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Resumen

Se fundamentan los resultados obtenidos en la tesis doctoral titulada «Rol
del departamento de relaciones ptublicas y la calidad de programas de
television, en canales de Lima Metropolitana, 2021». El objetivo es
determinar la influencia del departamento de Relaciones Pablicas (RR. PP)
sobre la calidad de los programas de TV. Se desarrolla el rol que cumplen
estos departamentos, los modelos y las funciones de las relaciones publicas;
asi como los enfoques en cuanto a la calidad de la programacion televisiva.
Es una investigacién bésica con enfoque mixto (cuantitativo-cualitativo),
documental y de campo; de nivel descriptivo-explicativo. Se selecciond
profesionales que contaban con licenciatura o grados de maestria o
doctorado, que trabajaban o que trabajaron en canales de television de Lima
Metropolitana durante los tltimos cinco afnos previos al estudio, a quienes
se les aplicd un cuestionario de 116 preguntas. Se concluye que el rol que
cumple el departamento de RR. PP. incide de manera determinante en la
calidad de los programas de TV; las funciones de la alta direccién en los
departamentos de prensa y marketing, en los ptblicos externos y en la
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investigacion de RR. PP, se articulan de manera significativa con la calidad
de los programas de TV en la diversidad de programas y de contenidos,
en la interculturalidad y en el cumplimiento de la norma legal.

Palabras clave: departamento de relaciones publicas, calidad de los
programas de television.

Abstract

The results obtained are based on the doctoral thesis entitled «Role of
the public relations department and the quality of television programs, in
channels of Metropolitan Lima, 2021». The objective is to determine the
influence of the Public Relations department (RR. PP) on the quality of TV
programs. The role that these departments fulfill, the models and functions
of public relations are developed; as well as the approaches regarding the
quality of television programming. It is a basic research with a mixed
(quantitative-qualitative), documentary and field approach; descriptive-
explanatory level. Professionals who had a bachelor’s degree or master’s
or doctorate degrees, who worked or who worked in television channels
in Metropolitan Lima during the last five years prior to the study, were
selected, to whom a questionnaire of 116 questions was applied. It is
concluded that the role played by the RR. PP department it has a decisive
impact on the quality of TV programs; senior management functions in the
press and marketing departments, in external audiences and in RR. PP
research, are significantly articulated with the quality of TV programs in
the diversity of programs and content, in interculturality and in compliance
with the legal norm.

Keywords: department of public relations, quality of television programs.

Introducciéon

Se plantea la siguiente interrogante: {Qué relacion existe entre el rol del
departamento de Relaciones Ptblicas y la calidad de programas de television
de Lima Metropolitana?
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El departamento de Relaciones Piblicas (RR. PP.) tiene un rol destacado en el
desarrollo de una comunicacién profesional y de excelencia en las organizaciones

Las empresas televisivas de Lima Metropolitana solo brindan una acogida
convencional al departamento de RR. PP, reduciéndolo, en realidad, a
simples oficinas de RR. PP. o de imagen corporativa al servicio del canal.
Es decir, el profesional asume las funciones propias de cualquier trabajador,
efectuando sus labores de acuerdo a lo que se le ordena. En tanto, el rol de
liderazgo imparcial para desarrollar la comunicacion estratégica es opacado
por la condicién dependiente de estas oficinas; por lo que la funcién
directiva del departamento de RR. PP. y la comunicacion bidireccional
simétrica siguen siendo solo un suefo. El relacionista puablico, el tactico de
la comunicacién estratégica, estd limitado a organizar eventos en funcién
de la imagen que la empresa quiere mostrar.

Los programas de televisién son el producto final de las organizaciones de la
comunicacion social

Son fruto de un trabajo profesional que, por lo mismo, debe cumplir
con todos los criterios y exigencias de los estdindares de calidad nacionales
e internacionales. En la actualidad, muchos programas sufren un grave
problema de deslegitimaciéon. En Lima Metropolitana, del siglo XXI, se
cuenta con més de 20 canales de TV, algunos iniciaron sus operaciones entre
finales de la década de los 50 e inicios de los 60, y otros son mds recientes.
Todos emergieron con el propésito de ser vehiculos de informacion de la
verdad y de la promocién del desarrollo cultural del pueblo. Estos, son de
alcance local, nacional o internacional. Unos transmiten sus programas
mediante sefal abierta y otros por cable e Internet. En su gran mayoria son
empresas privadas y solo uno de ellos es estatal. Casi todos presentan
programas de entretenimiento: humoristicos, de competencia, series,
deportes, telenovelas, peliculas, musicales; con un aporte muy pobre a la
cultura. Otros ofrecen programas de noticias diarias, reportajes, entrevistas
y debates sobre temas sociales, educativos, politicos, turisticos, ecolégicos,
econdémicos, estilos de vida, legislacién nacional, familia, religion,
espiritualidad y esoterismo mayormente ligados al sensacionalismo. Muy
pocos brindan programas informativos de eventos culturales, realidad
nacional, historia, costumbres, ética, ciencia o desarrollo tecnoldgico.
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La mayoria de los canales de television se ha convertido en plataformas
del espectaculo, del hedonismo, del consumismo y del mercado,
renunciando a sus funciones naturales e inherentes. Los medios de
comunicacion han devenido en instrumentos del poder mediético, del
neoliberalismo. Algunos se han vuelto mercenarios de la informaciéon y
manipuladores de la verdad, promotores de la degradacién de los valores
y de la deshumanizacién de la persona humana (Montenegro, 2021).

El cumplimiento de los criterios cientificos y normativos que debe asumir
la televisién ha fracasado frente a la 16gica del mercado global y a las exigencias
de competitividad y rentabilidad. La calidad de programas de TV esta
determinada por pautas técnicas de la imagen y por lo sensacional del
mensaje, no por la comunicacién humana. La sobrevaloracién del rating, la
excentricidad y el escaindalo son muy comunes en la televisién del &mbito
peruano. Varios programas promueven la violencia, la envidia, el egoismo y
el libertinaje como elementos de un gran espectaculo y de entretenimiento.
La television que informa, que culturiza, que fomenta la conciencia critica y
ética es cosa del pasado. La reprobacién a la llamada «television basura» es
el rechazo social a la crisis de valores, al alienante entretenimiento, al
escandalo y a la perdida de sentido difundidos (Luna, 2009).

Como lo senalaron, en su momento, los prestigiosos periodistas Marco
Aurelio Denegri y César Hildebrandt con la televisién comercial de la
segunda mitad del siglo XX se empobrece la comunicacién, reduciéndose
la masa critica y la inteligencia. Las consecuencias negativas en la educacion
y en la cultura son devastadoras pornografia La decadencia televisiva se
manifiesta en sus contenidos menos exigentes y mas brutales: barbarizacion
de la especie. La television se vuelve bruta, ignorante, sin horizontes y sin
audacia. Los responsables de esta situacion se justifican diciendo que brindan
lo que la gente pide, por ende, el Perti se merece esa programaciéon. La
presién publicitaria, la dictadura del rating y el interés por el lucro son la
raiz del problema. Los espacios televisivos se dedican a vender publicidad.
El motivo es producir lo atractivo, el magnetismo y el estupor. Esta
degradacion es tal que ya no es suficiente la violencia de la muerte, sino
que los detalles de esta constituyen una especie de pornografia (Denegri y
Hildebrandt, 2015).
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Los medios de comunicacién son criticados por ser parte de la maquinaria de la
globalizacion que ha generado deshumanizacion, pobreza y violencia

Sartori (1997, como se cité6 en Montenegro, 2021) refiere que los canales
que intentan desarrollar programas culturales, espacios criticos de la realidad,
de la politica, de la familia, casi siempre fracasan porque no venden; es mds,
si se muestran contrarios a los intereses de las empresas televisivas o de
quienes los financian pronto desaparecen del aire. Por ello, segin
Oppenheimer (2006, como se cité en Montenegro, 2021) son objeto de critica,
sobre todo por su nefasta contribucién a la crisis ética, cultural y social, debido
al excesivo contenido de vulgaridad, violencia, sexismo y superficialidad; hoy
se difunde mas entretenimiento, mas morbo, mas violencia disfrazada de
noticieros; mds obscenidad, mas sinsentido y més sensacionalismo.

La television influye poderosamente en la vertebracion de la sociedad

La television es un medio de comunicacién predominante, pues tiene el
poder de ingresar verticalmente en los hogares. De la relaciéon generada
entre ella y el televidente depende el fracaso de la cultura o el cultivo de
valores. De ella depende una sociedad bien informada, por ser como un
«aula magna virtual» que, a diferencia de una cétedra, llega a publicos
masivos y, dado que sus mensajes se transmiten mediante imdgenes generan
un aprendizaje determinante (se valida la frase «una imagen vale mas que
mil palabras»). El televidente, vinculado a una educacién precaria, no tiene
criterio suficiente para juzgar el valor de los programas, no distingue con
claridad entre «programas de calidad» y «programas més vistos». Los
criterios de calidad en este &mbito han sido poco difundidos. La audiencia
simplemente se limita a ver pasivamente lo que la pantalla le presenta. Los
ninos son los mas vulnerables e indefensos ante el peligro de las pantallas.
Este mass media tiene alcance para llegar a millones de personas y ocupar
grandes espacios de su tiempo.

La escuela queda fuera de competencia: los estudiantes saben mds acerca
de lo que transmite la television que lo que los maestros les ensefian, su
influencia en la formacién del ser humano no tiene nada que ver con los
fines educativos. El trabajo del docente no va mas all4 del aula. El éxito o la
crisis de valores estan relacionados con el homo videns que siempre tendra el
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sello de la television. Su manejo no esta contemplado dentro de los procesos
de ensefianza-aprendizaje, no ensefian los maestros cémo ver la TV; la gran
mayoria muestra indiferencia y prefiere no tocar el tema. Las orientaciones
metodolégicas dirigidas a los padres y estudiantes solo se enfocan en el
aprendizaje, mas no en el uso de este dispositivo (Miguez y Baamonde, 2011).

La influencia de la television es mds determinante en el aprendizaje de la juventud,
sobre todo en el contexto de una sociedad adulta que, por efectos del trabajo, vive
ausente de la familia

A un menor de edad, que durante el dia permanece solo en casa, le resulta
mas atractivo ver television que estudiar. Para Miguez y Baamonde (2011)
sin el control de un adulto, estos menores pronto se convierten en victimas
de programas sin sentido, sin valores y sin utilidad. Algo parecido ocurre,
en general, con las madres de familia que se quedan en casa. La violencia,
el morbo, el escdndalo, la pura diversion, la vulgaridad, transmitidos en
telenovelas, programas de entretenimiento y espectaculo son
inconscientemente aprendidos y luego transferidos a la relacién con los
hijos, con los miembros de toda la familia e incluso con la comunidad

Los canales de television centran sus prioridades en los resultados econdmicos

El valor de un programa se mide por el rating y este es determinado por
el televidente. Los programas més vistos son los mas apreciados por los
contratistas de publicidad: sin importar sus contenidos recaudan los mejores
ingresos. Los protagonistas de los programas de competencia o de
concursos, los que difunden chismes vinculados al espectaculo o a los
personajes denominados «de farandula» son los mejor pagados (Sanchez,
2009). Se han convertido en el instrumento perfecto de los intereses de élites
politicas o empresariales, haciendo que la verdad que se difunde dependa
del mejor postor.

La television asume el espiritu de la época, que es centrar todo su interés
en el negocio. El objetivo de la mayoria de sus programas, por no decir de
todos, es vender algtin producto a cualquier precio. Sus conductores son
los mejores pagados dentro de las profesiones. Varios de ellos son famosos
y ganan sueldos elevados, no por su influencia social y cultural, sino por
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sus excentricidades. Bauman, Lipovetsky, Vattimo, Sartori y Oppenheimer
(como se cité en Montenegro, 2021) sostienen que la television tiene un
nefasto papel en la formaciéon del hombre de la anomia, en la imposicion
del pensamiento débil, de la cultura light, del hiperrealismo, del
individualismo contradictorio y de la modernidad liquida Hoy la television
es un instrumento del sistema dominante y participa en la construcciéon
de sociedades violentas, desiguales y superficiales.

Por consiguiente, una sociedad en vias de desarrollo estd obligada a
repensar acerca de la utilidad y el impacto cultural, y moral, que tiene la
TV en sus nuevas generaciones. Este es el desafio de un departamento de
RR. PP, como lo indican Pérez y Solérzano (1999); cumpliendo sus funciones
fundamentales se pueden lograr programas de calidad que beneficien a
todos, transmitiendo una informacién variada y significativa, con diversion,
entretenimiento, ciencia, cultura, economia, educacién, ética y valores.

Rol del departamento de RR. PP.

Aproximacion histérica en torno al rol de las RR. PP.

En sus inicios, la tarea de las RR. PP, consistié en tres acciones: informar,
persuadir e integrar a los diversos publicos, enfocandose en promover la
discusién publica en el 4gora y el uso de la estrategia de la persuasion.

Bonilla (2013, como se cité en Montenegro, 2021) relata que en Grecia,
Babilonia y Roma la gente era persuadida para aceptar la autoridad del
gobernante o religion mediante técnicas como la comunicacién interpersonal,
los discursos, el arte, 1a literatura, los acontecimientos ptiblicos, la popularidad
y los medios de comunicacion. Entre los afios 1600 a 1800, el término «libertad
de expresion» se utilizé en las organizaciones como sinénimo de RR. PP. Los
escenarios de luchas y de controversias vieron en estas palabras una
alternativa de solucién a los conflictos, considerandolas de vital importancia.
En Gran Bretana se recurri6 a las RR. PP, para resolver los diversos problemas
que surgieron en el proceso de su independencia; se utilizaron folletos,
espectaculos publicos y se difundié en la prensa. A finales de 1800 e inicios
de 1900 las RR. PP estuvieron presentes en las controversias de la llamada
«opinién publica» en torno al debate de diversos temas, tales como el
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laicismo, el sufragio de la mujer y la esclavitud. Con el surgimiento de la
tecnologia, las RR. PP. crean herramientas cada vez mas eficaces. La
imprenta ayudé a masificar la escritura.

En el siglo XX con los aportes de Ivy Lee (considerado padre de las RR.
PP) se conoce la politica de «de puertas abiertas», orientada a la informacién
publica, que alcanza una gran relevancia en la vida de las organizaciones y
en la sociedad. Las buenas relaciones entre ambas dependen de esta
propuesta: las primeras necesitan que sus publicos estén bien informados,
pero al mismo tiempo estos desarrollan una vision mas amplia de la
informacién y un conjunto de posibilidades en sus relaciones con aquellas
(Bonilla, 2013; como se cit6 en Montenegro, 2021).

Asimismo, Bonilla (2013; como se cité en Montenegro, 2021) destaca que,
en un segundo momento, las RR. PP, se constituyeron como una disciplina
estructurada. En 1919, en Nueva York, se crea el primer gabinete mundial
de RR. PP con miras a generar una mayor satisfaccion en las organizaciones
y en sus publicos; acto que genera un mayor acercamiento. Consiguiendo
que se determinen y delimiten objetivos y técnicas para establecer una
comunicacién interactiva y simétrica entre ambos. Gracias a ello es que
Edward Bernays plantea dos funciones de las RR. PP, estas son escuchar
al publico y satisfacer sus necesidades. A la luz de estas funciones, se crea
la primera consultora en RR. PP, asi como el concepto de asesor. Varios
presidentes estadounidenses, entre ellos Calvin Coolidge, Ronald Reagan
y George Bush, y diversos personajes de la vida publica (Henry Ford, Al
Smith y Thomas Edison) recurrieron a los servicios de Bernays para mejorar
la relacién con sus publicos. Es a partir de entonces que las RR. PP. se
vuelven necesarias en la vida de las organizaciones. Sus éptimos resultados
les otorgan el rango de ciencia.

Posteriormente, en 1947 se funda la primera carrera profesional en RR.
PP. en la Universidad de Boston y, tiempo después, se crea la Asociaciéon
Universitaria de RR. PP. de EE. UU. Las universidades méas destacadas las
ven como una gran alternativa para el desarrollo de una comunicaciéon de
excelencia entre las organizaciones y sus publicos, y al mismo tiempo surge
la necesidad de formar profesionales en esta especialidad (Bonilla, 2013;
como se cité en Montenegro, 2021).
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Ya, en un escenario de desarrollo del capitalismo, como detalla Bonilla
(2013, como se cité en Montenegro, 2021) las RR. PP incursionan en el sector
econdémico y se enfocan especificamente en la satisfacciéon de las necesidades
del consumidor; orientdndose a establecer relaciones eficaces de
comunicacién corporativa entre las organizaciones y sus publicos. Hoy se
puede hablar de RR. PP. financieras vinculadas al asesoramiento de
entidades del rubro como la Bolsa de Valores y algunos bancos en diversos
paises del mundo.

A finales del siglo XX, los estudios de Grunig y Hunt (2000) proveen de
una arquitecténica fundamental de las RR. PP, que hoy constituye una
fuente epistémica para la formacién del relacionista ptblico y el ejercicio
de la profesién. Las organizaciones son estructuras complejas, por ello
mismo deben incluir a las RR. PP en la toma de decisiones y en el arreglo
de sus conflictos. Esta disciplina, en coordinaciéon con la alta direccion (AD)
interna, desarrolla la comunicacién estratégica, promueve la comprension
del problema y la basqueda de soluciones idéneas a las discrepancias que
puedan suscitarse entre la organizaciéon y sus publicos.

El desafio mayor que las RR. PP. deben asumir en la actualidad radica
en su empoderamiento dentro de las organizaciones; vale decir, su
implementacion, institucionalizaciéon y reconocimiento al interior de la
estructura jerarquica institucional. Para la Asociacién de Investigadores en
Relaciones Publicas (AIRP 2010) es una disciplina que se encarga del
desarrollo profesional de la comunicacién social dentro de las
organizaciones, convirtiéndose de ese modo en la herramienta moderna para
una comunicacion estratégica y especializada; es un canal esencial para el
ejercicio del poder, el logro del prestigio organizacional y la construcciéon
de la opinién publica, con un perfil de respaldo a las empresas. La
comunicacion estratégica es aquella que genera una informacién clara, tanto
para beneficio de la organizaciéon como para beneficio de sus publicos, capaz
de crear un clima de satisfaccion mutua.

En suma, las RR. PP. son parte de la vida préactica de las organizaciones,
exigiendo un determinado perfil académico y profesional (Solérzano, como
se cité en Montenegro, 2021).
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Modelos de RR. PP.

Grunig y Hunt (2000) plantean cuatro modelos de RR. PP. que
constituyen un conjunto de propuestas sobre la comunicacion corporativa;
son una variedad de reflexiones sobre la calidad del comportamiento
profesional.

1. Modelo agente de prensa o publicidad

Su funcién es generar propaganda e informacién, aunque en muchos
casos se incurre en desinformacién y la manipulacion. Este modelo tiene
supremacia sobre las verdaderas necesidades de los publicos. En su
mayoria, la informacién que se emite es incompleta, distorsionada,
manipulada y unidireccional, donde la verdad no es esencial. Tiene un
disefio de fuente > receptor y tiende a ser unilateral. El riesgo de
manipular las preferencias del publico y debilitar la verdad es latente.
La unidireccionalidad o verticalidad de la comunicacién hace de los
publicos su propiedad y mero resultado de los estudios de mercado. No
admite que los ptublicos tienen intereses diferentes a los de la organizacion
(Barquero y Barquero, 2005).

2. Modelo de fuente receptor

La mejor opcién en este modelo es dar a conocer a la comunidad incluso
aquello que se considera secreto para la organizacion. Se propone que
lo confidencial se convierta en acervo comun. La finalidad es conseguir
una mejor imagen organizacional, desarrollar confiabilidad a partir del
conocimiento profundo de la empresa por parte de los publicos. El
relacionista puablico debe estar dispuesto a mostrar sin reparos lo que se
le solicite e incluso debe invitar a los medios de comunicaciéon a
familiarizarse con la organizacién, garantizando la veracidad de su
informacién. Segiin Grunig y Hunt (2000) este modelo es muy utilizado
en la administracién publica, en asociaciones sin fines de lucro y en
empresas de negocios. Carretén y Ramos (2009) critican a los empresarios
que evitan informar con la verdad y ocultan informacién, sobre todo,
cuando esta es perjudicial para los ptublicos.
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3. Modelo bidireccional asimétrico

Promovido por Edward Bernays en EE. UU., su funcién es proporcionar
persuasion cientifica a las organizaciones en pro de sus intereses, con
efectos desequilibrados. Grunig y Hunt (2000) sostienen que este modelo,
como su nombre lo indica, desarrolla una comunicacién de doble flujo:
es bidireccional, pero asimétrica. Entre sus estrategias recurre a la
comunicacion retroalimentadora del feedback entre el emisor y el receptor.
Tiene una gran similitud con el modelo de agente de prensa (publicidad),
pero su finalidad es la persuasion cientifica. Las actitudes y las conductas
de la organizacion tienen el propdsito de persuadir a los publicos, con el
fin de que estos acepten su punto de vista y lo respalden. Este modelo se
basa en la publicidad convencional y, en la préctica, es el mas extendido
entre las empresas competitivas y agencias de RR. PP; es asi que, durante
la Primera Guerra Mundial, el Comité Creel lo aplicé a favor del gobierno
de los EE. UU., utilizando campanas de comunicacion persuasiva para que
los jévenes estadounidenses se unieran al ejército (Carretén y Ramos, 2009).

4. Modelo bidireccional simétrico

Como lo establecen Grunig y Hunt (2000) es un ideal profesional, una
estrategia comunicativa de excelencia por su imparcialidad frente a los
intereses de la organizacion y los ptublicos. Su funcién es desarrollar una
comprensién mutua entre ambos, sirviendo de mediador; desarrolla una
comunicacion de doble flujo, bidireccional, con efectos equilibrados; opta
por la investigacion formativa y evaluativa para obtener el bienestar social
comun.

Funciones del departamento de RR. PP. en la alta direccién de una
organizacion

La principal funcién del departamento de RR. PP consiste en establecer
relaciones adecuadas entre la empresa y sus puablicos, manteniendo una
posicion neutral frente a los intereses de ambos. Las relaciones son adecuadas
cuando hay transparencia en la comunicacidn, justicia en las actitudes y
satisfaccion mutua de los implicados. El departamento de RR. PP. debe
dirigir parte de sus esfuerzos al ptblico interno para ayudarlo a asumir su
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compromiso con la organizacién, pero su trabajo principal es el disefio de
estrategias coordinadas, destinadas a la planificacién, implementacién y
consolidacién de una identidad institucional que sirva de respaldo a todas
sus unidades.

Ademads, en su funcién de asesoria dirige su atencién a las politicas
generales de la empresa, las que deben priorizar y promover el sentido de
unidad entre esta y sus publicos, condicién previa y necesaria para el
desarrollo de una nueva imagen institucional. Esas son las razones por las
que la organizacién debe ubicar al departamento de RR. PP al mismo nivel
que la presidencia o gerencia general dentro de su organigrama (Wilcox et
al., 2014).

Pérez y Soldérzano (1999) afirman que las RR. PP. son agentes de
transformacion social, que apuntan a optimizar las buenas relaciones entre
la organizacion y sus publicos. Por ello, las estrategias deben ser claras y
factibles para realizar este proceso con éxito. Cabe destacar que las RR. PP
deben trascender los objetivos de la buena imagen corporativa a la basqueda
de la satisfaccion de los publicos.

En esta tarea de construir vinculaciones de excelencia entre la
organizacion y sus publicos internos y externos se ha de comenzar con la
insercion de esta dentro de la comunidad, con la finalidad de lograr una
mayor comprensiéon por parte de los segundos, concordando los objetivos
o procedimientos con los intereses que hayan mostrado. Se recalca que la
meta es la unidad entre la empresa y sus publicos mediante la satisfaccion
mutua, por medio de la comunicacién estratégica, la imparcialidad y el
beneficio reciproco. Valdez (2015) lo describe como funcionalidad relacional,
comunicacional y sinérgica.

En virtud de su funcién directiva, el relacionista ptblico debe asumir
no solo el manejo interno y externo de la imagen de la empresa, sino la
apuesta por la imparcialidad y el beneficio derivado del producto que
ofrecen los canales de television y que debe satisfacer a los pablicos. Su
poder e influencia en la organizacion dependen del acceso que tenga a la
AD, en la medida en que sea bien valorado internamente y, por ende, bien
ubicado dentro del cuadro jerarquico institucional. De este modo, sus
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propuestas, recomendaciones y politicas empresariales seran escuchadas,
analizadas e implementadas.

La ubicacion y las funciones del departamento de RR. PP deben figurar
de manera explicita en las normas de la empresa y, como ya se ha sefialado,
ubicarse en los niveles altos del organigrama, ya que solo desde ahi podra
participar de manera directa en la planificacion y elaboraciéon de politicas,
objetivos, informes y recomendaciones, tanto en lo que se refiere a las
cuestiones internas y externas, como en la implementaciéon de tacticas que
faciliten la comunicacién estratégica y la obtencién de la satisfaccion
esperada por la organizacion y por sus publicos (Valdez, 2015).

En ese sentido, Grunig y Hunt (2000) indican que la AD de las empresas
modernas tiende cada vez mas a considerar a las RR. PP como una
herramienta de direccién estratégica. Por tanto, deben constituir un ente
directivo, de caracter permanente y organizado, que puede asumir una serie
de funciones internas, pero sin olvidar aquellas inherentes a su naturaleza:
el posicionamiento en la direccién de la organizacién para la implementacion
de politicas de gestiéon, métodos y estrategias de trabajo e investigacion, y
participacién en las decisiones sobre el presupuesto.

Segtin Valdez (2015), en el contexto de sus funciones de planificar y
dirigir la comunicacioén estratégica de la organizacién se debe buscar el
desarrollo de su identidad, su cultura, su imagen corporativa y su
reputacion.

El departamento de RR. PP. asume dos tareas a la vez: ser eficiente
participando en la elaboraciéon de las decisiones estratégicas, junto con la
AD, y difundir mensajes, dentro y fuera de la organizacioén. Esta
participacién le permite identificar a los publicos afectados y a los
favorecidos por dichas decisiones. Una vez identificados estos publicos se
pueden implementar programas para establecer relaciones comunicativas
con ellos, en pro de buscar soluciones a los problemas generados. La
identidad, la imagen, la cultura y la reputacién de la organizacion dependen
de los vinculos que establezcan con sus publicos, son exclusivamente
corporativas y dependen de la AD, que debe desarrollarlas con la asesoria
del departamento de RR. PP (Grunig y Hunt, 2000).
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En este trabajo conjunto con la AD, el rol del departamento de RR. PP
no se reduce a la comunicacién estratégica con los publicos internos y
externos, sino que se eleva, como ya se ha dicho, a una funcién directriz, en
virtud de la cual puede intervenir en las decisiones que conciernan a los
proyectos y objetivos fundamentales de la organizacion (Grunig y Hunt, 2000).

En el &mbito de las empresas de television, las siguientes acciones son
indispensables:

* Seleccion, anélisis y aprobaciéon de contenidos de los programas y
conocimiento adecuado de estos (Grunig y Hunt, 2000).

* Desarrollo de capacidades de comunicacién intersubjetiva (verbal y
escrita) en todas las dreas de la organizaciéon, de manera objetiva e
imparcial (Stortini, 2011).

* Promocién de la empatia entre la organizacién y sus publicos, asi
como capacidad de juicio critico y sano frente a los diversos
problemas entre ambos (Grunig y Hunt, 2000).

* Desarrollo y dominio de las técnicas de informacién interactiva
(Ramos, 2012).

* Dominio de idiomas para facilitar la comprensién entre la empresa
y sus publicos multiculturales (Grunig y Hunt, 2000).

Ademas de estas acciones son también indispensables el desarrollo de
convicciones éticas y axioldgicas: el bien comun, la integridad, la honestidad
(Stortini, 2011); la verdad, la imparcialidad, la justicia, el respeto y la
honradez (Yanez, 2010); tanto como la transparencia, la rendicién de cuentas
y la informacién veraz, que permiten el logro de una satisfacciéon mutua y
la consolidacién de relaciones sélidas entre la organizaciéon y sus publicos
(Grunig y Hunt, 2000).

En la misma linea, es necesario promover el cuidado y protecciéon del
entorno cultural y ecolégico, la igualdad de condiciones, el acceso a derechos
compartidos, el respeto a la persona humana, la promocién de los valores
(Stortini, 2020); asi como el liderazgo: estrategia de emprendimiento y
desarrollo de personalidades sélidas (Grunig y Hunt, 2000).
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Funciones del departamento de RR. PP. en los departamentos de prensa
y marketing de la organizaciéon

Se trata de establecer vinculos favorables y coordinar estrategias con los
departamentos de prensa y marketing para conseguir el interés y la
aceptacion de los publicos externos mediante la buena accién de cada
instancia de la empresa, asi como la captacion de nuevos publicos mediante
un proceso de mercadeo objetivo, claro y beneficioso para las partes
implicadas. Ambas instancias, departamento de RR. PP y los departamentos
de prensa y marketing, comparten la tarea conjunta de la toma de
decisiones y la comunicacion estratégica con el objetivo de que la
informacién dirigida a los ptblicos externos permita el acceso y la eleccion
de los productos que mads les convengan, generando de ese modo
credibilidad y confianza (Gorpe et al., 2010).

Esta gestiéon no se agota en la consulta y el monitoreo, sino que se
constituye en un ejercicio de direccién, donde la toma de decisiones en
torno a los diversos proyectos y acciones de los departamentos de prensa
y marketing se realiza en coordinacién con la AD.

Como lo establecen Carretén y Ramos (2009) la comunicacién simétrica
es la estrategia de control y equilibrio de las practicas de la publicidad y
del marketing, en concordancia con los intereses de la organizacién y de
sus publicos. La tarea del relacionista publico es velar por el beneficio mutuo.
Los ptblicos internos y externos deben tener acceso a las mismas ventajas
de la publicidad, de manera especial en términos de comunicacién clara y
oportuna.

Sin dejar de lado el apoyo a los departamentos de prensa y marketing
en los eventos y ferias periddicas, el departamento de RR. PP debe
concentrarse en la biisqueda de la claridad, veracidad e imparcialidad del
mensaje publicitario en lo que concierne a las ofertas de la empresa,
promoviendo una informacién completa de lo que se quiere transmitir
(Valdez, 2015).
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Funciones del departamento de RR. PP. vinculadas a los ptublicos externos
de la organizacién

Valdez (2015) plantea que se debe gestionar la comunicacién estratégica,
dirigir, asesorar y supervisar las actividades de los clientes en la medida que
estos sean de interés para la organizacién. Es indispensable crear
circunstancias y hechos que faciliten el asesoramiento e informacién
planificada de estos publicos en lo referente a las acciones, propositos y
productos organizacionales y su difusiéon. Aqui, el departamento de RR. PP
desarrolla capacidades para prevenir un problema o para aplicar una
solucion de impacto. La imagen de una organizacion se ubica en los niveles
mas altos de preferencia cuando es capaz de resolver de manera acertada
las demandas de sus publicos. El procedimiento para realizar esta tarea con
eficacia tiene como punto de partida la evaluacion diagndstica, seguida de
la planificacién estratégica y terminando en la ejecucién oportuna (Valdez,
2015).

Al respecto, Gorpe et al. (2010) sostienen que las campanas de RR. PP
tienen un efecto determinante en la gestiéon de los problemas actuales de
las organizaciones. Estas campanas se enfocan en construir, comprender,
dar credibilidad y confianza mutua a la organizacién y a sus publicos. La
implementacion de un ambiente adecuado para la atencién de estos es una
estrategia relevante en esta tarea. Desde esta posicion el departamento de
RR. PP actuard como nexo conciliador y negociador, desarrollando una
comunicacién bidireccional simétrica y promoviendo una informacién
imparcial y objetiva. Segtin Grunig y Hunt (2000) debe dar solucién a los
problemas generados entre la organizacion y sus puablicos, buscando siempre
una salida favorable para ambas partes.

Gorpe et al. (2010) consideran que el relacionista ptblico es un asesor
estratégico de los ptublicos externos en torno a la publicidad y al marketing,
debiendo promover el desarrollo de una conciencia critica frente al
consumismo, influyendo en estos publicos y, al mismo tiempo, regulando
el actuar de los departamentos de prensa y marketing, para que tengan una
vision mas horizontal, que supere la mera btisqueda de los intereses
unilaterales a favor de la organizacion. Casos como el de la leche Pura Vida
(vender «gato por liebre») se pueden evitar supervisando los spots
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publicitarios -que son capaces de someter a toda una comunidad al consumo
de un producto cuyo contenido no corresponde a la realidad- e impulsando
una informacién veraz y objetiva.

La administracion de la controversia y la negociaciéon son caminos
adecuados y coherentes para conseguir acuerdos satisfactorios entre la
organizacion y sus publicos. Los aportes de la antropologia, la sociologia,
la politica y la cultura no solo hacen del relacionista pablico un hombre
ilustrado, sino que le ayudan a resolver conflictos en la linea de las grandes
transformaciones humanas e histéricas. El manejo de estrategias psicosociales
lo ayuda a comprender las reacciones de las personas, su carcter particular
y su situacién especifica; por ende, a desarrollar y aplicar métodos de manejo
de las emociones y sentimientos. El objetivo central en esta gestion es evitar
que los conflictos tengan consecuencias negativas: violencia o dafnos a los
intereses de la organizacién o de los publicos. Como lo determinan
Solérzano y Pirotte (2006) en situaciones complicadas es necesario presentar
una posicién imparcial y neutral: la imparcialidad se orienta a la justicia y
el beneficio mutuo de las partes implicadas; mientras que la neutralidad
no es sinénimo de indiferencia, sino mas bien de una categoria ética que
procura el bien comun.

El departamento de RR. PP. promueve la responsabilidad social
corporativa. Las actividades de ayuda social con apoyo de la ciudadania,
como la Teletén, no pueden considerarse responsabilidad social, pues esta
debe concretarse a partir del beneficio lucrativo de las organizaciones, como
expresion de gratitud y preocupacién por el progreso sostenible de un
pueblo. Las propuestas de las empresas televisivas deben estar dirigidas a
implementar politicas de retribuciéon y desarrollo social, generando
oportunidades a favor de quienes sufren carencias y exclusién en lo
referente a los derechos bdsicos, incluyendo un fomento econémico
inclusivo y el cuidado del medio ambiente. Los beneficiados pueden ser
personas, comunidades e instituciones con escasos recursos. Las mejoras
de infraestructura, servicios de salud, servicios educativos y diversos
emprendimientos son las iniciativas mas urgentes. La responsabilidad social
debe llegar también a las personas necesitadas mediante donaciones de
comida, ropa y medicamentos, entre otras (Solérzano y Pirotte, 2006).
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Funciones del departamento de RR. PP. vinculadas a los ptiblicos internos
de la organizacién

Consisten en promover politicas de valoracién y reconocimiento de los
trabajadores, que repercutan en el éxito organizacional. Todo trabajador, sin
importar el puesto que ocupe, es un factor estratégico, no solo para la mejora
de la calidad de los productos y servicios ofertados, sino también para el
desarrollo, posicionamiento y competitividad de la empresa. Las
felicitaciones, los incentivos, los premios al desempefio pueden ser variables
muy importantes para consolidar la identificacién con los empleadores
(Carretén y Ramos, 2009).

Segun lo plantean Carretén y Ramos (2009) los trabajadores estdn en
permanente contacto con los clientes; existe interrelacion de los publicos
internos con los publicos externos. Su buen desempefio es el motor de un
eficiente funcionamiento de toda organizacioén. De la calidad de la relacién
establecida con los clientes depende la solidez de los compromisos de estos,
su satisfaccion y su fidelidad. La competitividad y la buena imagen
organizacional estdn determinadas por la actitud de cada uno de sus
trabajadores.

Mas atn, Carretén y Ramos (2009) sostienen que el rol de los trabajadores
es determinante no solo para una imagen externa positiva, sino también
para el logro de los objetivos corporativos. Respetando la libertad de
eleccién, el departamento de RR. PP. debe promover estrategias
motivacionales para estimular la predisposicién a consumir los productos
y servicios que ofrecen. El testimonio de ellos asegura el desarrollo de la
confianza y la buena reputacién de la empresa.

Por otra parte, Grunig y Hunt (2000) refieren que la comunicacién interna
0 comunicacién organizacional es la estrategia que permite establecer
politicas de proteccién para los trabajadores y realizar actividades de
aprendizaje (talleres de integracion, relaciones humanas, trabajo colaborativo
y capacitacién en los procesos de produccion de la empresa), que, a la larga,
repercutan en beneficio de la organizacién y de sus publicos. El trabajo en
el 4rea de la investigacion, la psicologia y la sociologia organizacional, en
conjunto con la economia, la administracion, la antropologia, el periodismo
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y las relaciones ptublicas contribuyen a la optimizacion de la comunicacion
interna. Esta consiste en la transmisién de informacion desde los niveles
superiores hacia los inferiores, de los directivos a los empleados, con el
principal objetivo de difundir las decisiones, noticias, actividades, etc., y
controlar a los publicos.

Asimismo, Grunig y Hunt (2000) critican el sistema asimétrico de
comunicacién unidireccional por tratarse de informacién descendente
(entretener, informar y persuadir a los trabajadores) que, a la larga, le resta
importancia a la comunicacion ascendente. Este modelo se evidencia
mediante la publicaciéon periédica de boletines, revistas, murales y
memorandos sin participacién de los trabajadores. Frente a esta situacion,
Grunig y Hunt (2000) proponen la estrategia de comunicacién interpersonal
0 comunicacién «cara a cara», para establecer el didlogo, el trabajo en
equipo, la solucioén de conflictos y, por ende, la buena marcha de la empresa.

La comunicacién interpersonal necesita del libre flujo e intercambio de
la informacién interna, sobre la base del compromiso de todos los miembros
de la organizacion. Es verdad que el didlogo interactivo es més dificil de
desarrollar que la mera transmisién de informacién, pero sus resultados son
mucho mas importantes (Carreton y Ramos, 2009).

Este modelo opera a nivel interpersonal, grupal y organizacional,
destacando el intercambio de informacién en todos los niveles, permitiendo
la concrecién de objetivos y la construccion de relaciones sélidas. La
comunicacion interactiva o bidireccional simétrica no es el resultado de la
estructura organizacional, sino més bien la fuente de creacién de dicha
estructura (Grunig y Hunt, 2000); que sirve de conexion entre las diversas
areas. Se trata de la estrategia mds eficaz para conseguir metas, por medio
de las actividades y eventos que la organizacién decida realizar: los
desayunos, los almuerzos, las reuniones, las cenas de fin de ano, el open
house, los dias de campo y los dias de familia no solo benefician al ptblico
interno, sino a la propia organizacion y a sus publicos externos (Valdez, 2015).

Los eventos internos pueden contar con la participaciéon de los ptblicos
externos. Su eficacia en el posicionamiento de la organizacién es muy
utilizada y valorada. Para ello se recomienda elegir ambientes idéneos
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centrados en los publicos objetivos. La estrategia de compartir bienes o
servicios (arte, musica, gastronomia, patrimonio, etc.), sin costo 0 compromiso
mercantil, con los publicos asistentes no solo genera simpatia en estos, sino
que tiene, ademads, un efecto multiplicador. Los asistentes comentan sus
experiencias con sus amigos y familiares originando asi, en el mediano y largo
plazo, el incremento de los clientes. Estos eventos proporcionan informacién
de productos y servicios, convirtiéndose en una excelente oportunidad para
buscar la identificacién con la organizacién, compartir los intereses, establecer
alianzas y desarrollar valores que a la larga optimizan la posicién corporativa
dentro de la comunidad (AIRE 2012).

La disciplina en estos eventos es un desafio tanto para el departamento
de RR. PP. como para todas las areas, siendo a la vez un modo de evitar la
informalidad y el desorden que generan una imagen negativa, malestar,
desinterés, indiferencia, desconfianza y alejamiento. 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 objetivos: personas u organizaciones interesadas
en establecer alianzas o negocios, y publicos potenciales (AIRE, 2012).

Funciones del departamento de RR. PP. en la investigacion especifica de
su campo de accion

En este ambito se estudian los efectos de la comunicacién y su incidencia
en pro del ejercicio profesional de las RR. PP. y el logro de decisiones
acertadas dentro de la organizacion (Gorpe et al., 2010; Grunig y Hunt, 2000).
Desde esta funcién se debe promover la comunicacién sistematica y la
participacion programada de todos sus miembros para ayudar a elevar el nivel
de entendimiento, solidaridad y colaboracién. Cuando la investigacién
subyace a los lineamientos y proyectos corporativos, el proceso de integracion
de intereses legitimos se enriquece y se fomenta el desarrollo reciproco,
incluyendo a la comunidad en los objetivos internos. La investigacién en RR.
PP es el arte de sintetizar la esencia de una organizacién y hacerla compatible
con las expectativas e intereses de quienes la rodean (Bonilla, 2013). Se torna
indispensable porque de ella dependen la puesta en marcha de la planificacion
organizacional, la gestiéon de la comunicacién y la evaluacién de las
herramientas empleadas. La investigaciéon determina si los procesos son los
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adecuados para llegar al ptblico deseado. Los resultados objetivos alcanzados
incrementan los conocimientos y el uso de nuevas estrategias ante los diversos
problemas, ayudando a mejorar la planificacién de la comunicacién futura y
a reformular las metas empresariales (Carretén y Ramos, 2009).

La organizacion debe considerar a sus trabajadores como una fuente
indispensable de informacién, por su conocimiento detallado de las
condiciones y caracteristicas de sus tareas. El informe de los supervisores
inmediatos, los puntos de vista de la AD y del departamento de RR. PP
son solo complemento de la informacién que poseen los trabajadores,
quienes a su vez deben preferir la comunicacién formal al rumor
circundante, aprendiendo a distinguir su origen. No cabe duda de que los
rumores les llegan de una manera eficaz, pero son riesgosos debido a sus
datos inexactos y de menor calidad. Por el contrario, la informacién
procedente del DRRPP sobre decisiones tomadas por la AD genera
confianza y tranquilidad, beneficia la vida de la organizaciéon y fomenta el
desarrollo de los trabajadores (Carreton y Ramos, 2009).

Si bien es cierto que los mensajes de los murales o los que llegan via
Internet o por teléfono son importantes para estar informados, el
departamento de RR. PP debe considerar que aquellos que se reciben de
modo directo tienen un mayor impacto, generando empatia con los diversos
niveles jerdrquicos de la organizacién. Los trabajadores aprecian la
comunicacion interpersonal y prefieren recibir informacién «cara a cara»,
especialmente de la AD (Carretén y Ramos, 2009).

Cuanto mayor es la distancia entre las fuentes de comunicacién y los
receptores en las organizaciones se recibe menos informacién y existen menos
oportunidades de ampliarla. Los datos son pobres y, como consecuencia, las
relaciones interpersonales también se empobrecen. Cuando esta distancia
decrece, el receptor resulta favorecido y su respuesta crea un mayor
«interaccién» con el emisor. Si los trabajadores reciben mds informaciéon y
de mejor calidad, se optimiza la gestiéon de la comunicacion y la vida
organizacional. El acercamiento entre emisor y receptor depende de la
comprension de cada uno de ellos. La investigacién es el camino adecuado
para descubrir los detalles implicados en esta relacion interactiva: ayuda a
comprender los intereses, objetivos y metas de la organizacion y, al mismo
tiempo, las necesidades e intereses de los publicos (Carretén y Ramos, 2009).
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Es sumamente conveniente que las organizaciones investiguen acerca de
la eficacia de sus estrategias de comunicacién y la incidencia de las crisis,
con el apoyo del departamento de RR. PP. que identifica los cambios al
respecto. Conocida la informacién surge una mayor factibilidad en los planes
de innovacién que se propone aplicar. En algunas empresas se recurre a la
auditoria de la comunicacién, con el propésito de buscar la mejora continua.
Se trata de una estrategia de investigacion y de evaluacion, aplicable a la
identificacién de fortalezas y debilidades de la planificacién, los procesos y
las herramientas utilizados. A partir de los resultados de la auditoria, se
pueden adoptar nuevas modalidades de comunicacién (Carretén y Ramos,
2009).

En la investigaciéon en RR. PP cabe aplicar tanto métodos cuantitativos
como cualitativos. Es posible combinar distintas técnicas, utilizar diversos
instrumentos: entrevistas en profundidad o dindmicas de grupo (focus
group), que permitan conocer e interpretar la informacion cuantitativa. Las
RR. PP, circunscritas dentro del ambito de las ciencias sociales tienden a
dar resultados mayormente cualitativos. Si bien es cierto que las experiencias
obtenidas mediante el uso de instrumentos cuantitativos permiten una
mediciéon de estos, la interpretacion de los resultados cobra una mayor
relevancia en tanto tienen una mayor relacién con la complejidad de la
experiencia humana (Carretén y Ramos, 2009).

El recurso a diversas fuentes documentales, a la observacién directa y
espontdnea, a la observacion sistematica, a entrevistas, a los focus groups y
a las encuestas no debe ser pasado por alto dentro de la funcién de
investigacion del departamento de RR. PP. Los resultados permiten mejorar
el proceso de planificacion y la proyecciéon de acciones mas eficaces y
eficientes, que ayuden a optimizar el desarrollo de la comunicacién
estratégica dentro de las organizaciones y en relacion con los intereses de
sus publicos (Carretén y Ramos, 2009).

Expertos como Pérez y Soldérzano (1999), Sdnchez (2009) y Bonilla (2013)
enfatizan en el rigor cientifico de los objetivos de las RR. PP, considerando
que son principios fundamentales de la investigacién; y es, precisamente,
en el contexto de los canales de televisién, que la investigacién se torna cada
vez mas indispensable. De ello depende la mejora en su gestién y en la
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calidad de su produccién, ya que estardn determinadas por el nivel de
investigacion que se desarrolle internamente.

En este sentido, la investigaciéon de RR. PP. debe basarse en las opiniones,
actitudes y respuestas de los publicos mas comprometidos con la
organizacion. La tarea del departamento de RR. PP. implica un gran
compromiso, no solo con la mejora continua corporativa, sino también con
la satisfaccion de los publicos. Por tal razén, obtener informacién relevante
de estos, sobre de la actitud de las organizaciones, es la condiciéon bésica
para la planeaciéon y programacion de los procesos de desarrollo y
produccién. Gracias a la investigacion es mds fécil relacionar opiniones,
ideas, actitudes y reacciones de los publicos, que a la larga ayudan a
perfeccionar las politicas y programas de la organizacion (Sanchez, 2009).

Entre otras tareas, la investigacion en RR. PP. permite también evaluar
el balance social y responsabilidad de las organizaciones frente a sus
publicos. Asi, el departamento de RR. PP podré controlar las actitudes y
opiniones de estos publicos y, al mismo tiempo, asesorar acertadamente a
la AD en lo referente a la comunicacién estratégica y la cultura
organizacional. Tales procesos, bien llevados, consiguen mantener
apropiadamente informadas a todas las partes sobre las tendencias y los
cambios socioeconémicos y politicos de la coyuntura; es decir, la funcién
social innovadora de las RR. PP, (Torres, 2021). A la vez, ayuda a determinar
las necesidades de la comunicacién organizacional, considerando que esta
es un elemento transversal necesario en todas sus areas y en la relacion con
sus publicos.

Los resultados obtenidos de la investigacion proporcionan pistas claras
para elaborar politicas organizacionales dirigidas a la mejora de la
comunicacion estratégica, por consiguiente, se logra influir positivamente
en la percepciéon de los publicos acerca de la imagen corporativa. Como
sostiene Sdnchez (2009), es tal la importancia de la investigaciéon que de ella
depende la construcciéon del prestigio de la empresa y el incremento de su
reconocimiento, reforzando su credibilidad, su posicionamiento y su valor
frente a sus publicos; por lo que el fruto Gltimo de la investigacién es la
implementacion de programas que permiten alcanzar objetivos concretos.
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La calidad de los programas de televisién

Aproximaciones al concepto de calidad

La calidad de un programa de televisiéon se determina por el
cumplimiento de criterios técnicos y legales, y de condiciones o estandares
predeterminados. Esta calidad, segtin Reig (2005), es entendida como «una
propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar
su valor». Se considera calidad total, cuando intervienen un grupo de
técnicas y estrategias que evaltian el proceso de creacién y el resultado final
de un producto; se destaca la participaciéon de todos los miembros de la
organizacion, la planificaciéon orientada al logro de metas, y el estudio de
mercado: identificar a los consumidores, determinar sus necesidades, crear
productos acordes con estas necesidades, aplicar estrategias de impacto y
analizar el potencial de la competencia. Vale decir, un proceso que implica
disenar niveles de acciéon en planificacién, capacitacion, ejecucién y
evaluacion (Postigo, 2005, como se cité6 en Montenegro, 2021).

Las empresas de television que alcanzan altos estandares de calidad
centran su accién en el principio de servicio piiblico, capaz de superar
cualquier interés diferente a la buena informacién. La televisién, como
servicio publico, debe basar sus programas en la diversidad de contenidos,
en la interculturalidad y en el cumplimiento de la norma legal.

Por tanto, la calidad de un programa de television se define por su aporte
al desarrollo cultural y moral de la sociedad. Sin dejar de lado los criterios
técnicos de claridad y objetividad debe promover la conciencia critica, las
buenas costumbres y el valor de la persona humana, defendiendo su vida,
su sistema de creencias, sus principios, sus normas, su lenguaje y su
comprension del mundo. La relacién hombre-televisién crea la calidad
televisiva y, a la vez, la vertebracién social. Los programas de televisiéon
deben difundir contenidos que contribuyan al desarrollo de sus audiencias
mediante la biisqueda de altos niveles de excelencia en la comunicacién y
la promocién de valores, sobre la base de un compromiso con el bien
comun, la justicia, la verdad y los derechos humanos bésicos (Postigo, 2005,
como se cité en Montenegro, 2021).
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Por otra parte, las personas que pasan varias horas al dia frente al televisor,
mirando programas sin tener en cuenta los minimos criterios de calidad
deberian cuestionarse (Ojer, 2010). Es cierto que las empresas productoras
deben esforzarse en mejorar la calidad de sus programas, pero el televidente
necesita desarrollar una mirada critica a sus contenidos y propositos, sobre
todo si hay nifos que ven y escuchan los contenidos.

El modelo mas difundido en el contexto de la television mundial es el
denominado «disefio del arquetipo de la calidad televisiva», como lo sefiala
Ojer (2010). Uno de los criterios de calidad es la participacién de todos los
implicados: directivos de los canales, programadores, técnicos de sonido e
iluminacién, guionistas, lideres de opinion, criticos especializados y ptblico
televidente. Para Ojer (2010) todo programa de television debe tener una
perspectiva holistica, que integre el interés de las organizaciones y de sus
publicos, elevando su rating mediante respuestas adecuadas a las demandas
sociales, el bien de la familia, la educacion y la cultura.

Los programas de television dependen de la satisfaccién o insatisfaccion
de los anunciantes y del ptblico televidente. Aquellos programas que se
concentran en conseguir audiencia masiva tienden a beneficiar a los
anunciantes, de quienes, mediante el impacto de la publicidad, reciben
beneficios econémicos, pero corren el riesgo de olvidar la calidad. Los
programas mas vistos son la clave para la publicidad y el rating: la primera
apunta siempre a los que tienen mayor audiencia, al margen de su efecto
positivo o negativo en la formacion cultural de la sociedad. Con frecuencia
los contenidos estan ligados al morbo, la violencia, el escdndalo y el ridiculo;
de ahi el rechazo de la critica. Suelen recurrir a criterios exclusivamente
técnicos, donde la calidad es el fruto de la sofisticacion de la imagen, del
sonido, de los efectos especiales. Los colores, las escenas de impacto sin
ningln criterio, en muchos casos tienen consecuencias negativas, sobre todo
cuando la violencia, la vulgaridad y el sinsentido son glorificados (Ojer, 2010).

La teorfa de Control total de la calidad (Total Quality Control) y, mas
tarde, de Gestion de la calidad total (Total Quality Management), vinculadas
al desarrollo de las organizaciones, la motivacién, la excelencia del
comportamiento humano, el liderazgo, la administracién y la cultura
corporativa, fueron promovidas por Philip B. Crosby, William Edwards
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Deming, Armand V. Feigenbaum y Joseph M. Juran en EE. UU.; y por Kaoru
Ishikawa y Shigeru Mizuno en Japén. Ambas teorias consideran la calidad
total como la situaciéon de estar en forma, desde los puntos de vista
estructurales, sensoriales, temporales, comerciales y éticos.

Entre los indicadores de calidad cabe mencionar la novedad del diseno,
el cumplimiento de metas, el desarrollo de habilidades, la seguridad del
producto y el impacto del servicio en el campo. Todos ellos sobre la base de
tres procesos: planificacion, control y mejoramiento; asociados con diversas
estrategias: busqueda de directivos del més alto nivel, capacitacion de la
jerarquia en procesos de gestiéon de calidad e innovacion, definicién de metas
claras y participacion de todos los trabajadores. Los tres procesos permiten
desarrollar una conciencia de necesidad, variadas oportunidades de
mejoramiento, compromiso con las exigencias de calidad, innovaciones en
la infraestructura, implementacién del consejo o equipo de la AD, seleccién
de proyectos de innovacién, delegacion de tareas a equipos sélidamente
conformados y provisiéon de facilitadores para la capacitacion. El anélisis y
evaluacién de los progresos en forma periédica ayudan a fortalecer la calidad,
el reconocimiento a los programas més destacados, la publicacién de
resultados y el desarrollo de politicas de recompensas (Ojer, 2010).

Ademas de lo senalado, es pertinente acotar que la calidad de un
programa de television debe estar vinculada a una filosofia de vida, que
priorice al ser humano (Ferrer, 2017); ya que el rating y el entretenimiento
no deben estar por encima del desarrollo cultural y moral de la sociedad.
Se trata de trascender de la mera informacién y diversion al conocimiento,
los ideales culturales, artisticos y cientificos, promoviendo el valor de la vida
humana, la cultura, la justicia y el desarrollo social.

Priorizar la maximizacién de la audiencia y guiarse por la idea de que el
trabajo solo sirve para conseguir dinero también influyen en la baja calidad
de un programa televisivo. Los programadores deben producir espacios
menos costosos y no por eso dejar de ser creativos; deben ser capaces de
obtener un alto indice de audiencia utilizando férmulas que funcionan en
otros canales, asumiendo riesgos en favor de la innovacién, apostando por
la inventiva y la planificacién. Las férmulas con imagenes estereotipadas,
solo para ampliar los indices de audiencia y buscar aceptaciéon de los
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puablicos, van en detrimento de la calidad. La injerencia de los ejecutivos
en las decisiones programaticas de la produccién, buscando beneficios
unilaterales, tiene consecuencias negativas, no solo en la audiencia, sino
también en la imagen de la empresa, la buena informaciéon y el pleno
desarrollo de la sociedad, tal como argumenta Ferrer (2017).

Efectivamente, segtin lo observa Ferrer (2017), los programas de baja calidad
se caracterizan por carecer de innovacion, originalidad, diversidad, pluralidad
y objetividad; la musica y el vocabulario que utilizan estdn asociados al sexo,
al morbo, a la violencia y al espectaculo. De esta forma, se vulneran los valores
democréticos, la diversidad, y se priorizan los contenidos polémicos,
sensacionalistas y las noticias intrascendentes. Por el contrario, los programas
de calidad son interesantes, originales, divertidos, entretenidos, educativos
y formativos. De acuerdo a Ferrer (2017) los conductores hacen presentaciones
formales, evitando hacer valoraciones personales, subjetivas y hasta con
lenguaje vulgar. Las imagenes usadas son solo descriptivas, sin ingredientes
de sensacionalismo, y los fondos musicales no enfatizan la noticia. Son
innovadores, serios, plurales y comprensibles. El contenido que emiten denota
calidad temdtica, técnica y artistica. Promueven el entretenimiento sano,
creativo y original; los valores democraticos y el pluralismo, la diversidad y
el realismo, la cultura y la identidad, la implicacién del espectador y la
controversia, la calidad técnica, estética y artistica. No copian formatos que
vulneran los valores democréticos, la diversidad, los contenidos polémicos,
la distorsién de la realidad y el auge de las noticias de escasa trascendencia.

En esta misma linea, Denegri (2014) sostenia, en sus programas y
entrevistas, que la television de calidad es aquella que siempre esté ligada a
la cultura, por ello manifestaba su claro rechazo a la denominada «I'V
basura»; sin embargo, optimista consideraba que existian los elementos para
contar con una programacion de mayor calidad.

Enfoque de la calidad basada en la diversidad del producto

Se origina en el Reino Unido. The Broadcasting Research Unit hizo una
de las aportaciones més importantes a la calidad de los programas de
television basada en la diversidad de su programacion: son los que logran
mayor aceptacién social cuando se evidencia la capacidad de los expertos
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en comunicacién social para explorar, correr riesgos, sorprender, capturar
y mantener el interés del puablico. Este modelo evita el uso de un lenguaje
especializado o vulgar y emplea un lenguaje adecuado, con argumentos
claros y pertinentes. Con este enfoque prima la horizontalidad, la eleccion
del horario de emision, la factibilidad del tiempo y la especificacion del
publico al que se dirige la informacién (Blanco, 2005).

La diversidad de la programacion debe basarse en los distintos juicios
de los televidentes, reflejados en la valoracion cuantificable estadisticamente.
El namero de personas que ve un programa y se forma una opinién sobre
él tiene una gran influencia en su calificacién. En Lima se difunden
encuestas de todo tipo, pero no las referentes a la calidad de los programas
televisivos. Segiin Ojer (2010) se deberia velar por la conformacién de
paquetes cada vez més completos; por ejemplo, junto a los informativos,
magazines, realities, series de ficciéon y telenovelas se deberia programar
espacios de caracter cientifico, cultural y axiol6gico. Todo ello basados en
que una sociedad en formacién necesita no solo de diversién y
entretenimiento, sino también de buenas costumbres, de conocimiento atil
para la vida, de virtudes como la justicia, la libertad, la verdad, la confianza,
el optimismo, la creatividad y el emprendimiento.

Un programa informativo tiene mas valor por la variedad de fuentes
consultadas y la fidelidad a la realidad que por el impacto de la ficcién 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.
La iluminacion, el sonido, el montaje, el vestuario, el maquillaje, los decorados,
los actores solo completan las exigencias antes descritas. Estos elementos
deben trabajar integrados arménicamente, evitando la interferencia y los
movimientos innecesarios de camara. Los planos apropiados y los efectos
especiales también contribuyen al éxito, pero si se alejan de la realidad nunca
alcanzaran los mejores estdndares de calidad (Ojer, 2010).

En la diversidad de los programas televisivos es indispensable considerar
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. Como lo promueve Ojer (2010), se puede estimular
positivamente la imaginacion de los espectadores sin sobrepasar los limites
de la legalidad y de la cultura.
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Enfoque de la calidad basada en la diversidad de contenidos

Cuando determinados grupos sociales (ancianos, nifios, mujeres y
trabajadores) tienden a estar poco representados en la televisién y su valor
es rebajado, tal situacion se convierte en un factor determinante de la
calidad de la programacién. Dicha calidad depende de dos hechos
puntuales: la pertinencia de presentaciéon de un contenido en las pantallas
y la percepcién de dicho contenido por el pablico. La informacién
(contenido) es de baja calidad cuando el punto de vista del receptor resulta
disminuido (Rosengreen, 1974, como se cit6 en Montenegro, 2021).

Gutiérrez (2010) sostiene que los diversos contenidos desarrollados por
la television se relacionan con la oferta y la demanda, aunque las condiciones
impuestas por los monopolios televisivos son determinantes. Queda claro
que la calidad de un programa televisivo depende definitivamente de la
percepciéon del telespectador, de sus gustos e intereses (Wober y Gunter,
1990, como se citd6 en Montenegro, 2021).

Se puede vincular la calidad de los programas a la publicidad de las
ofertas fascinantes, pero sin dejar de lado la diversidad de los contenidos,
la que en muchos casos es contraria a los intereses de los anunciantes y
financistas publicitarios. Una posicién imparcial del canal de television abre
nuevos horizontes y espacios para que todos los implicados tengan acceso
a una informacién real (Warnock, 1990, como se cit6 en Montenegro, 2021).

La calidad de un programa de television basada en la diversidad de
contenidos debe considerar el punto de vista del espectador. El publico
utiliza una serie de criterios (culturales, econémicos, informativos,
cientificos, de entretenimiento, etc.) cuando formula un juicio al respecto
(Gunter y Wober, 1992, como se cit6 en Montenegro, 2021).

Periodistas, expertos en televisién, productores y académicos coinciden
en afirmar que el sexo y la violencia disminuyen la calidad de los programas.
Estos temas son complejos, polémicos y diversos, sehalan Gunter y Wober
(1992); sin embargo, deben ser enfrentados con objetivos claros: ampliar el
conocimiento de la sexualidad y buscar mecanismos de control contra las
diversas formas de violencia (como se cité en Montenegro, 2021). El modo
de presentacion de estos contenidos debe constituir una alternativa para
contribuir a una cultura de la sexualidad humana y a una cultura de paz.
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Gunter y Wober (1992, como se cité en Montenegro, 2021) indican las
condiciones de este enfoque: libertad editorial, prudencia ante la
maximizacioén de los indices de audiencia, tiempo suficiente para la creacion
y realizaciéon de los programas, profesionales con alta calidad cientifica y
humana, y productores bien formados en la diversidad de contenidos. Es
decir, implica tomar la decisién de asumir riesgos, buscar la excelencia y
actuar con conviccién deferente a la verdad; ademas, evitar la importaciéon
de 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 aplicacién de métodos
adecuados, evitando distorsionar los contenidos de los programas.

A proposito de lo descrito, es abierto el debate plural sobre los criterios
que definen la calidad de los programas de televisiéon. Esto se puede ver
en la interaccién de espacios informativos de nivel elevado, con temas de
actualidad, cubriendo una variedad de gustos e intereses: religiosos,
infantiles, politicos, cientificos y culturales (Hearst, 1992, como se cit6 en
Montenegro, 2021).

Para crear programas de television con diversidad de contenidos hay que
considerar la opinién del publico y evitar que dichos contenidos se
conviertan en fuentes de conflicto social. Ishikawa (1996, como se cit6 en
Montenegro, 2021) plantea que el televidente es una persona con diferentes
intereses y preocupaciones, y, por tanto, tiene derecho a elegir dentro de
un amplio abanico de posibilidades; para eso se requiere la comprension
de los mecanismos psicolégicos tanto de las organizaciones como sus
publicos (telespectadores).

Como bien sefala Gutiérrez (2010) la calidad de los programas de
television se mide por la importancia de las orientaciones que ofrecen; el
contenido debe ser original y relevante; los criterios técnicos optimizan el
sonido, la iluminacién y la realizacién sin convertirse en fines; la
interrelaciéon entre forma y contenido debe priorizar la calidad artistica y
la creatividad; la escenografia, el montaje, los actores, las luces, la fotografia,
el sonido son importantes, pero lo es més la relevancia ética, social y
cultural, presentada como novedad.
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La diversidad de contenidos se basa en una variada realidad: pluralidad
de opiniones, de informacién, de necesidades de los telespectadores, el
punto de vista de estos y el de la organizacion, estableciendo un equilibrio
entre los fines empresariales y los fines del publico; es decir, entre los fines
econdmicos y el rating en balance con la responsabilidad social, la ética y el
profesionalismo. La diversidad de contenidos implica que los programas
accedan a una serie de temas, géneros, perspectivas y grupos de referencia,
definidos en funcién de caracteristicas demograficas, socioecondmicas,
étnicas y geograficas; gustos, intereses, necesidades y predisposiciones del
televidente (Blanco, 2005, como se cit6 en Montenegro, 2021).

Al respecto, Ferrer (2017) analiza la calidad de la informacién basada en
la diversidad de contenidos a la luz de la variedad de eventos o fenémenos
que intervienen en cada programa, y sostiene que la densidad (que calcula
el namero de temas por el intervalo de tiempo), la amplitud (que evaltia
los diferentes argumentos ofrecidos) y la cantidad de instrumentos utilizados
para explicar el significado de un argumento sustentan dicha calidad. Es el
publico el que analiza y califica la cantidad de sexo, violencia, morbo o
entretenimiento que proyectan los programas de television. Otro factor de
evaluacién es la inclusién de grupos lingiiisticos, étnicos y aborigenes
minoritarios.

Cabe destacar que la Academy of Television Arts & Sciences, los Emmy
Awards, los Globos de Oro de la Hollywood Foreign Press Association, entre
otros, otorgan reconocimientos a los programas que cumplen los mas altos
estindares de calidad. En Espafa, los mds sobresalientes son los Premios
Ondas (Cadena SER), la Antena de Oro (Federacién de Asociaciones de
Radio y Televisién), los TP de Oro (lectores de la revista homénima) y los
galardones de la Unién de Actores. En el Perd, los premios mas importantes
son los entregados por la Asociaciéon Nacional de Anunciantes (ANDA), en
merito a la contribucion de los canales de television en el desarrollo de la
cultura. En todos estos reconocimientos la diversidad de contenidos es una
condicién indispensable (Ferrer, 2017).
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Enfoque de la calidad basada en la interculturalidad

Este enfoque prioriza la interaccién de las diversas culturas que conviven e
interacttian en una sociedad. La aculturacién (imposicién de criterios del grupo
cultural dominante) que seguimos arrastrando desde hace siglos es un problema
para el desarrollo de la interculturalidad o inculturacién. La aculturacién no
es exclusiva de la época de la conquista, todavia se puede observar su vigencia
en la verticalidad de los programas de televisiéon, que expresan cabalmente a
la cultura dominante. Mas pesan los intereses de quienes invierten en
publicidad que el progreso humano y social de un pueblo.

La interculturalidad es un valor que contribuye al desarrollo interactivo
de las tradiciones y costumbres en un clima de paz y respeto, sin destruir el
sistema de valores especialmente de las minorias (Berti, 2000). El Peri es un
pais multicultural, y cada grupo humano, cada region, cada pueblo —locales
o migrantes— tiene sus propios valores culturales. La discriminacion y el
racismo son prejuicios que crean barreras entre los distintos grupos sociales
y son mas peligrosos cuando se promueven mediante los programas de
television. Cuando las actitudes discriminatorias son aceptadas como normales
por el sistema cultural y por el gobierno ponen en riesgo no solo la
interculturalidad de un programa, sino la paz y el desarrollo de un pueblo
(Ferrer, 2017).

En relacién con este enfoque, Ishikawa (1996) sostiene que la
interculturalidad es fundamental para el desarrollo de programas de
television de calidad. En virtud de ello es importante:

* Una diversidad sustancial en opiniones, tendencias y puntos de vista,
pero a la vez la inclusién de diversos grupos (sociales, econdémicos),
variados argumentos y un abanico de valores.

* Una diversidad de programas que considere la originalidad de
formatos, evitando la repeticion y la estandarizaciéon de temas, con
el fin de llegar a los diferentes publicos.

* Una diversidad de contenidos que considere la multiplicidad interna
(vertical) y la complejidad del sistema (horizontal). En esa perspectiva
se comprende la utilizacion de distintos géneros, la amplitud de
espacios televisivos y la determinacion de la franja horaria.
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* Una diversidad estilistica que abarque expresiones especificas y
valores diferentes, procurando salir de una programacién con
patrones estandarizados, repetitivos o determinados por la tendencia
o la moda del momento, para dar paso a una programacion variada
también en estilos.

* Una diversidad de recursos que utilice diversos elementos de caracter
econdémico, técnico y artistico. Estos recursos deben considerar la
interculturalidad: toda cultura puede aportar mucho desde su propia
perspectiva.

* Una diversidad de la audiencia que comprenda los diversos aspectos
del televidente. Algunos buscan programas que no demanden ningan
esfuerzo, que los relaje y los entretenga; mientras otros prefieren los
programas que exigen una participacion atenta. Los intereses de los
nifos no son los mismos que los de los adultos, los intereses de las
familias no son los mismos que los intereses de los empresarios.

Ferrer (2017) resalta el hecho de que la seriedad de los programas de
British Broadcasting Corporation (BBC) y Nippon Hoso Kyokai (NHK) es
la causa de su undnime reconocimiento en términos de calidad. La BBC
elabora y difunde programas estableciendo estrategias en coherencia con
las exigencias del entorno. Por eso ameritan ser valorados, por el esfuerzo
en la continuidad, la motivacién y la perseverancia en el cumplimiento de
los objetivos. Ferrer (2017) indica, ademas, las cuatro lineas interculturales
estratégicas que siguen:

e Informar sobre debates nacionales, creando una cobertura
informativa completa, exhaustiva e imparcial.

* Favorecer y estimular el desarrollo tanto de las manifestaciones
culturales como del entretenimiento.

* Garantizar una oferta de programas y servicios capaces de crear
oportunidades para la educacién.

¢ Estimular la comunicacién cultural entre los dmbitos local, nacional
e internacional.
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Asimismo, la Japan Fact Sheet (2021, como se cité6 en Montenegro, 2021)
brinda datos sobre las tres lineas programaéticas que sustentan la calidad
de sus producciones en la NHK: (1) desarrolla la familiaridad con el punto
de vista del puablico, (2) la profundidad de sus contenidos —capaces de
producir impacto y simpatia en el televidente- y (3) la diversidad relacionada
con la informacién original y creativa, basada en recursos culturales,
educativos y recreativos.

En sintesis, los programas de televisiéon pueden apostar por una
innovacion constante, sin dejar de lado la interculturalidad. De este modo,
las diversas idiosincrasias, tradiciones histéricas, religiosas, culturales y
morales de los distintos grupos sociales que conviven en una sociedad no
solo quedan intactas, sino que se renuevan e interactdan con lo que la
modernidad nos propone. Esta tarea requiere de equipos de profesionales
de excelencia, con una gran motivacién y creatividad, asi como amplia
libertad para ejercitar sus habilidades y desarrollar sus propias ideas, sin
dejar de lado la comprensiéon del mundo globalizado y multicultural
(Gonzalez y Roncallo, 2015; Postigo, 2005).

Enfoque de la calidad basada en el cumplimiento de la norma legal

No se trata solo de una exigencia de calidad, sino de una contribucién
al desarrollo social, cultural y moral de un pueblo. Postigo (2005) y Ojer
(2010) observan que los programas de television se basan en la popularidad,
el rating, la mayor audiencia, la soberania del consumo y la calificacién de
las grandes empresas. La calidad es determinada a partir de factores
comerciales, en muchos casos al margen de toda ley. Las empresas de
television deben hacer una autocritica de sus programas, evaluar y seguir
las indicaciones legales sobre el rol de la televisién, considerando que la
democracia, la cultura y los valores son un derecho y un deber de todos
los entes sociales, incluyendo a los canales televisivos. El Estado debe
reconocer y premiar a aquellos que aportan al desarrollo de la sociedad y
sancionar con justicia a los que, utilizando estrategias mediaticas, infringen
las normas e influyen negativamente en la cultura y la moral colectivas.

La Constitucion Politica del Pera (1993), en su articulo 14, determina que
los medios de comunicacién social, especialmente la television, deben colaborar
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con el Estado en la educacion y formacion moral y cultural de la comunidad.
La televisién, con todas sus ventajas competitivas de ser como un «aula
magna», puede muy bien potenciar el trabajo de la escuela. Las imagenes
que utiliza permiten un aprendizaje significativo: mas se aprende viendo
television que en la escuela; el problema es que se trata en su mayoria de
cosas negativas. Las imagenes son mds atractivas, tienen el poder de plasmarse
de modo maés profundo en la mente del televidente. Si ilustran mensajes de
violencia, morbo, hiperrealismo, esto nada tiene que ver con el mundo de la
cultura, el cultivo de valores y las sanas costumbres. La television coopera
con la formacién del hombre hedonista, que solo busca diversion. El esfuerzo,
la virtud, los valores, el trabajo y el compromiso pasan a un segundo plano.

La television es una empresa cuya funcién es proporcionar bienes y
servicios relacionados con la informacién veraz y con la libertad de
expresion. Como tal, el articulo 61 de la Constitucién Politica del Pera (1993)
sefala que no puede «ser objeto de exclusividad, monopolio ni
acaparamiento, directo ni indirectamente, por parte del Estado ni
particulares». La libertad de expresién no es justificacién para la difamacién,
la difusién de la obscenidad, la violencia y la manipulacién. La calidad de
un programa de television estd més relacionada con la comunicacion de la
verdad y el mensaje constructivo. Los programas sin mensaje (sin sentido)
son alienantes y destructivos. La televisién pierde calidad y se
instrumentaliza cuando se olvida de su rol de servicio al pueblo y se pone
en manos del poder dominante y de los intereses econémicos (Perla, 2017).

Los medios de comunicacién, especialmente la television, deben
contribuir a la formacién ética, civica y democrética de la poblacién
mediante la difusiéon de contenidos que respeten la dignidad de la persona
humana. La television debe promover el desarrollo cultural y, de ese modo,
enriquecer la formacién humana. El Estado puede auspiciar programas o
espacios en cualquier medio de comunicacién, siempre que aporten a la
elevacion del nivel educativo, cultural, artistico y cientifico de las personas
(Ley N° 28044, Ley General de Educaciéon, 2003, Art. 23).

La Ley N° 28278, Ley de Radio y Televisiéon (2004), indica que la
programacion televisiva que se transmita en el horario familiar (de 6:00 a
22:00 horas) debe evitar los contenidos violentos, obscenos o de otra indole,
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que puedan afectar los valores inherentes a la familia. En estos horarios se
debe evitar difundir contenidos que atenten contra la dignidad, el honor,
la intimidad, la imagen y la voz de personas e instituciones (Art. 40). No es
aceptable la difusién de programas con contenido pornogréfico o que
promuevan el comercio sexual (Art. 43). Los programas emitidos fuera del
horario de protecciéon al menor deben incluir una advertencia previa, escrita
y verbal, con la clasificacion asignada libremente por el titular del servicio:
aptos para mayores de catorce (14) afios, con orientaciéon de adultos o aptos
solo para adultos (Perla, 2017).

En el Cédigo de Etica para la Prestacion de los Servicios de
Radiodifusién, aprobado mediante Resolucién Ministerial N° 586-2021-MTC/
01, se establecen los siguientes principios para dicha prestacion:

* La defensa de la persona y el respeto a su dignidad, en especial la
defensa de los derechos, la libertad y dignidad de las personas
victimas de violencia o discriminacion.

* Lalibertad de expresion, de pensamiento y de opinion.

* El respeto al pluralismo informativo, politico, religioso, social y
cultural.

* La defensa del orden juridico democratico, de los derechos humanos
fundamentales y de las libertades consagradas en los tratados
internacionales y en la Constitucién Politica del Perda.

* La libertad de informacién veraz e imparcial.
* El fomento de la educacion, cultura y moral de la Nacion.

* La proteccién y formacién integral de los nifios y adolescentes, asi
como el respeto de la institucion familiar.

* La promocion de los valores y la identidad nacional.
* La responsabilidad social de los medios de comunicacion.
e El respeto al Cédigo de Normas Eticas.

* El respeto al honor, la buena reputacién y la intimidad personal y
familiar.
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* El respeto al derecho de rectificacion.

* La valoracion positiva de la diversidad cultural y la no discriminacion.

El articulo 5 del Cédigo de Etica de la Sociedad Nacional de Radio y
Televisiéon (como se cité en Perla, 2017), sefala que la autorregulacion
consiste en vigilar la calidad de la informacién que se brinda por medio de
la comunicaciéon comercial, ademas de preservar y acrecentar la credibilidad
de la misma. De igual forma, es tarea de la autorregulaciéon el mantener
vigentes y actuales los valores, principios fundamentales y reglas de accion
de cada organizacién. La veracidad, el respeto a la dignidad de la persona
humana y la responsabilidad social son fundamentales. Asimismo, en el
articulo 11 se lee: «En la programacion que se transmita dentro del horario
comprendido entre las 05:00 y 24.00 horas, deberd incluirse programas de
produccién nacional en un porcentaje no menor al 30% de dicha
programacién en promedio semanal» (Cédigo de Etica de la Sociedad
Nacional de Radio y Televisioén, como se cité en Perla, 2017).

Es la AD de las empresas de television la responsable de clasificar la
programacion, de su difusién y de sus consecuencias. La emisiéon de
publicidad comercial debe tener en cuenta la franja horaria establecida y las
advertencias sobre el tipo de programa en relaciéon con el publico televidente.
Debe quedar claro qué programas son de interés general, qué programas estan
dirigidos al puablico de 14 afios y qué programas al ptiblico adulto.

Metodologia

Es una investigacion basica con enfoque mixto (cuantitativo-cualitativo),
documental y de campo; nivel descriptivo-explicativo. El disefio es no
experimental, transversal, analitico descriptivo correlacional, con una sola
prueba aplicada a una muestra proporcional de 34 relacionistas ptublicos,
seleccionados mediante el muestreo no probabilistico intencional de una
poblacién infinita de estos profesionales (Herndndez, 2014). Como criterios
de inclusién y exclusiéon se considerd profesionales que contaban con
licenciatura o grados de maestria o doctorado, que trabajaban o trabajaron
en canales de television de Lima Metropolitana durante los Gltimos cinco
anos previos al estudio. Se optd por el método general de las ciencias
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sociales: deductivo-inductivo, analitico-sintético, exegético-hermenéutico y
tecnolégico. La técnica empleada es una encuesta estructurada y el
instrumento es un cuestionario de 116 preguntas con alternativas de
respuesta multiple, basado en la escala de Likert (Briones, 1995). La validez y
confiabilidad del instrumento se someti6 a juicio de expertos, participando
destacados estudiosos de las RR. PP, y la investigacion cientifica, con el
resultado de 95% para la alternativa «Iotalmente aceptable». El indice de
confiabilidad del instrumento fue de .9 a .95. El andlisis e interpretacién de
los resultados se realiz6 mediante el programa estadistico SPSS-21, la prueba
de normalidad de Kolmogorov-Smirnov — Lilliefors y Shapiro-Wilk, la prueba
de correlacién de Spearman y el coeficiente de correlacion de corte de Cohen.

Resultados

Se encuentra relacion altamente significativa entre el rol del departamento
de RR. PP en las organizaciones y la calidad de los programas de TV; elevados
promedios, tanto para la primera variable (196 puntos) como para la segunda
(181 puntos). La correlacion entre ambas es también determinante, segtin el
coeficiente de Spearman (.607*%, con valor p = .000 < .01), y el coeficiente
de Cohen.

Conclusiones

Los hallazgos de este estudio tienen similitud con los resultados de
investigaciones y experiencias de RR. PP desarrolladas en otros contextos.
El rol del departamento de RR. PP en la calidad de los programas de TV
es decisivo. Sus funciones, en relaciéon con la AD, los departamentos de
prensa y marketing, los publicos externos e internos e investigacion influyen
en la calidad basada en la diversidad del producto y de los contenidos, en
la interculturalidad y en el cumplimiento de la norma legal.

Cabe mencionar que estas conclusiones, derivadas de la informacion de
los participantes, se ubican dentro del contexto de las organizaciones, cuyas
caracteristicas se explican ampliamente en el problema de investigaciéon. Es
preciso dejar en claro que la muestra trabaja en el ambito de las
organizaciones televisivas, marcadas no solo por un sistema de gestiéon
tradicional, sino sobre todo por el espiritu de la globalizacién y en un
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contexto de comunicacion vertical. A pesar de la imparcialidad y objetividad
con la que se recogi6 la informacién, es probable la influencia de los sistemas
de las organizaciones; sobre todo, si se considera la evidente crisis en la
calidad de los programas de television observada actualmente.
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