertinente de las citas evitara caer en el plagio y proteger la
propiedad intelectual de los autores. También se considera el principio de la
veracidad y la imparcialidad en la presentacion de los resultados. Esta
investigacion se centra simplemente en mostrar la verdad de nuestros

hallazgos, de modo sencillo, claro y objetivo.
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1. Andlisis descriptivo de los resultados

En la presente investigacion, para el analisis descriptivo se usa estadisticas
de medicion descriptivas como, las frecuencias, los porcentajes y las medias.

Tabla 3

Participacién de relacionistas publicos, por canales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CANAL 7 8 23,5 23,5 23,5
CANAL 5 5 14,7 14,7 38,2
CANAL 4 6 17,6 17,6 55,9
CANAL9 7 20,6 20,6 76,5
CANAL JN19 1 2,9 2,9 79,4
CANAL 2 7 20,6 20,6 100,0

Total 34 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia.

Enla Tabla 3, se presenta la participacion de los profesionales de Relaciones
Publicas que trabajan o trabajaron en estos ultimos cinco afios en los canales
de TV de Lima Metropolitana, donde resalta el 23% del canal 7, el 20,6% del

canal 9y el 20,6% del canal 2.
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Tabla 4
Medidas descriptivas de la variable Rol del Departamento de

Relaciones Publicas y sus dimensiones.

Desviacion
Media Minimo Maximo
tipica
El Rol del Departamento de
196 50 113 295

Relaciones Publicas

Funciones en la Alta Direccion
FAD 41 12 16 60
de la organizacion

Funciones en el departamento
FPM 13 4 5 20
de prensa y marketing

Funciones en los publicos
FPE 44 13 17 60
externos

Funciones en los publicos
FPI 46 18 15 75
internos

Funciones en la investigacion
FI 52 16 27 80
de relaciones publicas

Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 4 se observa medidas descriptivas para los puntajes de la variable
Rol del Departamento de Relaciones Publicas y cada una de sus
dimensiones.

En el caso de la variable, el puntaje promedio fue 196 puntos con una
variacion de 50 puntos. Los valores oscilan de 113 a 295 puntos.

En cuanto a las dimensiones, las funciones en la Alta Direccion

tuvieron un promedio de 41 puntos con una variabilidad de 12 puntos.
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Ademas, las funciones en el Departamento de Prensa y Marketing muestran
un promedio de 13 puntos con valores que oscilan de 5 a 20 puntos.

En cuanto a, las funciones en los Publicos Externos e Internos, los
promedios fueron 44 y 46 puntos respectivamente.

Finalmente, en las funciones en la Investigacion de Relaciones

Publicas, el promedio es 52 puntos con una variacion de 16 puntos.

Tabla 5
Medidas descriptivas de la variable Calidad de los Programas de TV y

sus dimensiones.

Desviacion

Media tipica Minimo Maéaximo

La Calidad de los Programas de TV 181 54 116 255

CBDP Enfoque de la calidad basado 47 16 31 70
en la diversidad del producto
(programas de TV)

CBDC Enfoque de la calidad basado 46 14 29 65
en la diversidad de contenidos
(de los programas de TV)

EBI Enfoque de la calidad basado 40 12 25 68
en la interculturalidad

EBCNL Enfoque de la calidad basado 47 14 26 65
en el cumplimiento de la norma

legal

Fuente: elaboracion propia
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En la tabla 5, la variable, Calidad de los Programas de TV, tienen un
promedio de 181 puntos, con una variacion de 54 puntos y con valores de
116 puntos a 255 puntos.

En la dimension, enfoque basado en la diversidad del producto, el
promedio es 47 puntos, al igual que la dimensién, enfoque basado en el
cumplimiento de la norma legal.

La dimensién, enfoque basado en la diversidad de los contenidos de
los programas, el promedio es 46 puntos, con una variacion de 14 puntos.

Finalmente, la dimensién, enfoque basado en la interculturalidad, el

promedio es 40 puntos, con valores que oscilan de 25 a 68 puntos.
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5.2. Andlisis inferencial de los resultados.
En el analisis interferencial de los resultados se aplicaron la Prueba de
normalidad de Kolmogorov — Smirnov — Lilliefors, el coeficiente de

correlacion de Spearman y el coeficiente de correlacion de corte de Cohen.

Tabla 6

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov-Lilliefors

FAD FPM FPE FPI FI CBDP CBDC CBI CBCNL

N 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Pardmetros
normales a, b Media 40,71 13,26 43,94 45,68 51,94 4735 46,12 39,71 47,35
Desviacion estandar 12,330 4,055 13,191 18,073 16,387 16,433 14,178 12,448 13,885
Maximas
diferencias
extremas Absoluta ,122 ,181 ,150 ,147 ,215 ,232 ,211 ,194 ,202

Positivo ,116 ,181 ,141 ,147 ,215 ,232 ,211 ,194 ,202

Negativ

o -,122 -,107 -150 -130 -122 -210 -,207 -,185 -,164
Estadistico de prueba ,122 ,181 ,150 ,147 ,215 ,232 ,211 ,194 ,202
Sig. asintdtica (bilateral) ,200¢,d ,006c ,052c ,060c ,000c ,000c ,001c ,002¢ ,001c

a. La distribucién de prueba no es normal: p>0.05.

b. Se calcula a partir de

datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera:

p<0.05.

Se aplicéd la prueba de normalidad de los datos Kolmogorov — Smirnov -
Lilliefors con la finalidad de comprobar si la muestra retne los requisitos de

normalidad, y se encontr6 que tres de las cuatro Funciones del
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Departamento de RRPP: Funcion en la Alta Direccion (,200), Funcion en los
Publicos Interno y Externo (,052) y Funcion en la Investigacion de Relaciones
Publicas (,060), son significativas respectivamente. Las demas dimensiones
no son significativas, por lo cual, se tomo la decisidon de utilizar las pruebas
no parametricas para contrastar las hipotesis.

Es decir, referente a la variable, Rol en el Departamento de
Relaciones Publicas, el valor p es 0.066 > 0.05, ademas, las dimensiones
Funciones..., en la Alta Direccién, en los Publicos Interno y Externo y en la
Investigacion de Relaciones Publicas, también, tienen valor p > 0.05, por lo
tanto, los puntajes de la variable y estas 3 dimensiones tienen distribucion
normal.

En cuando a la variable, Calidad de los Programas de TV y sus 4
dimensiones tienen valor p < 0.05, entonces, los puntajes no tienen

distribucion normal.

2.3 Prueba de Hipotesis

Hipotesis general:
H: ElI Rol del Departamento de Relaciones Publicas, incide
significativamente en la Calidad de los Programas de TV, en canales de
Lima Metropolitana.

Para determinar la significancia de la correlacion, el Coeficiente de
correlacion de Spearman y el coeficiente de correlacion de corte, de Cohen
(1988): .10= Baja; .30 = Media o0 Moderada; y .50= Alta, fuerte o grande,

permitiran el logro de una medicion mas exacta.
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Tabla 7
Correlacion entre Rol del Departamento de RRPP y Calidad de los

Programas de TV

La Calidad de los

Programas de TV

El Rol del
Departamento de
Rho de Relaciones Coeficiente de
- L, ,607**
Spearman Publicas correlacion
Sig. (bilateral) 000
34
N

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 7, se observa la correlacion entre las variables, Rol del
Departamento de Relaciones Publicas y Calidad de los Programas de TV.
El coeficiente de correlacién de Spearman es 0.607**, con p= 0.000 < 0.01,
por lo tanto, afirma una incidencia positiva, fuerte y altamente significativa
del Rol Directivo del Departamento de Relaciones Publicas en la Calidad de
los Programas de TV.

1. Hipétesis especificas

La Funcién del ...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

Departamento de | Diversidad del Producto (programas de TV)

RRPP, enla Alta | ...en la Calidad de los Programas de TV, basados
Direccion de la en la Diversidad de Contenidos (de programas de
Organizacion, TV)
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incide ...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

significativamente | Interculturalidad (en programas de TV)

...en la Calidad de Programas de TV, basados en el

Cumplimiento de la Norma Legal (sobre programas

de TV)
Tabla 8
Correlaciones 1
CBDP CBDC CBI CBCNL
Funciéon
Rho de Alta Coeficiente

Spearman Direccion correlacion ,790**  691**  696**  ,498**
Sig.
(bilateral) ,000 ,000 ,000 ,003

N 34 34 34 34

** |_a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Las correlaciones de la tabla 8, demuestran que, la Funcién del
Departamento de RRPP, en la Alta Direccion de la Organizacion, tiene
incidencia positiva, con significancia media o moderada con tendencia a
alta, con la Calidad, basada en Diversidad del Producto (programas de TV)
(CBDP) (,790**, con p= 0.000 < 0.01); con la Calidad, basada en la
Diversidad de Contenidos (de programas de TV) (CBDC) (,691**, con p=
0.000 < 0.01); con la Calidad, basada en la Interculturalidad (en programas

de TV) (CBI) (,696**, con p= 0.000 < 0.01), y con la Calidad, basada en el
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Cumplimiento de la Norma Legal (sobre programas de TV (CBCNL) (,498**,

con p=0.000 < 0.01). Se admite las hipétesis 1.

2. Hipotesis especificas

La Funcion del
Departamento de
RRPP, en el
Departamento de
Prensay
Marketing, incide

significativamente

...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

Diversidad del Producto (programas de TV)

...en la Calidad de los Programas de TV, basados en

la Diversidad de Contenidos (de programas de TV)

...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

Interculturalidad (en programas de TV)

...en la Calidad de Programas de TV, basados en el

Cumplimiento de la Norma Legal (sobre programas

de TV)
Tabla 9
Correlaciones 2
CBDP CBDC CBI CBCNL
Funcion en
Departamento
Rho de Prensay Coeficiente
Spearman Marketing correlacion ,663**  ,688**  525*  418*
Sig.
(bilateral) ,000 ,000 ,001 ,014
N 34 34 34 34

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

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Las correlaciones, de la tabla 9, demuestran que la Funcion del
Departamento de RRPP, en el Departamento de Prensa y Marketing tiene
una incidencia positiva. media 0 moderada con tendencia a alta, con la
Calidad, basada en Diversidad del Producto (programas de TV) (CBDP)
(,663**, con p= 0.000 < 0.01); con la Calidad, basada en la Diversidad de
Contenidos (de programas de TV) (CBDC) (,688**, con p=0.000 < 0.01); con
la Calidad, basada en la Interculturalidad (en programas de TV) (CBI) (,525**,
con p= 0.000 < 0.01), y con la Calidad, basada en el Cumplimiento de la
Norma Legal (sobre programas de TV (CBCNL) (,418**, con p= 0.000 <

0.01). Se admite la hipétesis 2.

3. Hipotesis especificas

La funcion del | ...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

Departamento | Diversidad del Producto (programas de TV)

de RRPP, en ...en la Calidad de los Programas de TV, basados en

los Publicosy | la Diversidad de Contenidos (de programas de TV)

Externo incide | ...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

significativame | Interculturalidad (en programas de TV)

nte ...en la Calidad de Programas de TV, basados en el
Cumplimiento de la Norma Legal (sobre programas

de TV)
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Tabla 10

Correlaciones 3

CBDP CBDC CBI CBCNL
Funcion en los
Rho de publicos Coeficiente de
Spearman Externos correlacion ,843*%*  748**  810** ,616%*
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 34 34 34 34

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Las correlaciones, de la tabla 10, demuestran que la Funcion del
Departamento de RRPP, en los Publicos Externos tiene una incidencia
positiva, con una significancia alta, en la Calidad de los Programas de TV,
basados en Diversidad del Producto (programas de TV) (CBDP) (,843**, con
p= 0.000 < 0.01); con la Calidad de Programas de TV, basados, en la
Diversidad de Contenidos (de programas de TV) (CBDC) (,748**, con p=
0.000 < 0.01); con la Calidad de Programas de TV, basados en la
Interculturalidad (en programas de TV) (CBI) (,810**, con p= 0.000 < 0.01), y,
con la Calidad de Programas de TV, basados en el Cumplimiento de la
Norma Legal (sobre programas de TV (CBCNL) (,616**, con p= 0.000 < 0.01).

Se admite la hipotesis 3.
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4. Hipotesis especificas

La funcion del
Departamento de
RRPP, en los
Publicos Internos
incide

significativamente

...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

Diversidad del Producto (programas de TV)

...en la Calidad de los Programas de TV, basados en

la Diversidad de Contenidos (de programas de TV)

...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

Interculturalidad (en programas de TV)

...en la Calidad de Programas de TV, basados en el
Cumplimiento de la Norma Legal (sobre programas

de TV)

Tabla 11

Correlaciones 4

CBDP CBDC CBI CBCNL

Rho de Coeficiente de
Spearman  Funcidén en los correlacién ,333 ,292 ,202 ,133
Publicos Internos  Sig. (bilateral) ,054 ,094 ,253 ,453
N 34 34 34 34

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Las correlaciones, de la tabla 11, muestran que la Funcion del Departamento

de RRPP, en los Publicos Internos no tiene relacion significativa, con la

Calidad de los Programas de TV, basados en Diversidad del Producto

(programas de TV) (CBDP) (,333 > 0.05); con la Calidad de Programas de
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TV, basados, en la Diversidad de Contenidos (de programas de TV) (CBDC)
(,292 > 0.05); con la Calidad de Programas de TV, basados en la
Interculturalidad (en programas de TV) (CBI) (,202 > 0.05), y, con la Calidad
de Programas de TV, basados en el Cumplimiento de la Norma Legal (sobre

programas de TV (CBCNL) (,133 > 0.05). No se admite la hipétesis 4.

5. Hipotesis especificas

La funcion del ...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

Departamento de | Diversidad del Producto (programas de TV)

RRPP, en la ...en la Calidad de los Programas de TV, basados en

Investigacion de | la Diversidad de Contenidos (de programas de TV)

Relaciones ...en la Calidad de Programas de TV, basados en la

Publicas, incide Interculturalidad (en programas de TV)

significativamente | ...en la Calidad de Programas de TV, basados en el
Cumplimiento de la Norma Legal (sobre programas

de TV)

Tabla 12

Correlaciones 5

CBDP CBDC CBI CBCNL

Rhode Funcionen la Coeficiente
Spearman Investigacién correlacion ,603** [ 714*  621**  548**
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,001

N 34 34 34 34

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Las correlaciones, de la tabla 12, muestran que la Funcion del Departamento
de RRPP, en la Investigacion de Relaciones Publicas, tiene una incidencia
positiva, altamente significativa, con la Calidad, basada en la Diversidad del
Producto (programas de TV) (CBDP) (,603**, con p= 0.000 < 0.01);
Altamente significativa, con la Calidad, basada en la Diversidad de
Contenidos (de programas de TV) (CBDC) (,714**, con p= 0.000 < 0.01);
altamente significativa, con la Calidad, basada en la Interculturalidad (en
programas de TV) (CBIl) (,621**, con p= 0.000 < 0.01), vy altamente
significativa, con la Calidad, basada en el Cumplimiento de la Norma Legal
(sobre programas de TV (CBCNL) (,548**, con p= 0.001 < 0.01). Se admite

la hipotesis 5.
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CAPITULO VI: DISCUSION

El resultado encontrado en la presente investigacion tiene relacidén con las
diversas experiencias exitosas de relaciones publicas, especificamente,
referente a las Funciones del Departamento de Relaciones Publicas
(Gruning, 2000).

Los resultados descriptivos para la variable Rol del Departamento de
Relaciones Publicas, manifiestan un puntaje promedio de 196 puntos. En
las dimensiones: Funcion, en la Alta Direccion, el promedio es de 41
puntos, en la Funcion, en el Departamento de Prensa y Marketing, el
promedio es de 13 puntos. En la Funcion, en los Publicos Externos e
Internos, los promedios son de 44 y 46 puntos respectivamente. Y, en la
Funcion en la Investigacion de Relaciones Publicas, el promedio es de 52
puntos.

El hallazgo mas importante, es que, en los canales de TV, las
relaciones publicas no estan organizadas como departamento, en algunos,
existe oficinas de relaciones publicas, area de relaciones publicas, o
simplemente el relacionista publico. Eso no significa que el Departamento
de Relaciones Publicas no existe, pues organizaciones en diversas partes
del mundo ya tienen departamento de Relaciones Publicas. Incluso en el
Pera hay algunas organizaciones que si cuentan con dicho departamento.
Es por ello, por lo que estamos frente a una debilidad en lo que se refiere a
la ubicacion de las relaciones publicas en las organizaciones,

especificamente en los canales de TV, de Lima Metropolitana. Es por ello,
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por lo que debemos entender al Rol del Departamento de Relaciones
Pudblicas como el Rol de las Relaciones Publicas o el Rol del relacionista
publico.

Los resultados descriptivos para la variable la Calidad de los
Programas de TV, manifiesta un promedio de 181 puntos. En las
dimensiones: enfoque de la Calidad, basado en la Diversidad del Producto,
y en el enfoque de la Calidad, basado en el Cumplimiento de la Norma
Legal, el promedio es de 47 puntos. El enfoque de la Calidad, basado en la
Diversidad de Contenidos (de los programas de TV), el promedio es de 46
puntos. Y, en el enfoque de la Calidad, basado en la Interculturalidad, el
promedio es de 40 puntos.

Los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov
— Lilliefors, manifiestan que en el Rol Directivo del Departamento de RRPP
(el valor p es 0.066 > 0.05): la Funcion en la Alta Direccién es de (,200), la
Funcidn, en el departamento de Presan y Marketing es de (,052), Funcion
en los Publicos Interno y Externo (y la Funcion en la Investigacion de
Relaciones Publicas es de (,060). Dichos resultados si son significativos.
De igual modo, en las dimensiones: Funciones en la Alta Direccion, Funcién
en los Publicos Interno y Externo y Funcion en la Investigacion de
Relaciones Publicas, el valor p > 0.05, manifiestan que estas 3 dimensiones
tienen distribucion normal.

En cuando a los resultados de la variable, Calidad de los Programas
de TV y sus 4 dimensiones tienen valor p < 0.05. Ello manifiesta que los
puntajes no tienen distribucion normal. Por lo tanto, deben ser analizadas

mediante procedimientos no paraméetricos.
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La incidencia del Rol del Departamento de Relaciones Publicas en la
Calidad de los Programas de TV es Altamente significativa (0.607**). A
pesar de que, en los canales de TV de Lima Metropolitana, no existe
propiamente un Departamento de Relaciones Publicas, o existen con otro
nombre, como Oficina de Relaciones Publicas, Oficina de Imagen y
Publicidad, entre otros, sin embargo, los resultados demuestran que
guienes estan al frente de dichas entidades (los relacionistas publicos), si
estan haciendo una buena labor dentro de estas organizaciones.

De hecho, 0.607**, es un indicador altamente significativo. Siendo las
Relaciones Publicas, una disciplina nueva, en proceso de consolidacion,
sobre todo en las empresas de television, los resultados son Altamente
significativos y motivadores. A pesar de las circunstancias antes descritas,
los logros hasta hoy alcanzados son motivadores, tanto para las empresas
como para los relacionistas publicos, para seguir implementando, los
departamentos de Relaciones Publicas, con miras a desarrollar una
comunicacion de excelencias.

La incidencia del Rol del Departamento de Relaciones Publicas en la
Calidad de los Programas de TV se demuestra mediante las incidencias
gue nos han dado sus correlaciones especificas:

1. La incidencia de la Funcién del Departamento de RRPP, en la
Alta Direccion, en la Calidad de Programas de TV, basados en Diversidad
del Producto (programas de TV) (,790**), basados en la Diversidad de
Contenidos (de programas de TV) es de (,691**), basados en la
Interculturalidad (en programas de TV) es de (,696**) y basados en el

Cumplimiento de la Norma Legal, es de (,498**) En todas las correlaciones
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es positiva. La primera, presenta una significancia moderada, y las tres
siguientes manifiestan un resultado altamente significativo.

En la primera correlacion, manifiesta una incidencia positiva,
Altamente significativa, del Rol del Departamento de RRPP, en la Alta
Direccion de la organizacion, en lo referente a la calidad, basado en la
diversidad de producto, o programas de TV. Ello quiere decir que, las
relaciones publicas realizan un buen trabajo, con la Alta Direccion,
referente a la diversidad de los programas de TV. Por otro lado, el

resultado, manifiesta el camino andado y lo que falta por caminar.

En la segunda correlacion, se puede observar que la incidencia de la
Funcion en la Alta Direccion, en la calidad de los programas de TV,
basados en la diversidad de Contenidos, es altamente significativa. Ello
quiere decir que, la diversidad de contenidos de los programas de TV,
tienen una relacion con la funcién del departamento de Relaciones
Publicas. Dichos resultados, se presentan tal cual fueron recogidos de la
muestra, sin embargo, no necesariamente representan, lo que todos
podemos observar en la TV. La crisis de los programas de TV, en relacion
con la diversidad de contenidos, es tan evidente. La TV peruana, presenta
programas de TV, cuya tendencia de centra en las noticias, el deporte y
la diversion. Una verdadera diversidad de contenidos permitiria
desarrollar, juntos a los programas informativos, deportivos y de diversion,
programas de caracter cientifico, cultural, educativo, etc. Es bueno aclarar
que el resultado de esta investigacion es producto de una muestra de
relacionistas publicos, que son trabajadores de los canales de TV. Otras

investigaciones deben poner un mayor énfasis en buscar resultados
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comparativos, de muestras diferentes, como criticos de la TV,
telespectadores, etc.

En la tercera correlacion, la incidencia de la Funcion, en la Alta
Direccion, en la calidad, basada en la interculturalidad de los programas de
TV, es altamente significativa. Sin embargo, es posible que ser trabajador
de los canales de TV, ocasione sesgos en los resultados. En realidad, la
interculturalidad, en los programas de TV, sigue siendo limitada. Futuras
investigaciones, con muestras diferentes, podrian abordar resultados

contrarios, o al menos comparativos.

En la cuarta correlacion, se ha encontrado un resultado preocupante.
Al parecer la Alta Direccion de las empresas de TV de los canales de Lima
Metropolitana, brindan una participacion limitada a departamento de
Relaciones Publicas, especificamente en lo referente, al cumplimiento de
la norma legal, sobre la calidad de los programas de TV. El hallazgo, mas
destacado en este punto, es el desafio que tiene el relacionista publico,
para superar esta crisis.

2. La incidencia de la Funcion del Departamento de RRPP, en el
Departamento de Prensa y Marketing, en la Calidad de los Programas de
TV, basados en Diversidad del Producto (programas de TV) es de (,663**),
basados en la Diversidad de Contenidos (de programas de TV), es de
(,688**), basados en la Interculturalidad (en programas de TV) es de
(,525**) y en el Cumplimiento de la Norma Legal, es de (,418**). En todos
muestra una incidencia positiva, en la primera con una significancia

Moderada y en las tres siguientes, Altamente significativa.
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En la primera correlacion, la incidencia de la Funcion del
departamento de RRPP, en Departamento de Prensa y Marketing, en la
Calidad de los Programas de TV, basado en la diversidad de contenidos es
altamente significativo. Ello muestra que el trabajo del relacionista publico
es satisfactorio. Dicho resultado no contradice al desafio que aun le queda
para alcanzar la excelencia, en lo que a la diversidad de programas de
refiere.

En la segunda correlacién, la incidencia de la Funcién del
departamento de RRPP, en Departamento de Prensa y Marketing, en la
Calidad de los Programas de TV, basado en la diversidad de contenidos de
los programas de TV es altamente significativo. Ello revela que el trabajo
del relacionista publico es satisfactorio, pero al mismo tiempo, gquedan
revelados los desafios y retos por solucionar. Y, por otro lado, es posible
gue las funciones inherentes del departamento de Prensa y Marketing
influyan méas en lo referente a la calidad basada en la diversidad de
contenidos. Las empresas de TV de Lima metropolitana sufren un
reduccionismo referente a la calidad de contenidos. Existe un énfasis
marcado por los programas informativos, noticieros, deportivos y de
diversion. Los contenidos de caracter cientifico, cultural y educativo estan
ausentes, en los canales de TV de Lima Metropolitana.

En la tercera correlacion, la incidencia de la Funcion del departamento
de RRPP, en Departamento de Prensa y Marketing, en la Calidad de los
Programas de TV, basado en la interculturalidad, el hallazgo es altamente
significativo. Dicho hallazgo, revela el desafio que le queda al relacionista

publico, referente a esta funcion. Sin bien el resultado, manifiesta una
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significancia Moderada, sin embargo, para alcanzar la excelencia en lo que
a interculturalidad de los programas de TV., se refiere la tarea resulta muy
grande aun.

En la cuarta correlacion, la incidencia de la Funcion del departamento
de RRPP, en Departamento de Prensa y Marketing, en la Calidad de los
Programas de TV, basado en el Cumplimiento de la Norma Legal. El
resultado manifiesta un 41% de logro de las relaciones publicas. Al parecer
el Departamento de Prensa y Marketing, tiene mayor injerencia, en lo que
se refiere al cumplimiento de la norma legal, en pro de la calidad de los
programas de TV. Los resultados, manifiestan una participacion limitada del
departamento de RRPP. El hallazgo de esta investigacion es revelar la
complicada tarea y el reto que debe asumir el relacionista publico referente
a esta funcion.

3.-La incidencia de la Funcién del Departamento de RRPP, en los
Plblicos Externos, en Calidad de los Programas de TV, basados en
Diversidad del Producto (programas de TV) es de (,843**), basados, en la
Diversidad de Contenidos (de programas de TV) es de (,748**), basados
en la Interculturalidad (en programas de TV) es de (,810**), y en el
Cumplimiento de la Norma Legal (sobre programas de TV) es de (,616**).
En todos los casos manifiesta una incidencia positiva, Altamente
significativa.

En la primera correlacion, la incidencia de la Funcion del
departamento de RRPP, en los Publicos Externos, en la Calidad de los
Programas de TV, basado en la diversidad de contenidos, el hallazgo es

altamente significativo. El trabajo del relacionista publico es satisfactorio,
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sin embargo, los resultados revelan el desafio que aun le queda para
alcanzar la excelencia, en lo que a la diversidad de programas de refiere.
De hecho, una mayor diversidad de programas de TV es hoy en dia una
necesidad evidente. La reduccion de los programas a la informacion, el
deporte y la diversion, limitan las pretensiones de una sociedad, que busca
cultura, ciencia y educacion, en los canales de TV, de Lima metropolitana.

En la segunda correlacién, la incidencia de la Funcién del
departamento de RRPP, en los Publicos Externos, en la Calidad de los
Programas de TV, basado en la diversidad de contenidos de los programas
de TV, el hallazgo es altamente significativo. También se puede decir que
el trabajo del relacionista publico es satisfactorio, pero al mismo tiempo,
guedan revelados los desafios. Las empresas de TV de Lima metropolitana
sufren un reduccionismo referente a la calidad de contenidos. Existe un
énfasis marcado por los programas informativos, noticieros, deportivos y de
diversiéon. Los contenidos de caracter cientifico, cultural y educativo estan
ausentes, en los canales de TV de Lima Metropolitana.

En la tercera correlacion, la incidencia de la Funcién del departamento
de RRPP, en los Publicos Externos, en la Calidad de los Programas de TV,
basado en la interculturalidad, el hallazgo es altamente significativo. Dicho
hallazgo, revela el desafio que le queda al relacionista publico, referente a
esta funcion. El resultado, es altamente significativo, sin embargo, para
alcanzar la excelencia en lo que a interculturalidad de los programas de
TV., se refiere la tarea resulta muy grande aun.

En la cuarta correlacion, la incidencia de la Funcion del departamento

de RRPP, en los Publicos Externos, en la Calidad de los Programas de TV,
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basado en el Cumplimiento de la Norma Legal. El resultado es equivalente
a un 61% de logro de las relaciones publicas. ElI Departamento de
relaciones publicas, tiene la tarea de crear una imagen positiva de las
empresas de TV, es por ello por lo que se esmera por el cumplimiento de
la norma legal, en pro de la calidad de los programas de TV. El hallazgo de
esta investigacion, revelar la complicada tarea y el reto que debe asumir el

relacionista publico referente a esta funcion.

4, La Funcién del Departamento de RRPP, en los Publicos Internos, no
incide en la Calidad, basada en la Diversidad del Producto (programas de
TV). El indice correlacional de ,333** no es significante. Con la calidad,
basada en la Diversidad de Contenidos (de programas de TV) es de
(,292**), con localidad, basada en la Interculturalidad (en programas de TV)
es de (,202**), y con la calidad basada en el Cumplimiento de la Norma
Legal (sobre programas de TV) es de (,133**). Dichos resultados
manifiestan que no tiene incidencia positiva, por lo tanto, no tiene relacion
significativa.

En la primera correlacion, la incidencia de la Funciéon del
departamento de RRPP, en los Publicos Internos, en la Calidad, basada en
la Diversidad de Producto (programas de TV), el hallazgo es altamente
significativo. Los resultados revelan el desafio que aun le queda para
alcanzar la excelencia, en lo que a la diversidad de programas de refiere.
De hecho, una mayor diversidad de programas de TV es hoy en dia una

necesidad evidente. La reduccion de los programas a la informacion, el
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deporte y la diversion, limitan las pretensiones de una sociedad, que busca
cultura, ciencia y educacion, en los canales de TV, de Lima metropolitana.

En la segunda correlacién, la incidencia de la Funcion del
Departamento de RRPP, en los Publicos Internos, en la Calidad, basado
en la Diversidad de Contenidos (de los programas de TV), el resultado es
equivalente al 29% de logro. Queda revelado el desafio, sumamente
preocupante. Las empresas de TV de Lima metropolitana sufren un
reduccionismo referente a la calidad de contenidos. Existe un énfasis
marcado por los programas informativos, noticieros, deportivos y de
diversion. Los contenidos de caracter cientifico, cultural y educativo estan
ausentes, en los canales de TV de Lima Metropolitana.

En la tercera correlacion, la incidencia de la Funcion del
Departamento de RRPP, en los Publicos Internos, en la Calidad, basado
en la Interculturalidad, el resultado es equivalente al 20% de logro. Dicho
hallazgo, revela el desafio que le queda al relacionista publico, referente a
esta funcion.

En la cuarta correlacion, la incidencia de la Funcién del Departamento
de RRPP, en los Publicos Internos, en la Calidad, basada en el
Cumplimiento de la Norma Legal. El resultado es equivalente a un 13% de
logro de las relaciones publicas. El Departamento de Relaciones Publicas,
tiene la tarea de crear una imagen positiva de las empresas de TV, es por
ello por lo que se esmera por el cumplimiento de la norma legal, en pro de
la calidad de los programas de TV. El hallazgo de esta investigacion, revelar
la complicada tarea y el reto que debe asumir el relacionista publico

referente a esta funcion.
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5. La incidencia de la Funcion del Departamento de RRPP, en la
Investigacion de Relaciones Publicas, en con la Calidad de los Programas
de TV, basados en la Diversidad del Producto (programas de TV) es de
(,603**), basados en la Diversidad de Contenidos (de programas de TV) es
de (,714**), basados en la Interculturalidad (en programas de TV) es de
(,621**) y en el Cumplimiento de la Norma Legal (sobre programas de TV)
es de (,548*). Todos los resultados manifiestan una incidencia positiva,
Altamente significativa.

En la primera correlacion, la incidencia de la Funcion del
departamento de RRPP, en la Investigacién de Relaciones Publicas, en la
Calidad de los Programas de TV, basado en la diversidad de contenidos, el
resultado es equivalente a 60% de logro. El trabajo del relacionista publico
es satisfactorio, sin embargo, los resultados revelan el desafio que aun le
gueda para alcanzar la excelencia, en lo que a la diversidad de programas
de refiere. De hecho, una mayor diversidad de programas de TV es hoy en
dia una necesidad evidente. La reduccion de los programas a la
informacion, el deporte y la diversion, limitan las pretensiones de una
sociedad, que busca cultura, ciencia y educacién, en los canales de TV, de
Lima metropolitana.

En la segunda correlacion, la incidencia de la Funcion del
departamento de RRPP, en la Investigacion de Relaciones Publicas, en la
Calidad de los Programas de TV, basado en la diversidad de contenidos de
los programas de TV, el resultado es equivalente al 71% de logro. También

se puede decir que el trabajo del relacionista publico es satisfactorio, pero
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al mismo tiempo, quedan revelados los desafios. Las empresas de TV de
Lima metropolitana sufren un reduccionismo referente a la calidad de
contenidos. Existe un énfasis marcado por los programas informativos,
noticieros, deportivos y de diversion. Los contenidos de caracter cientifico,
cultural y educativo estan ausentes, en los canales de TV de Lima
Metropolitana.

En la tercera correlacion, la incidencia de la Funcion del departamento
de RRPP, en la Investigacion de Relaciones Publicas, en la Calidad de los
Programas de TV, basado en la interculturalidad, el resultado es
equivalente al 62% de logro. Dicho hallazgo, revela el desafio que le queda
al relacionista publico, referente a esta funcion. El resultado, es altamente
significativo, sin embargo, para alcanzar la excelencia en lo que a
interculturalidad de los programas de TV., se refiere la tarea resulta muy
grande aun.

En la cuarta correlacién, la incidencia de la Funcion del departamento
de RRPP, en la investigacién de Relaciones Publicas, en la Calidad de los
Programas de TV, basado en el Cumplimiento de la Norma Legal. El
resultado es equivalente a un 55% de logro de las relaciones publicas. El
Departamento de relaciones publicas, tiene la tarea de crear una imagen
positiva de las empresas de TV, es por ello por lo que se esmera por el
cumplimiento de la norma legal, en pro de la calidad de los programas de
TV. El hallazgo de esta investigacion, revelar la complicada tarea y el reto
gque debe asumir el relacionista publico referente optimizacion del

cumplimiento de la ley que regula la TV.
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CONCLUSIONES

Después de un analisis detallado, de los resultados encontrados, en la

presente investigacion, se ha podido llegar a las siguientes conclusiones:

1. A pesar de las condiciones para el ejercicio de las Relaciones
Plblicas, disciplina en desarrollo, el Rol del Departamento de
Relaciones Publicas incide significativamente en la Calidad de los
Programas de TV. Ello indica que el relacionista publico, viene
realizado una buena labor dentro de estas organizaciones. Su
desemperio es altamente significativos y motivador, por haber iniciado
el proceso de conducir a las organizaciones a una comunicacion de
excelencia.

2. La Funcion del Departamento de RRPP, en la Alta Direccién incide
significativamente en la Calidad de Programas de TV, basados en
Diversidad del Producto (Aqui se muestra un equivalente al 69% de
logro, es decir, manifiesta un buen desempefio del relacionista
publico); basados en la Diversidad de Contenidos (Aqui se concluye
gue se manifiesta un equivalente al 79% de logro, es decir, se revela
un buen desempefio del relacionista publico en estas
organizaciones); basados en la Interculturalidad (Aqui se concluye
gue se muestra un equivalente al 70% de logro en el desempeifio del
relacionista publico en estas organizaciones), y en el Cumplimiento

de la Norma Legal (Aqui se manifiesta un equivalente de solo 50%
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de logro en el desempefio del relacionista publico en estas
organizaciones. Ello significa que el cumplimiento de la norma no se
cumple a cabalidad). Finalmente, se concluye que, el Departamento
de Relaciones Publicas, cumple un rol estratégico e importante en la
Alta Direccién de los canales de TV de Lima Metropolitana, de él
depende la mejorar la Calidad de los Programas de TV. Sin embargo,
se concluye también que es necesario una mejora en el cumplimiento
de la norma legal.

La Funcion del Departamento de RRPP, en el Departamento de
Prensa y Marketing, incide significativamente en la Calidad de los
Programas de TV, basados en Diversidad del Producto (Aqui se
concluye que se manifiesta un equivalente al 66% de logro en el
desemperio del relacionista publico en estas organizaciones); en la
Diversidad de Contenidos (Aqui se concluye que un equivalente de
69% de logro en el desempefio del relacionista publico en estas
organizaciones); en la Interculturalidad (Aqui se concluye gque un
equivalente de 53% de logro en el desempefio del relacionista publico
en estas organizaciones), y en el Cumplimiento de la Norma Legal
(Aqui se concluye soOlo un equivalente de 42% de logro en el
desempefio del relacionista publico en estas organizaciones. En
realidad, en este campo queda aun mucho que hacer). El
Departamento de Relaciones Publicas, cumple un rol estratégico e
importante en el departamento de Prensa y Marketing de los canales

de TV de Lima Metropolitana, de él depende la mejorar la Calidad de
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los Programas de TV, pero se tiene que buscar una mejora urgente
en lo referente al cumplimiento de la norma legal.

La Funcion del Departamento de RRPP, en los Publicos Externos,
incide significativamente en Calidad, basada en Diversidad del
Producto (Aqui se concluye sélo un equivalente de 84% de logro en
el desempefio del relacionista publico en estas organizaciones), en la
Diversidad de Contenidos (Aqui se concluye sélo un equivalente de
75% de logro en el desempefio del relacionista publico en estas
organizaciones); en la Interculturalidad (Aqui se concluye sélo un
equivalente de 81% de logro en el desempefio del relacionista publico
en estas organizaciones), y en el Cumplimiento de la Norma Legal
(Aqui se concluye soOlo un equivalente de 61% de logro en el
desempefio del relacionista publico en estas organizaciones). El
Departamento de Relaciones Publicas, cumple un rol estratégico e
importante en los Publicos Externos de los canales de TV de Lima
Metropolitana, de él depende la mejorar la calidad de los Programas
de TV y alcanzar la excelencia. A pesar de que los resultados son
satisfactorios, el cumplimiento de la norma legal sigue presentando
exigencias de mejora urgentes.

La Funcion del Departamento de RRPP, en los Publicos Internos, no
incide en la Calidad, basada en la Diversidad del Producto (Aqui se
concluye solo un equivalente de 33% de logro en el desempefio del
relacionista publico en estas organizaciones); en la Diversidad de
Contenidos (Aqui se concluye sdOlo un equivalente de 29% de logro

en el desempeiio del relacionista publico en estas organizaciones),
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en la Interculturalidad (Aqui se concluye solo un equivalente de 20%
de logro en el desempefio del relacionista publico en estas
organizaciones) y el Cumplimiento de la Norma Legal (Aqui se
concluye solo un equivalente de 13% de logro en el desempefio del
relacionista publico en estas organizaciones). El Departamento de
Relaciones Publicas, tiene una gran responsabilidad con los Publicos
Internos de los canales de TV de Lima Metropolitana, de él depende
la superacion del desafio para mejorar la calidad de los Programas de
TV.

La Funcion del Departamento de RRPP, en la Investigacion de
Relaciones Publicas, incide significativamente en con la Calidad,
basada en la Diversidad del Producto (Aqui se concluye sélo un
equivalente de 60% de logro en el desempefio del relacionista publico
en estas organizaciones), en la Diversidad de Contenidos (Aqui se
concluye sélo un equivalente de 71% de logro en el desempefio del
relacionista publico en estas organizaciones), en la Interculturalidad
(Aqui se concluye so6lo un equivalente de 62% de logro en el
desemperio del relacionista publico en estas organizaciones) y en el
Cumplimiento de la Norma Legal (Aqui se concluye soélo un
equivalente de 55% de logro en el desempefio del relacionista publico
en estas organizaciones). El Departamento de Relaciones Publicas,
cumple un rol estratégico e importante en la Investigacion de
Relaciones Publicas de los canales de TV de Lima Metropolitana, de

el depende la mejorar la calidad de los Programas de TV.
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Comentario a las conclusiones de parte del investigador.

Cabe mencionar que las conclusiones del presente estudio, derivadas
de la informacion de nuestros colaboradores encuestados se ubican
dentro del contexto de las organizaciones, cuyas caracteristicas se
explican ampliamente en el problema de investigacion. Aqui nos
limitamos a dejar claro que los relacionistas publicos encuestados
trabajan en el contexto de las organizaciones televisivas, marcadas
no solo por un sistema de gestion tradicional, sino sobre todo por el
espiritu de la globalizacion, del cual son parte, la comunicacion
vertical y la jerarquizacion de la autoridad. No se duda de la veracidad
de los resultados, los mismos que son presentados con total
imparcialidad y objetividad, sin embargo, frente a la desbordante crisis
de la calidad en los programas de television, que todos los dias
observamos en nuestro medio, como televidentes o investigadores,
tampoco se pueden descartar la sospecha, de la influencia del

sistema de la organizacion sobre los resultados obtenidos.
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RECOMENDACIONES

A partir de las conclusiones, de la presente investigacion, se presentan

algunas recomendaciones, dirigidas, en primer lugar, a los relacionistas

pubicos del Perl, especialmente a los que trabajan en empresa de

comunicacion social. En segundo lugar, las empresas que cuentan con el

servicio de relacionistas publicos. En tercer lugar, a los investigadores de

las Relaciones Publicas, universidades e instituciones que velan por la

optimizacién de las relaciones publicas en las organizaciones, sobre todo,

en las que se dedican a la comunicacion televisiva.

Recomendaciones:

1. Promover el Rol del Departamento de Relaciones Publicas para

mejorar la Calidad de los Programas de TV.

Promover la Funcion Directiva del Departamento de RRPP, en la Alta
Direccion, para optimizar la comunicacion estratégica y la toma de
decisiones sobre todo en lo relacionado con la Calidad de Programas
de TV, la misma que debe asumir como necesario una mayor
diversidad de programas, de contenidos, de interculturalidad y
cumplimiento de la norma legal.

Promover la Funcion del Departamento de RRPP, con el
Departamento de Prensa y Marketing, para optimizar la comunicacion

estratégica en relacion con las funciones de estos departamentos, con
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el fin de mejorar la Calidad de los Programas de TV, usando como
criterios de calidad la diversidad de programas, de Contenidos, de
interculturalidad y cumplimiento de la norma legal.

Promover la Funcién del Departamento de RRPP, en los Publicos
Externos, para mejorar el nivel de comunicacion interactiva en pro de
la Calidad de los Programas de TV, que deben ser diversos en
programas, en contenidos, interculturalidad y cumplimiento de la
norma legal.

Es muy urgente promover la Funcion del Departamento de RRPP, en
los Publicos Internos, para superar la crisis y mejorar la comunicacion
estratégica en vistas a la Calidad de los Programas de TV, que
consideren la diversidad de programas, de contenidos,
interculturalidad y cumplimiento de la norma legal

Finalmente, promover la Funcion del Departamento de RRPP, en la
Investigacion de Relaciones Publicas, que enriquezcan la innovacion
y permitan mejorar la Calidad de los Programas de TV, considerando
los criterios de calidad de la diversidad de programas, de Contenidos,

interculturalidad y cumplimiento de la norma legal.
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ANEXO 01:

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

¢ Existe relacion entre el Rol del

Departamento de Relaciones Publicas y la

Calidad de los Programas de TV, en

canales de Lima Metropolitana, 2021?

Determinar la relacion entre el Rol del

Departamento de Relaciones Publicas y

la Calidad de los Programas de TV, en

canales de Lima Metropolitana, 2021.

H: El Rol del Departamento de Relaciones

Publicas incide significativamente, en la Calidad

de los Programas de TV, en canales de Lima

Metropolitana, 2021.

Ho: El Rol del Departamento de Relaciones

Publicas no incide en la Calidad de los Programas

de TV, en canales de Lima Metropolitana, 2021.

1. ¢ Existe
relacion
entre la
Funcién del
Departame

nto de

...y la Calidad, basada en la
Diversidad del Producto

(programas de TV)?

...y la Calidad, basada en la
Diversidad de Contenidos

(de programas de TV)?

1.

Establecer

la relacién

entre la

Funcion

del

...y la Calidad, basada en la
Diversidad del Producto

(programas de TV)

...y la Calidad, basada en la
Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)

1. La Funcién
del
Departament
o de RRPP,
en la Alta

Direccion de

...en la Calidad, basada en la
Diversidad del Producto

(programas de TV)

...en la Calidad, basada en la
Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)
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RRPP, en ...y la calidad, basada en la | Departam | ...y la calidad, basada en la | la ...en la calidad, basada en la
la Alta Interculturalidad (en | ento de Interculturalidad (en programas | organizacion, | Interculturalidad (en programas de
Direccion programas de TV)? RRPP,en | deTV) incide TV)
de la ...y la Calidad, basada en el | la Alta ...y la Calidad, basada en el | significativam | ...en la Calidad, basada en el
Organizacié | Cumplimiento de la Norma | Direccion | Cumplimiento de la Norma | ente... Cumplimiento de la Norma Legal
n... Legal (sobre programas de | de la Legal (sobre programas de TV) (sobre programas de TV)

TV)? Organizaci

on...

2. ¢ Existe ...y la Calidad, basada en la | 2. Fijar la ...y la Calidad, basada en la | 2. La Funcién | ...en la Calidad, basada en la
relacion Diversidad del Producto | relacion Diversidad del Producto | del Diversidad del Producto
entre la (programas de TV)? entre la (programas de TV) Departament | (programas de TV)
Funcion del | ... yla Calidad, basada enla | Funcion ... Y la Calidad basada en la | o de RRPP, ... en la Calidad, basada en la
Departame | Diversidad de Contenidos | del Diversidad de Contenidos (de | en el Diversidad de Contenidos (de
nto de (de programas de TV)? Departam | programas de TV) Departament | programas de TV)
RRPP, en ...y la Calidad, basada en la | ento de ...y la Calidad, basada en la|odePrensa | ...en la Calidad, basada en la
el Interculturalidad (en | RRPP en | Interculturalidad (en programas | Y Marketing, | Interculturalidad (en programas de
Departame | programas de TV)? el de TV) incide TV)
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nto de ... yla Calidad, basada en el | departame | ...y la Calidad, basada en el | significativam . en la Calidad, basada en el
Prensay Cumplimiento de la Norma | nto de Cumplimiento de la Norma | ente... Cumplimiento de la Norma Legal
Marketing... | Legal (sobre programas de | Prensay Legal (sobre programas de TV) (sobre programas de TV)

TV)? Marketing
3. ¢Existe ...y la Calidad, basada en la | 3. ...y la Calidad, basada en la | 3. La Funcion | ...en la Calidad, basada en la
relacion Diversidad del Producto | Determina | Diversidad del Producto | del Diversidad del Producto
entre la (programas de TV)? rla (programas de TV) Departament | (programas de TV)
Funcion del | ... yla Calidad, basada en la | relacion ... y la Calidad, basada en la | o de RRPP, . en la Calidad, basada en la
Departame | Diversidad de Contenidos | entre la Diversidad de Contenidos (de | en los Diversidad de Contenidos (de
nto de (de programas de TV)? Funcion programas de TV) Publicos programas de TV)
RRPP, en ...y la Calidad, basada en la | del ...y la Calidad, basada en la | Externos, ...en la Calidad, basada en la
los Pablicos | Interculturalidad (en | Departam | Interculturalidad (en programas | incide Interculturalidad (en programas de
Externos... | programas de TV)? ento de de TV) significativam | TV)

...y la Calidad, basada en el | RRPP, en | |y |la Calidad, basada en el | ente... ...en la Calidad, basada en el

Cumplimiento de la Norma | los Cumplimiento de la Norma Cumplimiento de la Norma Legal

Plblicos | Legal (sobre programas de TV) (sobre programas de TV)
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Legal (sobre programas de | Externos

TV)?
4. ¢ Existe ...y la Calidad, basada en la | 4. ...y la Calidad, basada en la | 4. La Funcion | ...en la Calidad, basada en la
relacién diversidad del producto | Establecer | diversidad del producto del Diversidad del Producto
entre la (programas de TV)? la relacion | (programas de TV) Departame | (programas de TV)
Funcion del : entre la : nto de :

...y la Calidad, basada en la ...y la Calidad, basada en la ...en la Calidad, basada en la
Departame _ _ _ Funcion _ _ _ RRPP, en _ _ _

diversidad de contenidos diversidad de contenidos (de Diversidad de Contenidos (de
nto de del los

(de programas de TV)? programas de TV) programas de TV)
RRPP, en : Departam : Publicos :

...y la Calidad, basada en la ...y la Calidad, basada en la ...en la Calidad, basada en la
los Publicos | _ ento de _ _ Internos, _

interculturalidad (en interculturalidad (en programas Interculturalidad (en programas de
Internos... RRPP, en incide

programas de TV)? de TV) TV)

los significativ
...y la Calidad, basada en el ...y la Calidad, basada en el ...en la Calidad, basada en el
o Publicos o amente... o
cumplimiento de la norma cumplimiento de la norma legal Cumplimiento de la Norma Legal
Internos...

legal (sobre programas de

TV)?

(sobre programas de TV)

(sobre programas de TV)
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5. ¢ Existe
relacion
entre la
Funcion del
Departame
nto de
RRPP, en
la
Investigacio
nde
Relaciones

Publicas...

...y la Calidad, basada en la
Diversidad del Producto

(programas de TV)?

...y la Calidad, basada en la
Diversidad de Contenidos

(de programas de TV)?

...y la Calidad, basada en la
Interculturalidad (en

programas de TV)?

...y la Calidad, basada en el
Cumplimiento de la Norma
Legal (sobre programas de

TV)?

5.
Demostrar
la relacion
entre la
Funcién
del
Departam
ento de
RRPP, en
la
Investigaci
on de
Relacione
s

Pdublicas...

...y la Calidad, basada en la

Diversidad del Producto

(programas de TV)

...y la Calidad, basada en la
Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)

...y la Calidad, basada en la
Interculturalidad (en programas

de TV)

...y la Calidad, basada en el
Cumplimiento de la Norma

Legal (sobre programas de TV)

5. La Funcion
del
Departament
0 de RRPP,
en la
Investigacion
de relaciones
publicas,
incide
significativam

ente...

...en la Calidad, basada en la

Diversidad del Producto

(programas de TV)

...en la Calidad, basada en la
Diversidad de Contenidos (de

programas de TV)

...en la Calidad, basada en la
Interculturalidad (en programas de

TV)

...en la Calidad, basada en el
Cumplimiento de la Norma Legal

(sobre programas de TV)
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METODOLOGIA

Tipo: segun su finalidad: basica, segun su enfoque: cuantitativa, segun su base de datos: documental y de campo, segun el tiempo:
sincrénica, segun su nivel: descriptivo — explicativo.

Disefio: correlacional — causal, transversal, no experimental.

Donde: V1

n = Muestra /

V1 = Variable 1 n c-r
V2 = Variable 2 \

c-r = incidencia de V1 en V2 V2

Poblacion: 34 relacionistas publicos que trabajan o trabajaron en los canales de TV de Lima metropolitana.
Muestra: 34 relacionistas publicos, que trabajan o trabajaron, en las oficinas o departamentos de Relaciones Publicas, de los canales de TV,
de Lima Metropolitana.

Muestreo: no probabilistico intencionado.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnica: encuesta estructurada

Instrumento: cuestionario encuesta, con 116 preguntas o items, con alternativas de respuesta multiple (Likert).
Técnicas e instrumentos de andlisis e interpretacion resultados.

Programa estadistico SSPS.

Pruebas estadisticas: prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnova - Lilliefors 'y Shapiro-Wilk, y para medir la significancia, se aplicara la

correlacion de Sperman.

219




ANEXO 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE 1: EL ROL DIRECTIVO DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

1. Funcién del
Departamento de
Relaciones

Publicas en la Alta

Participa en la
toma de
decisiones de la
Alta Direccion de

la Organizacion.

Orienta 'y
promueve el
cumplimiento de

las Funciones de

1. Participa en la toma de decisiones de la linea jerarquica de su canal.

2. Participan en el proceso y consecucion de las decisiones estratégicas de su canal.

4. Participa en la formulacion y definicion de politicas y estrategias de su canal.

4. Contribuye a la formacion de la identidad, la cultura y reputacion de su canal.

5. Tiene un rol gerencial, y no solamente de apoyo técnico a otras funciones gerenciales.

6. No se subordina a las decisiones gerenciales del departamento de marketing, recursos

humanos o finanzas.

7. Conace a profundidad los contenidos de sus programas televisivos difundidos en su canal.

8. Promueve el conocimiento cientifico y la cultural de la comunicacién en la su canal.

9. Promueve la comunicacion intersubjetiva verbal y escrita dentro de su canal.

10. Promueve la empatia entre la organizacion y sus publicos internos y externos.
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Direccion de la

organizacién

la Alta Direccién

de la Organizacion

11. Promueve el juicio critico y sano, frente a los problemas de interés publico.

12. Promueve convicciones éticas (justicia, verdad, imparcialidad, honestidad, prudencia,
equilibrio, bien comun, integridad, honradez, transparencia e igualdad), dentro y fuera de su

canal.

2. Funcion del
Departamentos de
Relaciones
Publicas en los
departamentos de
Prensay

Marketing

Asesora al
departamento de
prensay
marketing en la
mejora de su

funcion

1. Asesora la toma de decisiones del departamento de Publicidad, en sus proyectos de

comunicacion estratégica.

2. Asesora la toma de decisiones del departamento de Marketing, en sus proyectos de

comunicacion estratégica.

3. Crea confianza y credibilidad del mensaje publicitario, en vez del mero deseo, demanda o

reflejos condicionados.

4. Gestiona la comunicacién simétrica, clara y oportuna, para beneficio de la organizacion y sus

publicos.

3. Funcién del

Departamento de

Administra la
controversiay la

comunién con los

1. Dirige, asesora y supervisa las actividades de sus clientes (publicos externos).

2. Difunde informacién estratégica acerca de los hechos que facilitan al cliente en su relacién con

la empresa

3. Realiza campafas para construir, comprender, dar credibilidad y confianza entre la

organizacion y sus publicos.
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Relaciones
Publicas con los
publicos externos

de la organizacion

publicos

conflictivos

4. Atencion al publico externo, buscando la satisfaccion de sus demandas frente a la empresa

5. Aplica la comunicacién estrategia simétrica, imparcial para brindar una informacién objetiva a

sus publicos.

6. Resuelve los problemas generados entre la organizacién y sus publicos en favor de ambas

partes.

7. Dirige la resolucién de conflictos suscitados entre la organizacién y sus publicos externos,

mediante la controversia o la mediacion, hasta lograr acuerdos satisfactorios.

8. Maneja temas antropolégicos, socioldgicos, psicolégicos (manejo de emociones y
sentimientos) e histéricos que lo mantienen atento a las transformaciones humanas, los cambios

sociales, politicos y culturales.

9. Actlia bajo los principios de una politica neutral, justicia e imparcialidad y comunicacion

bidireccional, frente a los intereses propios de la empresa.

10. Establece relaciones institucionales imparciales, sin caer en el lobby (influencia o presién a

favor de determinados intereses)

11. Fomenta y asume la responsabilidad social corporativa de la empresa buscando no soélo la

satisfaccion de la comunidad sino también buenas relaciones entre la empresa y sus publicos.

12. Promueve relaciones empaticas entre la empresa y sus publicos externos

222




4. Funcion del
Departamento de
Relaciones
Publicas con los
publicos internos

de la organizacién

Promueve el
diadlogo y el

consenso

1. Promueve una comunicacion e informacién bidireccional simétrica e interactiva en los publicos

internos de la organizacion.

2. Promueve la toma de decisiones de la organizacibn mediante el trabajo en equipo, la

comunicacion estratégica y el dialogo abierto.

3. Promueve el intercambio de informacion de modo multidireccional (ascendente, descendente

y horizontal) en la perspectiva de la comunicacion bidireccional simétrica.

4. Respalda a los empleados considerandolos un factor estratégico para el logro de la

competitividad, la calidad y el éxito de la empresa.

5. Crea sentido de pertenencia, identidad compromiso y fidelidad entre los empleados la

organizacion, y por ende imagen corporativa.

6. Convierte a los empleados, en consumidores de productos o servicios de la empresa, y por

consiguiente, lideres de opinion, para los publicos externos.

7. Convierte a los trabajadores en agentes de la evolucion y mejora de la organizacion, pero

también de la comunidad.

8. Crea y establece lazos de comunicacién entre los empleados y la organizacion, que permiten

la justa valoracion de los del trabajador.
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9. Promueve politicas de proteccion de los empleados, actividades de aprendizaje

organizacional, integracidn, relaciones humanas, trabajo colaborativo, dentro de la empresa.

10. Promueve la investigacion (psicologia, sociolégica, administrativa, economia, antropolégica)

para optimizar la comunicacién interna de la organizacion.

11. Gestiona eventos: desayunos, almuerzos, reuniones, dias de campo, dias de familia, para

los publicos internos de la organizacion.

12. Evalla la comunicacién interna de la organizacion, selecciona la informacion pertinente y la

comunica eficazmente a todos los empleados

13. Planifica la solucién de la crisis, desde la prevencion, la intervencién y las propuestas de

mejora continua.

14. Prevé los posibles escenarios que puedan desarrollarse en el futuro y frente a ello propone

planes de contingencia que eviten posibles dafios

15. Planifica y promueve la comunicacion estratégica e interpersonal entre la organizacion y

sus publicos internos.

Promueve la

investigacion con

1. Diagnostica y pronostica situaciones y comportamientos problematicos en la organizacion y

en sus publicos.
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5. Funcién del
Departamento de
Relaciones
Publicas en la
Investigacion en
Relaciones
Publicas, de la

organizacién

el fin de obtener
mejoras en sus

funciones

2. Recopila informacion pertinente, relacionada con los intereses de la organizacion y sus

publicos.

6. Estudia periédicamente las tendencias cambiantes de las organizaciones y sus publicos

4. Busca informacion sobre las demandas para optimizar los procesos y estrategias en la toma

de decisiones de la organizacion.

5. ldentifica y establece canales sistematicos de comunicacion y los aplica en par optimizar el

encuentro entre la empresa y sus publicos

6. Audita la planificacién, los procesos y las herramientas utilizadas por la comunicacion de la

organizacién y promueve la innovacién constante.

7. Aplica métodos, técnicas e instrumentos de la investigacion cuantitativa (encuestas) y
cualitativa (entrevistas, dinamicas de grupo) para obtener informacién sobre la situacién de la

comunicacion en su empresa.

8. Conoce y controla las opiniones y actitudes de los publicos afectados, directa o indirectamente,

por las acciones y politicas de la organizacion.

9. Mide y examina los resultados de los programas y proyectos de la organizacion

10. Evalla la responsabilidad social de la organizacion en relacion con la satisfaccion de los

publicos implicados.
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11. Asesora a la alta jerarquia en los procesos de mejora de la comunicacion, conducta y cultura

organizacional.

12. Informa adecuada y oportuna a la alta direccion sobre las tendencias y los cambios

socioecondmicos y politicos actuales que pueden afectar positiva 0 negativamente a la empresa.

13. Determina las necesidades de comunicacién en todas las areas de la organizacion y sus

publicos.

14. Gestiona una presentacion positiva de la organizacion frente a la percepcion de los publicos

de la organizacion

15. Refuerza la credibilidad de los publicos y el posicionamiento publico de la empresa.

16. Formula objetivos y soluciones estratégicas para la mejora de la comunicacién estratégica

de la organizacion.
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VARIABLE 2: CALIDAD DE LOS PROGRAMAS DE TELEVISION

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

1. Enfoque de la
Calidad, basado
en la Diversidad
del Producto
(programas de

TV).

La diversidad de los

programas de TV

1. Sus programas televisivos se caracterizan por la diversidad de géneros, contenido,

tipologias, estilos, posiciones y opiniones.

2. Los programas de TV de su canal cumplen la diversidad de programas: son informativos,

magazines, ficcién, culturales, cientificos, etc

3. Los programas de TV de su canal tienen el proposito de servir a la demanda bésica de

informacién, entretenimiento y ocio, del publico.

4. Los programas de TV de su canal fomentan el conocimiento e intercambio de diferentes

tradiciones culturales

5. Sus programas se vincula a la variedad de estilos artisticos: novelas, dramas, operas

6. Ofrecen una diversidad de opciones, temas y perspectivas acordes a la diversidad social

7. Apuestan por la innovacion constante, explorar, correr riesgos, sorprender, extender las

fronteras, sin repetir férmulas.

8. Se vincula a la capacidad de responder a diversas pruebas de evaluacion la calidad

9. Sus programas televisivos son respetuosos con la cultura regional, nacional e internacional
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10. Sus programas televisivos priorizan en su decision un horario adecuado para su emocion,

segun el tipo de programa.

11. Sus programas televisivos estan vinculada al interés y la apreciacién de los telespectadores

12. Sus programas televisivos estan vinculada a los premios mas prestigiosos recibidos por las

empresas de television de parte de instituciones nacionales o internacionales

13. Los textos o guiones de sus programas televisivos son originales, relevantes, creativos

14. Sus programas televisivos se someten a la critica de expertos en medios de comunicacion

2. Enfoque de la
calidad basado en
los la Diversidad
de Contenidos (de
los programas de

TV)

La diversidad de los
contenidos de sus

programas de TV

1. Sus programas televisivos, respetan la pluralidad de creencias, opiniones, tradiciones y

étnicas.

2. Sus programas televisivos consideran relevante y elemento esencial de la calidad a la imagen

3. Sus programas televisivos consideran la diversidad descriptiva en sus contenidos

4. Sus programas televisivos consideran la capacidad de representacion de la realidad

5. Sus programas televisivos usan un lenguaje adecuado, argumentos claros

6. Sus programas televisivos evitan la utilizaciéon de un lenguaje especializado sin caer en la

vulgaridad

7. La planificacion se sus programas televisivos consideran la pluralidad de opiniones y los

diferentes puntos de vista, de pertinentes.
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8. Sus programas televisivos consideran el punto de vista del espectador o consumidor

9. Sus programas televisivos estan bien regulados referente a temas de sexo y violencia

10. Sus programas televisivos consideran las preferencias y opiniones de sus telespectadores

11. Sus programas televisivos presentan una variada densidad, amplitud y profundidad

12. Sus programas televisivos disponen de personal con talento acreditado

13. Sus programas televisivos se caracterizan por su alta comprensibilidad de todos

3. Enfoque de la
Calidad, basado
en la

Interculturalidad.

La interculturalidad
como estrategia en
los programas de

TV

1. Sus programas televisivos consideran la relevancia ética, moral, social, cultural de la

sociedad

2. Sus programas televisivos conciben el sexo y la violencia como indicadores negativos de la

calidad

3. Su canal de television prefiere importar programas extranjeros a fin de mantener el nivel de

audiencia.

4. Sus programas televisivos contribuyen al desarrollo de la diversidad cultural, promocién de

las buenas costumbres y de integracion humana.

5. Sus programas de television, consideran la diversidad de opiniones, tendencias, puntos de

vista, argumentacion y valores

6. Sus programas de television rechazan las repeticiones y la estandarizacion de formatos.
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7. Sus programas de television tiene en cuenta consideran estilos, valores propios especificos

de una sociedad, mas alla de la estandarizacion

8. Sus programas televisivos promueven ideas y apreciaciones nuevas, referentes a la cultura,

el arte y la ciencia.

9. Sus programas televisivos contribuyen con el fomento la educacion, la cultura, el deporte y

la formacién integral de las personas.

10. Sus programas televisivos promueven los valores comunitarios de la identidad, las buenas
costumbres y la integracién, de las comunidades (campesinas, nativas e indigenas, rurales) de

diferente interés social.

11. Sus programas televisivos protegen la formacion integral de los nifios y adolescentes: su

identidad, honor, buena reputacién e intimidad personal y familiar.

Cumple con las
normas

establecidas para

1. Sus programas televisivos se vinculan a las exigencias de la ley: evitar abusos y desviaciones

2. Sus programas televisivos consideran las normas de control de calidad y fomento de una

television adecuada

3. Sus guionistas, productores, directores y técnicos de sonido e iluminacién, actiian de acuerdo

a las exigencias de la ley de television
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4. Enfoque de la
calidad basado en
el Cumplimiento
de la Norma

Legal.

los programas de

TV

4. Sus programas televisivos siguen los principios reguladores de la television peruana,

especificados en la Constitucion Politica del Pera, Cédigo ético y Ley de Radio y Television

5. Sus programas televisivos colaboraran con el Estado, en la educacion y formacion moral y

cultural de la sociedad

6. Sus programas televisivos protegen y respetan los derechos fundamentales de la persona y

los valores de la sociedad peruana

7. Sus programas televisivos evitan la exclusividad, el monopolio, directo e indirecto, por parte

del Estado y las empresas particulares

8. Sus programas televisivos promueven actitudes éticas, civicas, democraticas y respetuosas

de la persona humana y su dignidad.

9. Sus programas de television priorizan el desarrollo de la educacion, la cultura, la ciencia y la

tecnologia, por encima del rating y sus intereses empresariales.

10. Sus programas televisivos respetan el horario familiar (18:00 — 22:00): evitan transmitir
contenidos violentos y obscenos, que afecten los valores inherentes a la dignidad de los nifios,

adolescentes y familia en general.

11. Sus programas televisivos promueven la defensa de la dignidad de la persona humana, la

libertad de expresion y de pensamiento.
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12. Sus programas televisivos promueven el respeto al pluralismo informativo, politico, religioso,

social y cultural.

13. Sus programas televisivos informan de manera veraz e imparcial, evitando el favoritismo a

intereses de personas o grupos
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ANEXO 03

SOLICITO VALIDACION DE INSTRUMENTO
DE RECOLECCION DE DATOS

Yo, Wilfredo Montenegro Carrasco, con DNI N°. 10797585, alumno del postgrado,
doctorado en Relaciones Publicas, de la USMP ante usted con el debido respeto
me presento y le expongo:

Que siendo requisito indispensable contar con un instrumento de
recoleccion de informacion, validado, para efectos de mi tesis doctoral, titulada
“El Rol Directivo del Departamento de Relaciones Publicas y la Calidad de
los Programas de Television, en los canales de Lima Metropolitana, 2021,
solicito a Ud. Se sirva validar dicho instrumento, que a continuacion adjunto,
bajo los criterios sefialados, en la ficha de validacion.

Adjunto:

- Instrumento para la recoleccion de datos.

- Ficha de validacion, por juicio de expertos.

- Matriz para el disefio de variables.

Agradezco anticipadamente su valiosa colaboracion.

Lima, marzo del 2021

Mag. Wilfredo Montenegro Carrasco

Doctorando
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ANEXO: 04
INSTRUMENTO

ENCUESTA PARA DETERMINAR LA INCIDENCIA, DEL ROL DEL
DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS, EN LA CALIDAD DE LOS

PROGRAMA DE TELEVISION, EN CANALES DE LIMA METROPOLITANA, 2021

INDICADORES:
1. La presente entrevista esta los relacionistas publicos que trabajan o
trabajaron en los canales de television de Lima Metropolitana.
2. Porrazones éticas, la presente encuesta es confidencial y anénima.
3. Marque con una (X), la alternativa de su conviccion, con absoluta objetividad
e imparcialidad.

4. Gracias, por su valiosa colaboracion

DATOS GENERALES:

V1: EL ROL DIRETIVO DEL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

1 Nunca

2 | Ocasionalmente

3 | Algunas veces

4 | Generalmente

5 | Siempre

234



INDICADORES

V1.1: EL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS, EN LA

ALTA DIRECCION DE LA ORGANIZACION:

1. Participa en la toma de decisiones de la linea jerarquica de su

canal.

2. Participan en el proceso y consecucion de las decisiones

estratégicas de su canal.

7. Participa en la formulacién y definicion de politicas y estrategias

de su canal.

4. Contribuye a la formacion de la identidad, la cultura y reputacion

de su canal.

5. Tiene un rol gerencial, y no solamente de apoyo técnico a otras

funciones gerenciales.

6. No se subordina a las decisiones gerenciales del departamento

de marketing, recursos humanos o finanzas.

7. Conoce a profundidad los contenidos de sus programas

televisivos difundidos en su canal.

8. Promueve el conocimiento cientifico y la cultural de la

comunicacioén en la su canal.

9. Promueve la comunicacion intersubjetiva verbal y escrita dentro

de su canal.

10. Promueve la empatia entre la organizacion y sus publicos

internos y externos.

11. Promueve el juicio critico y sano, frente a los problemas de

interés publico.
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12. Promueve convicciones éticas (justicia, verdad, imparcialidad,
honestidad, prudencia, equilibrio, bien comun, integridad, honradez,

transparencia e igualdad), dentro y fuera de su canal.

V1.2: EL DEPARTAMENTOS DE RELACIONES PUBLICAS, EN LOS

DEPARTAMENTOS DE PRENSA Y MARKETING

1. Asesora la toma de decisiones del departamento de Publicidad,

en sus proyectos de comunicacion estratégica.

2. Asesora la toma de decisiones del departamento de marketing,

en sus proyectos de comunicacion estratégica.

3. Crea confianza y credibilidad del mensaje publicitario, en vez del

mero deseo, demanda o reflejos condicionados.

4. Gestiona una comunicacion simétrica, clara y oportuna, para

beneficio de la organizacion y sus publicos.

V1.3: EL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS, EN LOS PUBLICOS

EXTERNOS DE LA ORGANIZACION

1. Dirige, asesora y supervisa las actividades de sus clientes

(publicos externos).

2. Difunde informacion estratégica acerca de los hechos que

facilitan al cliente en su relacién con la empresa

3. Realiza campafas para construir, comprender, dar credibilidad y

confianza entre la organizacion y sus publicos.

4. Atencion al publico externo, buscando la satisfaccion de sus

demandas frente a la empresa

5. Aplica la comunicacion estrategia simétrica, imparcial para

brindar una informacion objetiva a sus publicos.
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6. Resuelve los problemas generados entre la organizacién y sus

publicos en favor de ambas partes.

7. Dirige la resolucion de conflictos suscitados entre la organizacion
y sus publicos externos, mediante la controversia o la mediacion,

hasta lograr acuerdos satisfactorios.

8. Maneja temas antropologicos, sociologicos, psicologicos (manejo
de emociones y sentimientos) e historicos que lo mantienen atento
a las transformaciones humanas, los cambios sociales, politicos y

culturales.

9. Actia bajo los principios de una politica neutral, justicia e
imparcialidad y comunicacion bidireccional, frente a los intereses

propios de la empresa.

10. Establece relaciones institucionales imparciales, sin caer en el

lobby (influencia o presién a favor de determinados intereses)

11. Fomenta y asume la responsabilidad social corporativa de la
empresa buscando no soélo la satisfaccion de la comunidad sino

también buenas relaciones entre la empresa y sus publicos.

12. Promueve relaciones empaticas entre la empresa y sus publicos

externos

V1.4: EL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS, EN LOS PUBLICOS

INTERNOS DE LA ORGANIZACION

1. Promueve una comunicacion e informacién bidireccional

simétrica e interactiva en los publicos internos de la organizacion.
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2. Promueve la toma de decisiones de la organizacion mediante el

trabajo en equipo, la comunicacién estratégica y el dialogo abierto.

3. Promueve el intercambio de informacion de modo multidireccional
(ascendente, descendente y horizontal) en la perspectiva de la

comunicacion bidireccional simétrica.

4. Respalda a los empleados considerandolos un factor estratégico

para el logro de la competitividad, la calidad y el éxito de la empresa.

5. Crea sentido de pertenencia, identidad compromiso y fidelidad
entre los empleados la organizacién, y por ende imagen

corporativa.

6. Convierte a los empleados, en consumidores de productos o
servicios de la empresa, y por consiguiente, lideres de opinion, para

los publicos externos.

7. Convierte a los trabajadores en agentes de la evolucién y mejora

de la organizacion, pero también de la comunidad.

8. Crea y establece lazos de comunicacién entre los empleados y la

organizacion, que permiten la justa valoracion de los del trabajador.

9. Promueve politicas de proteccion de los empleados, actividades
de aprendizaje organizacional, integracién, relaciones humanas,

trabajo colaborativo, dentro de la empresa.

10. Promueve la investigacion (psicologia, sociologica,
administrativa, economia, antropolégica) para optimizar la

comunicacion interna de la organizacion.
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11. Gestiona eventos: desayunos, almuerzos, reuniones, dias de
campo, dias de familia, para los publicos internos de la

organizacion.

12. Evalta la comunicacion interna de la organizacion, selecciona
la informacion pertinente y la comunica eficazmente a todos los

empleados

13. Planifica la solucién de la crisis, desde la prevencion, la

intervencion y las propuestas de mejora continua.

14. Prevé los posibles escenarios que puedan desarrollarse en el
futuro y frente a ello propone planes de contingencia que eviten

posibles dafios

15. Planifica y promueve la comunicacion estratégica e

interpersonal entre la organizacion y sus publicos internos.

V1.5: EL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS, EN LA

INVESTIGACION DE RELACIONES PUBLICAS:

1. Diagnostica y pronostica situaciones y comportamientos

probleméticos en la organizacién y en sus publicos.

2. Recopila informacién pertinente, relacionada con los intereses de

la organizacion y sus publicos.

8. Estudia periodicamente las tendencias cambiantes de las

organizaciones y sus publicos

4. Busca informacion sobre las demandas para optimizar los
procesos y estrategias en la toma de decisiones de la

organizacion.
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5. Identifica y establece canales sistematicos de comunicacion y los

aplica en par optimizar el encuentro entre la empresa y sus publicos

6. Audita la planificacion, los procesos y las herramientas utilizadas
por la comunicacion de la organizacion y promueve la innovacion

constante.

7. Aplica métodos, técnicas e instrumentos de la investigacion
cuantitativa (encuestas) y cualitativa (entrevistas, dinamicas de
grupo) para obtener informacién sobre la situacion de la

comunicacion en su empresa.

8. Conoce y controla las opiniones y actitudes de los publicos
afectados, directa o indirectamente, por las acciones y politicas de

la organizacion.

9. Mide y examina los resultados de los programas y proyectos de

la organizacion

10. Evalla la responsabilidad social de la organizacion en relacion

con la satisfaccion de los publicos implicados.

11. Asesora a la alta jerarquia en los procesos de mejora de la

comunicacion, conducta y cultura organizacional.

12. Informa adecuada y oportuna a la alta direccién sobre las
tendencias y los cambios socioeconémicos y politicos actuales que

pueden afectar positiva 0 negativamente a la empresa.

13. Determina las necesidades de comunicacion en todas las

areas de la organizacion y sus publicos.

14. Gestiona una presentacion positiva de la organizacion frente a

la percepcion de los publicos de la organizacion
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15. Refuerza la credibilidad de los publicos y el posicionamiento

publico de la empresa.

16. Formula objetivos y soluciones estratégicas para la mejora de la

comunicacion estratégica de la organizacion.

V2: LA CALIDAD DE LOS PROGRAMAS DE TELEVISION

1 Nunca

2 | Ocasionalmente

3 | Algunas veces

4 | Generalmente

5 | Siempre

INDICADORES

V2.1: LA CALIDAD, BASADO EN LA DIVERSIDAD DEL

PRODUCTO (PROGRAMAS DE TV).

1. Sus programas televisivos se caracterizan por la diversidad de

géneros, contenido, tipologias, estilos, posiciones y opiniones.

2. Los programas de TV de su canal cumplen la diversidad de
programas: son informativos, magazines, ficcién, culturales,

cientificos, etc

3. Los programas de TV de su canal tienen el proposito de servir a
la demanda béasica de informacion, entretenimiento y ocio, del

publico.

4. Los programas de TV de su canal fomentan el conocimiento e

intercambio de diferentes tradiciones culturales
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5. Sus programas se vincula a la variedad de estilos artisticos:

novelas, dramas, operas

6. Ofrecen una diversidad de opciones, temas y perspectivas

acordes a la diversidad social

7. Apuestan por la innovacion constante, explorar, correr riesgos,

sorprender, extender las fronteras, sin repetir formulas.

8. Se vincula a la capacidad de responder a diversas pruebas de

evaluacion la calidad

9. Sus programas televisivos son respetuosos con la cultura regional,

nacional e internacional

10. Sus programas televisivos priorizan en su decision un horario

adecuado para su emocion, segun el tipo de programa.

11. Sus programas televisivos estan vinculada al interés y la

apreciacion de los telespectadores

12. Sus programas televisivos estan vinculada a los premios mas
prestigiosos recibidos por las empresas de television de parte de

instituciones nacionales o internacionales

13. Los textos o guiones de sus programas televisivos son originales,

relevantes, creativos

14. Sus programas televisivos se someten a la critica de expertos en

medios de comunicaciéon

V2.2: LA CALIDAD, BASADO EN LA DIVERSIDAD DE CONTENIDOS (DE LOS

PROGRAMAS DE TV)

1. Sus programas televisivos respetan la pluralidad de las creencias,

opiniones, tradiciones étnicas.
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2. Sus programas televisivos consideran relevante y elemento

esencial de la calidad a la imagen

3. Sus programas televisivos consideran la diversidad descriptiva en

sus contenidos

4. Sus programas televisivos consideran la capacidad de

representacion de la realidad

5. Sus programas televisivos usan un lenguaje adecuado,

argumentos claros

6. Sus programas televisivos evitan la utilizaciéon de un lenguaje

especializado sin caer en la vulgaridad

7. La planificacion se sus programas televisivos, considera la
pluralidad de opiniones, y los diferentes puntos de vista del

televidente.

8. Sus programas televisivos consideran el punto de vista del

espectador o consumidor

9. Sus programas televisivos estan bien regulados referente a temas

de sexo y violencia

10. Sus programas televisivos consideran las preferencias y

opiniones de sus telespectadores

11. Sus programas televisivos presentan una variada densidad,

amplitud y profundidad

12. Sus programas televisivos disponen de personal con talento

acreditado

13. Sus programas televisivos se caracterizan por su alta

comprensibilidad de todos
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V2.3: LA CALIDAD, BASADO EN LA INTERCULTURALIDAD (EN LOS

PROGRAMAS DE TV)

1. Sus programas televisivos consideran la relevancia ética, moral,

social, cultural de la sociedad

2. Sus programas televisivos conciben el sexo y la violencia como

indicadores negativos de la calidad

3. Su canal de television prefiere importar programas extranjeros a

fin de mantener el nivel de audiencia.

4. Sus programas televisivos contribuyen al desarrollo de la
diversidad cultural, promocién de las buenas costumbres y de

integracion humana.

5. Sus programas de television, consideran la diversidad de

opiniones, tendencias, puntos de vista, argumentacién y valores

6. Sus programas de television rechazan las repeticiones y la

estandarizacion de formatos.

7. Sus programas de television tiene en cuenta consideran estilos,
valores propios especificos de una sociedad, mas alla de la

estandarizacion

8. Sus programas televisivos promueven ideas y apreciaciones

nuevas, referentes a la cultura, el arte y la ciencia.

9. Sus programas televisivos contribuyen con el fomento la
educacion, la cultura, el deporte y la formacion integral de las

personas.

10. Sus programas televisivos promueven los valores comunitarios

de la identidad, las buenas costumbres y la integracion, de las
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comunidades (campesinas, nativas e indigenas, rurales) de diferente

interés social.

11. Sus programas televisivos protegen la formacion integral de los
nifos y adolescentes: su identidad, honor, buena reputacién e

intimidad personal y familiar.

V2.4: LA CALIDAD, BASADA EN EL CUMPLIMIENTO DE LA NORMA LEGAL

(EN LOS PROGRAMAS DE TV)

1. Sus programas televisivos se vinculan a las exigencias de la ley:

evitar abusos y desviaciones

2. Sus programas televisivos consideran las normas de control de

calidad y fomento de una television adecuada

3. Sus guionistas, productores, directores y técnicos de sonido e

iluminacién actian de acuerdo a las exigencias de la ley de televisién

4. Sus programas televisivos siguen los principios reguladores de la
television peruana, especificados en la Constitucion Politica del

Peru, Codigo ético y Ley de Radio y Television

5. Sus programas televisivos colaboraran con el Estado, en la

educacion y formaciéon moral y cultural de la sociedad

6. Sus programas televisivos protegen y respetan los derechos

fundamentales de la persona y los valores de la sociedad peruana

7. Sus programas televisivos evitan la exclusividad, el monopolio,

directo e indirecto, por parte del Estado y las empresas particulares

8. Sus programas televisivos promueven actitudes éticas, civicas,

democraticas, respetuosas de la persona humana y su dignidad.
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9. Sus programas de television priorizan el desarrollo de la
educacion, la cultura, la ciencia y la tecnologia, por encima del rating

y Sus intereses empresariales.

10. Sus programas televisivos respetan el horario familiar (18:00 —
22:00): evitan transmitir contenidos violentos y obscenos, que
afecten los valores inherentes a la dignidad de los nifios,

adolescentes y familia en general.

11. Sus programas televisivos promueven la defensa de la dignidad

de la persona humana, la libertad de expresion y de pensamiento.

12. Sus programas televisivos promueven el respeto al pluralismo

informativo, politico, religioso, social y cultural.

13. Sus programas televisivos informan de manera veraz e imparcial,

evitando el favoritismo a intereses de personas o0 grupos

iMuchas gracias!
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ANEXO 05:

RESULTADOS DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS.

EXPERTO CALIFICACION
Dr. Emilio Solorzano Hernandez 90%
Dr. Benigno Peceros Pinto 100%
Dr. Miguel Valdez Elorriaga 90%
Dra. Katerine Romero Jaico 100%
PROMEDIO 95%
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