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Prologo

Es importante poner a disposicion de la comunidad cientifica la obra se ha derivado de la
estudio titulado "Responsabilidad Social de las Empresas de Comunicacion y su Efecto en la
Reputacion Personal y Organizacional en el Peru". Esta obra representa un profundo anélisis
de un tema fundamental en la relacion de los negocios y la sociedad, y nos sumerge en un
viaje critico hacia la comprension de la social responsabilidad corporativa de los medios de
comunicacion y su impacto en los sectores dinamicos de la sociedad: las personas y las

organizaciones.

El contexto empresarial medidtico en el Perd, como en muchas partes del mundo, ha
evolucionado significativamente en los ultimos afios. Las empresas de comunicacion no solo
son actores clave en la difusion de informacion y la construccion de la opinion publica, sino
que también tienen un papel fundamental en la formacion de la identidad cultural y social de
una nacion. En este sentido, su responsabilidad social adquiere una importancia fundamental
para la convivencia social y de pacifica democracia, que permita el crecimiento y desarrollo

de la sociedad en su conjunto.

En estas paginas, los autores nos guian a través de un examen exhaustivo de como las
empresas de comunicacion en el Peri enfocan, piensan, difunden y ejecutan la
responsabilidad social corporativa como un pilar central de sus operaciones de tal forma que
reconocen el rol que socialmente desarrollan en la cultura de una nacién. Sabemos que la
responsabilidad social, gira desde el apoyo a causas sociales hasta la adopcion de practicas
comerciales sostenibles, este libro hace un andlisis critico y arroja luz sobre las diversas
estrategias, actividades y acciones implementadas por estas empresas que muchas veces
evitan el eficaz cumplimiento del compromiso hacia la sociedad, las personas y

organizaciones.

Pero lo que hace que esta obra sea ain mas valiosa es su enfoque en el impacto de estas
iniciativas en la reputacion, tanto a nivel personal como organizacional. La reputacion tanto
de las personas, como de las organizaciones es un activo intangible invaluable en el mundo
actual y sobre todo en el mundo de los negocios, y su vinculacion con la responsabilidad
social de las empresas de comunicacion, puesto que esta éstas al difundir hechos y problemas

pueden afectar la reputacion de los actores, es un campo de estudio apasionante y critico. Los
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autores nos muestran como las empresas de comunicacion que abrazan la responsabilidad
social no solo fortalecen su imagen ante el publico, sino que también influyen en la

percepcion y la reputacion de los actores de las noticias, informes y anuncios.

Este libro es una invitacion a la reflexion profunda y al debate informado sobre el papel de
las empresas de comunicacion en la sociedad peruana y su contribucion al bienestar y al
desarrollo sostenible de la sociedad. Es un recurso esencial tanto para académicos como para
profesionales que desean comprender mejor la dindmica empresarial y mediatica en el Peru

y cdmo pueden contribuir positivamente a ella.

En nombre de todos aquellos que buscan un entendimiento mas profundo de la interaccion
entre las empresas de comunicacion, la responsabilidad social y la reputacion de las personas
y organizaciones, apreciamos el esfuerzo de los autores por su dedicacidon y vision al
ofrecernos esta obra esclarecedora. Estoy seguro de que "Responsabilidad Social de las
Empresas de Comunicaciéon y su Efecto en la Reputacion Personal y Organizacional en el

Pertt" sera un punto de referencia crucial en este campo durante muchos afos por venir.
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RESUMEN

La investigacion denominada responsabilidad social de las empresas de comunicacion y su
efecto en la reputacion personal y organizacional en el Pert1 2021. Tuvo como objetivo medir
el efecto de la comunicacion masiva emitida por los medios de comunicacion en la reputacion
de las personas y organizaciones. La investigacion fue aplicada, enfoque cuantitativo, nivel
correlacional, disefio no experimental de corte transversal. Se utilizd una muestra de 1024
personas distribuidas en cinco departamentos mas poblados del pais, se aplicé un cuestionario
de 36 items. Arribado a la conclusion de que el nivel de RSE de los medios de comunicacion,
estd en funcion de factores condicionales: el profesionalismo y madurez del personal de
prensa, la magnitud del alcance de los medios de comunicacion involucrados, la calidad y
cantidad de las evidencias que sustentan la informacion, al nivel cultural y educativo de la
poblacion receptora, al interés y grado emocional del personal que difunde la informacion
noticiosa, y al horario de la difusion. En razoén a ello, se genera un 75 % de mediano efecto
y un 25 % de alto efecto en el prestigio de las personas y las organizaciones, segun la

ambigiiedad y las evidencias con que se sustentan la noticia.

PALABRAS CLAVE: RSE, noticia, opinion, evidencia, ambigiiedad

ABSTRACT

The research called social responsibility of communication companies and its effect on
personal or organizational reputation in Peru 2021. The objective was to measure the effect
of mass communication issued by the media on the reputation of people and organizations.
The research was applied, quantitative approach, correlational level, non-experimental cross-
sectional design. A sample of 1024 people distributed in the five most populous departments
of the country was used, a 36-item questionnaire was applied. Arrived at the conclusion that
the level of CSR of the media is a function of conditional factors: the professionalism and
maturity of the press personnel, the magnitude of the reach of the media involved, the quality
and quantity of the evidence that support the information, the cultural and educational level

of the receiving population, the interest and emotional level of the personnel who disseminate
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the news information, and the time of dissemination. As a result, 75% of medium effect and
25% of high effect are generated in the prestige of people and organizations, according to the

ambiguity and the evidence with which the news is supported.

Keywords: CSR, news, opinion, evidence, ambiguity
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INTRODUCCION

Los medios de comunicacion han logrado tener un espacio importante dentro de la historia
de un pais y en nuestro pais esto no ha sido diferente pues en periodo de la independencia y
el comienzo de la era republicana la prensa escrita jugd un rol preponderante. “Era una época
en la que liberales y conservadores debatieron apasionadamente sus ideas y en donde la
prensa tuvo un papel importante en la vida politica del pais” (Blog de estudiantes de UPC,
2012). La Abeja republicana y el Sol del Peru fueron dos medios escritos que establecieron
un debate entre Faustino Sanchez Carrion que defendia un estado Republicano y Bernardo
de Monte agudo que defendia una monarquia constitucional. Posteriormente “la Prensa
Peruana (1828-1829), dirigido por José Joaquin de Larriva; El Conciliador (1830-1834),
dirigido por Felipe Pardo y Aliaga. El Redactor Peruano (1834-1836, y luego en 1838), La
Gaceta de Gobierno. (1835); El Eco del Protectorado (1836-1839); y en Lima como El Eco
del Norte (1837-1838)” (Blog de estudiantes de UPC, 2012). Como se observa la prensa

escrita jugo6 su rol en el proceso hacia la republica.

En el Perti la radio o prensa hablada aparece en 1920, afio en que los primeros
radioaficionados comienzan a emitir su sefal a través de la radio Telegrafia de Lima desde
la cumbre del cerro San Cristdbal. Sin embargo, de manera oficial la primera radio que emitid
programacion fue OAX “Bajo la direccion de la Peruvian Broadcasting Company” (Blog de
estudiantes de UPC, 2012) en 1925; para finalmente convertirse en Radio Nacional del Peru
en el aflo 1933; esta emitia musica, noticias y publicidad. “No es hasta 1960 cuando en Lima
nacid la primera emisora peruana en FM Stereo 100 Lima, y posteriormente nace
Radioporgramas del Peru de la familia delgado Parker en el afio 1963, que posteriormente se
convertiria en la primera cadena radial de todo el Perti con mayor credibilidad su
programacion se basa en un noticiario permanente y tiene la mayor audiencia en todo el pais.
Posteriormente, aparece la television y esta genera una revolucion en las comunicaciones
masivas; convirtiéndose en el medio mas influyente y persuasivo en la sociedad. Con ella
aparecen los noticieros con reportajes, notas informativas apoyado por imagenes que el

receptor puede visualizar través de su aparato televisivo.
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Asimismo es importante considerar las funciones que cumplen los medios de comunicacién
en este sentido los autores sobre todo Harold Lasswell, citado por Salas (2016) menciona tres
funciones de los medios de comunicacion masiva: a) Vigilancia del medio, es la de buscar,
recoger y difundir las ocurrencias que suceden en la sociedad; b) La correlacion de partes;
por esta funcion los medios proporcionan explicacion he interpretacion de las ocurrencias,
para ayudar a los receptores a comprender el significado de los que ocurre; ¢)Trasmision de
la herencia cultural, por esta funcion los medios no solo informan a la sociedad las
ocurrencias sino también “educan”, pues no solo interpretan y explican sino que ademas
cumplen con la funcidon de dar a conocer la historia de la sociedad en el tiempo, sobre los
errores que se cometieron como pueblo o nacion, también se informan los logros, las normas
por la cual conviven y los valores, con una intencionalidad de fomentar la unidad social.
Consecuentemente estas funciones se cumplen a cabalidad. Sin embargo, viene siendo
distorsionada generando un perjuicio a la sociedad; pues se difunden “noticias” tan
irresponsablemente sin considerar veracidad de las fuentes, ni los efectos que esta generen
en la sociedad. Las comunicaciones se fundamentan en un principio supremo la “libertad de
expresion” este derecho muy difundido y reclamado el da la potestad a las personas a expresar
libremente sus ideas, opiniones sin interferencia, del mismo modo las personas tienen el
derecho a recibir informacion de cualquier tipo local, nacional o internacional. A pesar de
ello so6lo la UNESCO como parte del sistema de Naciones Unidas es la inica que se encarga
de velar y promover la libertad de expresarse y la libertad de comunicar basado en que este

es un derecho fundamental de toda persona (UNESCO, 2013).

Por otro lado, los mensajes difundidos deben guardar estrecha relacion con la realidad, no
obstante, de no ser asi estamos frente a hechos que no solo lindan con la €tica sino mas aun
con la Ley, ya que el manipular la informacion para beneficio personal es un delito muy grave
ya que esta informacion sera difundida y en base a ello se emitiran juicios, ademas de que
rompe con la ética profesional de un medio de comunicacion (El Sol de México, 2016). Es
que el hecho de difundir una informacion no verdadera o de verdad relativa sus efectos son
de impacto inmediato y no reversibles; es por ello que la social responsabilidad de los medios,

los responsables de conducirlos y sobre todo los periodistas o conductores de noticiarios es
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muy importante y totalmente gravosa, sino se establece un control sobre la veracidad,

exactitud y rigurosidad con la que se trasmite una informacion.

De todo ello, se desprende que existen informacion que se difunde con dos vectores, uno es
la noticia y otro es la opinion, sin embargo, esto nos lleva a que en ambos casos estan sujetas
al grado de evidencia que exista para su difusion. De esta manera se tiene que existen noticias
como opiniones respaldadas con un respectivo nivel de evidencias con las que se afirma y
confirma la noticia o informacién. En tal sentido podemos tener una noticia o una opinion
con alto nivel de evidencias o con bajo nivel de evidencias; de ello depende el grado de
veracidad de la informacién o en todo caso la falsedad o verdad relativa (ambigiiedad) de la
misma; de todo ello depende el grado de impacto positivo o negativo en la sociedad o en los

individuos.

Hoy en dia debido a la gran cantidad de instrumentos de comunicacién tanto fisicos como
electronicos (diarios, radios, canales televisivos, celulares y computadoras en redes) y siendo
que todos son utilizados por empresas dedicadas a la comunicacion masiva la gran mayoria
subsisten mediante los anuncios publicitarios y estos a su vez se colocan segun el rating,
todas las empresas de medios, estan en una lucha fratricida por captar la atencion del publico
receptor. Esto no hace mas, que todos busquen la noticia y hagan de esta una estrategia de
captacion; no obstante, ello lleva a que con la finalidad de lograr el mayor rating se difundan
noticias poco serias e irresponsablemente, se vierte opinion en favor o en contra generando
una corriente de opinion en contra de alguna organizacién o incluso personas sin importar lo
efectos de las mismas. Por ello cabe la pregunta; ;Coémo medir el grado de responsabilidad
social basado en evidencias que se imprime en la difusion de noticias segun evidencias y
como estas afectan a la imagen o reputacion institucional o personal en nuestro pais? Esta
interrogante nos lleva a proponernos el siguiente objetivo general: Determinar el grado de
responsabilidad social con que se emiten las noticias en los medios masivos de comunicacion

y su efecto en la reputacion de los individuos y las organizaciones en el Peru.

Por todo ello el estudio se dirigi6 principalmente a determinar el nivel de responsabilidad de
las empresas de comunicacion en la sociedad y su efecto en la reputacion personal y
organizacional en el Pertl. Y posteriormente derivé a lograr especificamente identificar los
factores determinantes de la responsabilidad social de los medios de comunicacion en la

emision de noticias y opiniones a través de los medios de comunicacién masiva. Medir el
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nivel de responsabilidad con que se emiten las noticias e informacion en los medios de
comunicacion masiva en el Peru. Determinar el nivel de relacion que existe entre la
informacion basado en evidencias y la corriente de opinidon publica. Medir el efecto que
generan en la reputacion de las instituciones o individuos las noticias y opiniones emitidas
por los medios de comunicacion masiva en funcion a las evidencias y subjetividad de la

informacion.

II. MARCO TEORICO

Las organizaciones empresariales de comunicacidon social sostienen que cumplen un rol
orientador generador de opinién publica y que contribuyen al bienestar de la sociedad en
cuanto ayudan a promover un desarrollo sostenido de gran impacto social. En este marco de
accion conviene plantearse esta investigacion que nos permita medir la responsabilidad social
y su impacto en las organizaciones y la reputacion personal para dilucidar si efectivamente
contribuyen con responsabilidad o no al fortalecimiento de nuestra sociedad y nuestras

organizaciones.

En términos generales la responsabilidad social empresarial (RSE), busca promover el
desarrollo de los ciudades, asi como también ampliar garantias sobre ellos y por tltimo
reconoce las condiciones para que se realice dicho potencial, segun lo sostiene Vargas (2011)
en su articulo Responsabilidad Social empresarial, ciudadania y desarrollo, argumentando lo
importante que es primero conocer como se ubica en el contexto social e institucional,
segundo conocer su relacion con la ciudadania y su aporte al desarrollo, asimismo es
importante encontrar el papel de las organizaciones sociales y lo medios de comunicacion

para que este potencial se materialice.

Vargas (2011) también propone lo importante que se tome enserio la RSE por parte de las
organizaciones privadas ya que estas acciones son voluntarias y deben de beneficiar a la
sociedad, sin embargo, existe muy poco control sobre etas acciones, como en el caso de las
empresas publicas donde reciben un castigo por el incumplimiento de sus responsabilidades
sociales. Y que no en pocos casos nos dejamos influenciar por informacion errada o

enganosa.
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Nos refiere Vargas (2011) que a nivel internacional se han creado instrumentos para poder
medir que tan responsable socialmente son las empresas, es asi que existe los indices Stoxx
que permiten medir la sostenibilidad social y ambiental de una empresa, otro indicador es el
FTSE4Good que también tienen el mismo objetivo medir la responsabilidad social, pero en

empresas europeas, japonesas y australianas.

Sin embargo, para los consumidores y personas en general es un poco mas dificil ya que su
soberania estd condicionada por la informacion que llegue a encontrar y elegir entre las
opciones que le dé el mercado, como lo sostiene (Von Mises, 1974, p. 170). En el ambito
empresarial el consumidor es el soberano ya que decide a quien comprar y si comprar o
abstenerse; y en el &mbito comunicacional sucede algo similar el consumidor es el que decide
a quien escuchar, observar o hacer caso, no obstante esto se vuelve complejo cuando lo que
se difunde en general no es veraz, exacto o real; es en este sentido en el que la RSE de los
medios de comunicacion masiva se pone de manifiesto, pues muchas veces se somete al

consumidor a aceptar algo que esta lleno de ambigiiedad o impresiones.

Respecto a su veracidad, nos lleva a reflexionar que efectivamente un ciudadano comun y le
resultaria dificil tener el tiempo, la informacion y la pericia para poder tomar una decision
con respecto a la informacion que recibe de una empresa. Pero en el caso que pudiera y
tuviera el tiempo seria dificil estar seguro de que la informacion alcanzada sea verdadera.
Como lo asevera Vargas Forero se debe de evaluar y conseguir la forma de poder detectar
esta falta de ética y responsabilidad, ya que muchas veces los que proclaman veracidad son
los que terminan engafiando a la poblacion, es por ello que las empresas de comunicacion
social son socialmente responsables de la generacion de la idea o la opinidn que generan sus
noticias, comentarios, € incluso pautas publicitarias que es consumido por la sociedad en su

conjunto.

Por esta razon la importancia de que los ciudadanos este informados pues esto les permite
estar al tanto de lo que sucede y participar de forma organizada para contribuir al bienestar
del pueblo, caso contrario la sociedad solo seria una inerte sumatoria de individuos como lo
expresaba la primera ministra Thacher. Esta caracteristica activa es lo que hace alusion
Putnam (1993), citado en el Articulo Responsabilidad social empresarial que permite que las

naciones se conviertan en un estado moderno y eficaz. Sin embargo, esta actividad social no
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debe ser ni influenciada o manipulad por intereses subalternos, sino que debe ajustarse a la

total imparcialidad y veracidad de los que informa.

En nuestro modo de entender la responsabilidad social de un medio de comunicacion debe
entenderse de manera especial en tanto como organizacion empresarial asume una
responsabilidad social muy amplia y diferente a las demds, pues como medio de
comunicacion asume también responsabilidad social en tanto recaba, procesa y genera
informacion, disefa actividades o programas de entretenimiento y contribuye a la educacioén
y cultura de la sociedad, pero también dependiendo de su enfoque afecta positivamente a las
persona. Haciendo notar que los actores que conforman el tridngulo que sostiene a un medio
de comunicacion se conforma, en primer lugar, por los propietarios de la organizacion, en
segundo lugar, la comunidad o la sociedad y en tercer lugar un socio estratégico el gobierno.
Este triangulo debe permitir un desarrollo social sostenido y de calidad, consecuentemente,
es de importancia vital que los medios sean responsables en su rol de recabar, seleccionar y
procesar datos y evidencias para proporcionar informacion de calidad (veraz, exacta y
oportuna) que contribuya con la educacion, formacion y desarrollo de una sociedad culta e
informada. En caso contrario estarian dejando de lado el fundamento de rol social y
consecuentemente distorsionarian los hechos generando ideas y opiniones incorrectas que

pueden afectar a los individuos, organizaciones y sociedad en su conjunto.

Para Fernandez (2012) en su articulo cientifico que publicé sobre la social responsabilidad
que deben asumir las empresas de comunicacion en Espaiia destaco la importancia de que las
empresas de comunicacion cumplan bien su papel de responsable social, ya que no basta con
aplicar medidas y acciones en beneficio al medio ambiente o grupos de interés sino que
también implica que deben de trasmitir informacion verdadera, objetiva con pruebas que

demuestren los hechos y de forma ética informando la noticia tal cual sucedieron.

En términos de imagen corporativa, todas las organizaciones buscan difundir sus actividades
voluntarias de responsabilidad social, lo que les permite crecer en términos de
posicionamiento de marca en la mente del publico, como organizaciones de bien, que estan
siempre atentas a servir en actividades y acciones de responsabilidad social por eso es cierto
que inteligentemente han incorporado resultados como activos intangibles tal como lo precisa
Fernandez (2012) en su articulo cientifico el cual destaca la importancia que llega a tener la

responsabilidad social en las empresas espaiiolas, destaca que se han convertido en un activo
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intangible muy preciado para la gestion corporativa; porque se han dado cuenta que estas
acciones les permite tener un dialogo y mantener buenas relaciones con la comunidad. Este
hecho logicamente genera beneficios para la empresa en el sentido que mejora su reputacion
y aceptacion por parte de la poblacion, asi como también les permite trasmitir una correcta

identidad corporativa.

Hoy en dia en el mundo en general y especialmente en el sentir del mundo empresarial se
vienen logrando grandes avances en los diversos campos que lo conforman, la inquietud
gerencial sigue buscando y probando nuevos modelos gerenciales en busca del éxito, ser mas
eficientes en el logro de sus resultados econémicos, pero también apuntando a la otra cara de
la moneda, la construccion de una conciencia social. Buscando una sociedad mas justa y
solidaria como nos hace ver Orejuela (2011). En su articulo cientifico la importancia de la
comunicacion en la responsabilidad social corporativa, en esta investigacion realiza un
autoexamen de la importancia de la responsabilidad cuando la empresa se enfrenta a una
crisis, resaltando que estas acciones en beneficio de la sociedad no se olvidan facilmente y
que son reconocidas por la poblacion y los colaboradores, generando una buena identidad
corporativa para poder gestionar en ese sentido una imagen y reputacion confiable a toda la
poblacion. De esta forma, frente a una situacion de crisis econémica, social, moral y de alta
corrupcidon que ha marcado nuestra sociedad, generando una sociedad desconfiada y a su vez
incrédula que se sigue expandiéndose en la accion consciente e inconsciente de la sociedad
es muy importante que las empresas de comunicacidn asuman un rol aleccionador de
responsabilidad social empresarial. Segun Orejuela (2011) Las organizaciones realizan dos
formas de comunicacion mediante sus acciones expuestas y practicas ejercidas es decir de
forma implicita y la segunda de manera explicita a través de sus expresiones comunicadas y
reflexionando en forma consciente sobre la Responsabilidad Social empresarial (RSE), eso
significa que las organizaciones hacen comunicacion haciendo o no y expresdndose o no. Por
ello, es relevante considerar la gran importancia que tienen la lineas estratégicas de
comunicacion y las interrelaciones que manejan los medios, pues todo ello en conjunto

mutuamente se motivan entre si.

En esta virtud es que tal como lo hemos sostenido lineas arriba en una situacion de
organizacion de medios de comunicacion tenemos que entender la responsabilidad social de

la Responsabilidad Social de comunicar, de lograr ese vinculo bidireccional de comunicacion
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en ambos sentidos que generen valor y confianza que ayuden a proponer y generar el cambio
a creer verdaderamente en una sociedad justa y equitativa que se desarrolle dentro de un

marco de confianza y credibilidad de seguridad y satisfaccion.

La responsabilidad social de la responsabilidad social de las organizaciones estd muy ligado
a la formacion de un sello distintivo que deben cuidar todas las empresas y ese sello se llama
imagen corporativa que se convierte en un eje fundamental para la sostenibilidad de la
organizacion, siendo de hecho el activo intangible mas importante que debe preservar, en su
investigacion, Ramos et al. (2020) abordan la imagen corporativa como una herramienta
estratégica para la sostenibilidad y la transformacion empresarial. El estudio explica que la
imagen corporativa se configura a partir de una combinacion de elementos tangibles e
intangibles, que incluyen tanto los conceptos y productos ofrecidos por la empresa como las
percepciones y experiencias acumuladas por los consumidores y las influencias de las
experiencias de otros clientes. Ademas, el analisis incorpora cuatro dimensiones esenciales
que enriquecen la comprension de como se forma y se percibe la imagen corporativa.: la
imagen estratégica, la imagen comercial, la imagen social y la imagen emocional. Esta
constituye el activo mas preciado de las organizaciones, pues incluso se sabe hoy en dia que
este activo intangible es el de mayor valor monetario que los activos tangibles, hoy sabemos
que muchas marcas tienen un valor de cientos y miles de veces mayor al tangible que poseen.
No obstante, este valor en muchos casos se ve perjudicado por una noticia, opinion o reportaje
emitidos en medios de comunicacion masiva irresponsablemente; de alli, que el efecto puede

ser devastador y en mucho caso sepulcral.

Las organizaciones empresariales de comunicacion que conforman el sector de medios de
comunicacion masiva no han sido ajenas a los grandes cambios que han transformado a las
organizaciones en términos de estructura y su disefio organizacional, de crecimiento y
desarrollo como consecuencia de una gerencia con acciones y estrategias proactivas, que no
se cansa de proponer modelos de gestion cada vez mds eficaces, aunado a un liderazgo
gerencial transformador que requiere el mundo de hoy, azuzado por el gran avance de las
tecnologias y las redes sociales que acercan cada vez mas a la organizacion y sus diversos
publicos. Pero lo que en verdad preocupa no son los cambios que podemos identificar, sino
el problema que sigue siendo el mismo, no ha cambiado: la mentalidad de muchas empresas,

como lo hace notar Carbone (s/f) entrevista con Joan Costa: Reflexiones sobre la
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comunicacion corporativa, destacando que son cuatro los puntos cardinales que sostienen la
empresa y su relacion con el mercado del E-business y la empresa red: Identidad, cultura,

comunicacion e imagen.

En este marco de ideas Carbone (1) comienza explicando que la identidad llega a convertirse
en el ADN que tiene la empresa lo que lo identifica lo que llega a ser la empresa, un ser tnico,
irrepetible, lo que le permitira ser reconocido en su crecimiento y desarrollo. Asimismo,
expresa que la cultura es entendida como lo que la empresa hace y acta en su parte interior
y exterior es decir su relacion con la poblacion. Ademds, manifiesta que la comunicacion
llega a ser el sistema nervioso de la empresa ya que de esta parte toda la informacion
necesaria para funcionar, pero también es en parte un ser social en sentido de la comunicaciéon
que realiza la empresa para la poblacion. Y finalmente declara que la imagen es la
representacion o percepcion que tienen las personas de la empresa producto de las acciones
que ha realizado esta misma en un periodo de tiempo, por esta razoén es importante que las
empresas forjen una buena imagen en base a acciones que de muestren confianza,

credibilidad a la poblacion.

Para las organizaciones de medios de comunicaciéon y su responsabilidad social es
sumamente importante mantener activas y al mas alto nivel de confianza, de verdad y
coherencia sus relaciones de comunicacion con sus diversos publicos partiendo de un
discurso claro con un mensaje que cale en la conciencia social, levantando la voz cuando la
circunstancia lo amerite y destacando su originalidad en su estilo inter e intra institucional.
Buscando promover relaciones reciprocas y de largo alcance, estrechando vinculos con su
publico interno y externo, los lideres de opinidn, los clientes y la sociedad en general
transmitiendo confianza en su hacer organizacional dentro de una filosofia con valores, recta
y responsable destacando el valorable rol de los medios de comunicacion, responsables como
impulsores de las opiniones publicas, que buscan, interpretan y transmiten hechos que
ocurren en la realidad. En este sentido la accion de la RSC influye en la manera como estas
organizaciones son percibidas socialmente y la medida en que afectan su imagen, o la
afianzan o la destruyen afectando la reputacion que puede haber costado toda una vida
mantenerla, en tanto es un concepto mas permanente por corresponder a una valoracidon que
se hace sobre una determinada organizacién como consecuencia de sus actos la sociedad le

brinda reconocimiento y puede justificar a favor en situaciones adversas.
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La Responsabilidad con la sociedad de una organizaciéon de medios de comunicacion tiene
que ver con su razén de ser como organismo transmisor de informaciéon, como lo sostiene
Casasts (2001 p 51) estos tienen un papel primordial pues conforman el proceso de analisis
e interpretacion que generan la poblacidon para tener una opinioén sobre un hecho, por ello la
segunda via para mostrar responsabilidad una empresa de comunicacién es la de informar
con veracidad y objetividad teniendo en cuenta las normas de ética. Asimismo, la
funcionalidad de los medios de comunicaciéon se enmarca en la gran influencia que en la
actualidad tienen el internet y donde se esparce un gran nimero y variedad de informacion,
por eso las empresas de comunicacion deben de caracterizarse por presentar un periodismo
ético integral en favor al conocimiento que tienen que tener la sociedad. En realidad, hablar
del efecto de la comunicacién masiva como dice Paz et al. (2020) actualmente cuando se
estudia los efetos que los medios ejercen en la comunicacion de tipo politico, en realidad se
orienta y enfocan en el quehacer de las personas con los medios. Ese es el sentido que permite
medir la responsabilidad de los medios, no se trata de simplemente emitir una informacion,
sino lo mas importante y socialmente responsable es que va a pasar con lo que se emite y
hacia quien va, pues los receptores actuaran de acuerdo con lo que perciben a través de la
noticia, opinion e informes. Uno de los aspectos destacados obtenidos por la investigacion
de Paz et al. (2020) es que la gran mayoria de los receptores de la informacién difundida por
las empresas de comunicacién masiva, acepta como veraz lo que leen ven y observan; ello
hace que las personas tomen una posicion personal en primer lugar y social en segundo lugar.

Este hecho, afecta a las personas e instituciones involucradas en el hecho o la noticia.

Medir los efectos de la variable comunicacion masiva demanda entender que la
comunicacion masiva puede ser positiva o negativa, ello dependera del grado de evidencias
objetivas que sustentan la noticia y del grado de subjetividad con que se emite una
comunicacion tal como podemos apreciar en lo que afirma Boylan (como se cité en Restrepo

2001) dice:

Existe una motivacion mas importante que trasmitir la informacion en un estilo equilibrado
es decir tener en cuenta lo objetivo como lo subjetivo, el periodismo tienen que llegar a
ocupar un lugar en la sociedad que sea imparcial y a la vez de interés general; en este sentido

el periodismo debe caracterizarse por narrar una historia pero sin tocar la exactitud de la
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informacion, asimismo lograr que el lector sienta que uno esta de su lado, que trabaja con ¢l

y que ¢l es lo més importante (pag. 5).

En este sentido lo que se aborda como RSE de los medios, es el hecho de informar con total
objetividad e incluso verter opinion profesional sobre el hecho basado en evidencias, dejando
de lado los “indicios” para emitir informacion veraz, exacta y oportuna que contribuya en la

opinidon mesurada y no sesgada por la subjetividad afectando personas e instituciones.

III. METODOS Y MATERIALES

3.1 Tipo y diseiio de investigacion

El enfoque metodoldgico de esta investigacion es cuantitativo, utilizando cuestionarios con
respuestas numéricas para obtener datos que se analizan cuantitativamente, como se
describe en Hernandez & Torres (2018). Respecto al disefio de la investigacion, este es no
experimental ya que no se manipulan intencionalmente las variables estudiadas. Ademas, es
transversal porque las variables se miden en un unico punto en el tiempo, segin se explica
en Hernandez-Sampieri & Torres (2018). En cuanto al nivel de investigacion, este es
correlacional, ya que se busca determinar la relacion entre dos variables especificas: la
responsabilidad social de los medios de comunicacién y la reputacion personal y

organizacional, tal como se cita en Hernandez & Torres (2018).Esquema:

X
f’f |
Mo
‘-\‘_\_‘ |
Y
Donde:
M: Muestra

X: Responsabilidad Social de las empresas de comunicacion
Y: Reputacion personal u organizacional

r: Relacion entre variable estudiadas



3.2 Poblacion

La poblacion a considerar para el presente estudié ha sido el nimero total de personas
Juridicas y Naturales en Peru en el afio 2023, segmentada en las diferentes regiones a nivel
nacional, de acuerdo a la proporcion de densidad demografica de cada region. Para la
poblacidon empresarial se trabajara con una poblacion infinita debido a que no se conocer el

total de empresas en el Perti.

El tamafio de la muestra se ha determinado en la investigacion considerando una poblacioén
infinita para el caso de las personas juridicas y el calculo de un porcentaje, dado que la
dimensiones se han expresado en términos relativos, por ello se han empleado la formula que

se expone seguidamente:
_ Z’xpxq
=—Z7

n= 384.16 ~ 385

Donde:

n: Tamafio de Muestra

Z: Nivel de Confianza (95% [ 1.96)

p= Probabilidad de Exito (0.5)

g= Probabilidad de Fracaso (0.5)

E: Error (5% 6 0.05)

Se deben considerar a un total de 385 elementos en la muestra para llevar a cabo el trabajo

de campo para la obtencion de la informacion de las personas juridicas.

Para la poblacion de personas naturales, se ha previsto trabajar con el total de habitantes del
Pert, desde 18 a 70 anos que, segun INEI (2021), son 21,607,899 habitantes, en

consecuencia, se establecera la muestra considerando esta poblacion:

(1.96)2x0.6.x0.40x21607899
n= =1,024
0.32(21607899—1)+(1.96)2x0.6x0.40

En donde:
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n= Tamafio de muestra

Z = Nivel de confianza 95% (1.96)

p= Proporcion de la poblacidon que tiene la caracteristica de estudio 0.60

g=(1-p) 0.40

e= error permisible (+ 3)

N= Poblacién ambito de estudio (21,607,899)

n= 1,024 encuestados
Se han efectuado 1,024 encuestas a personas naturales, para el estudio.
Muestreo:

Habiendo considerando las dos poblaciones previstas para el estudio, se formul6 el siguiente
plan de muestreo, para la recopilacion de la informacion para el estudio. Para tal efecto, con
la finalidad de hacer una distribucion muestral apropiada, se ha considerado el informe del
INEI (2018) que a la letra manifiesta Segtn el ultimo censo realizado en la ciudad de Lima
es el departamento con mayor poblacion es Lima con un total de 9,485,405 habitantes,
perteneciendo el segundo lugar a Piura con 1,856, 809 personas, un tercer lugar le
corresponde al departamento de la Libertas 1,778,080 habitantes, seguido por Cajamarca con
1, 341,012 pobladores; siendo los que contiene mas del 50% de la poblacion del Peru. La
recopilacién se ha efectuado en las capitales de los cinco departamentos con mayor
poblacion. Consecuentemente, el muestreo se ha efectuado en cinco departamentos mas
poblados del pais y sera de tipo probabilistico, al azar simple, tanto para las personas

juridicas, como para las personas naturales, tal como se muestra en el siguiente cuadro:

Cuadro de distribucion de la muestra por departamentos

Departamento Poblacion % Muestra 1 | Muestra 2
Personas
naturales

Lima 9,485,405 59.87 613 230
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Piura 1,856,809 11.72 120 45
La Libertad 1,778,080 11.22 115 43
Arequipa 1,382,730 8.73 89 34
Cajamarca 1,341,012 8.46 87 33

15,844,036 100 1,024 384

Nota: Censo del INEI 2017, Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al levantamiento de la informacion se ubico en la ciudades mas densas los lugares
de mayor concentracion de personas, como: mercados, plazas, avenidas y parques. En estos
lugares se han aplicado los cuestionarios la azar simple eligiendo las primeras personas que

se presentaban.

3.3 Técnica e Instrumento de recoleccion de datos:

La técnica de recoleccion de datos con la que se trabajard sera la encuesta. Dicha técnica se
considera la més apropiada, pues cumple con el criterio planteado por Williams y Unrau
(2009): registrar los datos apropiados y mas exactos que miden las variables del estudio

(citados por Hernandez et al. 2014, p. 199).

El instrumento que se aplicé ha sido el cuestionario que segin Chasteauneuf (2009): esta
constituida por un conjunto de preguntas bien estructuradas para medir las variables de

investigacion (como se citdé en Herndndez, et al., 2014, p. 217).

Para validacion de los instrumentos se tuvo en cuenta el método denominado “Juicios de
expertos” los cuales evaluaron, calificaron y propusieron sugerencias pertinentes para que el
cuestionario sea mejorado y permita mediar con mayor precision las variables en estudio

(Hernandez, et al. 2014).

Asimismo, se midi6 la confiabilidad a través del coeficiente Alfa de Cronbach, que, segiin
Hernéndez, et al. (2014) indica el grado en que origina los mismos resultados obtenidos en

reiteradas aplicaciones a un mismo individuo u objeto.
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3.4 Los datos y sus procedimientos de recoleccion.

Lo datos se recogieron de la muestra seleccionada para el estudio, teniendo en cuenta que se
manej6 fuente primarias, se obtuvo los datos directamente de las mismas unidades de estudio.
En primera instancia se solicitaron los permisos necesarios para la autorizacion del
levantamiento de los datos por parte de las unidades consideraras. Posteriormente se
aplicaran los instrumentos teniendo en cuenta una modalidad presencial y virtual (a través de
cuestionarios en linea), distribuyendo las unidades de estudio segun la densidad demografica
de cada region seleccionada. Dicha informacion recopilada se almacend tabla de datos que
se disenid para tal fin el cual se mantuvo con una copia de seguridad en un espacio virtual.
Finalmente, la base de datos fue migrada a un paquete estadistico SPSS para realizar la
tabulacion, proceso y andlisis de la informacion y posteriormente realizd el andlisis

correspondiente.
3.5 Método de analisis de datos

En el andlisis de los datos se ha empleado en primer lugar la estadistica descriptiva la que
permitid la utilizacion las tablas de frecuencia y tablas de contingencia que se presentaron,
interpretaron para poder presentar caracteristicas propias de la variables, sus dimensiones e
indicadores en estudio. Asi mismo se utiliz6 la estadistica inferencial probar las correlaciones

entre variables y sus dimensiones, mediante la prueba o contrastacion de hipotesis
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IV. RESULTADOS

Efectuado el analisis de los datos recopilados tanto en las entrevistas como con los
cuestionarios se ha obtenido la informacién que se muestran en funcion al orden de los

objetivos:

El objetivo general propuesto en el estudio ha sido identificar los factores determinantes de
la responsabilidad social de los medios de comunicacion en la emision de noticias y opiniones
a través de los medios de comunicacion masiva. En este sentido se ha podido verificar que el
nivel de la responsabilidad social de los medios de comunicacidon masiva estaria en funcién
a las siguientes factores condicionales: a) el profesionalismo y madurez del personal de
prensa, b) A la magnitud del alcance de los medios de comunicacién involucrados, c) A las
evidencias, calidad y cantidad que sustentan la informacion, d) Al nivel cultural y educativo
de la poblaciéon receptora, e) Al interés y grado emocional del personal que difunde la
informacion noticiosa, y f) Al horario de la difusion. En tal sentido la responsabilidad social
asumida por los medios responsables de la comunicacion masiva estaria definida

matematicamente mediante la siguiente ecuacion funcional:

RSC = f(P+ M + Cc + Nc + Ge + Hd)

En donde:

RSC = Responsabilidad Social de las Comunicaciones
P =Profesionalismo del personal

M = Magnitud del alcance de los medios

Cc =Calidad y cantidad de las evidencias

Nc = Nivel cultural de la poblacion receptora

Ge = Grado emocional del emisor

Hd = Horario de difusion
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Esto nos indica que todos los factores detectados en la funcion, contribuyen a medir el grado
de la responsabilidad social conque los medios emiten sus noticias o afirmaciones en los
programas politicos noticiosos. Es decir, en la medida en que los factores expuestos sean mas
altos, entonces la responsabilidad social de los medios de difusion sera mayor frente al
impacto que los mensajes ocasionen en la poblacidon, en consecuencia, a mayor nivel de los

factores determinantes se tendrd mayor nivel de la responsabilidad social de los medios.

Para comprobar lo antes indicado se ha procedido a efectuar una prueba de hipotesis para
establecer la relacion entre los factores determinantes y el grado de impacto en la reputacion
personal u organizacional en el Pera. Por lo tanto, se ha considerado la prueba de correlacion
D Somers y Gamma, debido a que en primer lugar nuestras variables se han medido con
escala ordinal para ambas variables, con una distribucion libre y por tanto nos induce a una
prueba no paramétrica. En consecuencia, se ha formulado la siguiente hipdtesis cuyos

resultados se exponen a continuacion.

Ho: No existe relacion significativa entre la responsabilidad social de las empresas de

comunicacion y la reputacion personal u organizaciones en el Peru.

Ha: Existe relacion significativa entre la responsabilidad social de las empresas de

comunicacion y la reputacion personal u organizaciones en el Peru.

Para realizar la prueba se han realizado los célculos en SPSS-25, calculos que se muestran

en la informacidn que se presenta.
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Tabla 1:

Tabla cruzada Nivel de Responsabilidad VS. Nivel del Efecto en la reputacion
individual u organizacional en el Peru

Nivel del Efecto en la

reputacion
Mediano
Alto efecto efecto Total
141 226 367
38.4% 61.6% 100.0%
Baja 55.3% 29.4% 35.8%
responsabilidad
106 441 547
Nivel de Responsabilidad Mediana 19.4% 80.6%  100.0%
responsabilidad 41605 573%  53.4%
8 102 110
7.3% 92.7% 100.0%
Alta 3.1% 13.3% 10.7%
responsabilidad
255 769 1024
Total 24.9% 75.1% 100.0%

100.0% 100.0% 100.0%

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las
diferentes regiones de Perui.

Figura 1:
Responsabilidad social y efecto en la reputacion
MNivel del
100.0% Efecto en el
prestigo

M Alto efecto
M Mediano efecto
50,0%

60,0%

Recuento

40,0%

20,0%

0,0%

Eaja responsabilidad Wediana Alta responsabilidad
responsabilidad

MNivel de Responsabilidad

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las
diferentes regiones de Peru.
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Interpretacion:

La tabla 1 muestra que existe una relacion cruzada entre las variables, pues existe 75.1% de
un mediano efecto y un 24.9% de un alto efecto de la variable Responsabilidad Social de los
medios en el prestigio de las persona u organizaciones. Ademas cuando existe un bajo nivel
de responsabilidad de 35.8% genera un alto efecto en el prestigio (reputacion) de 38.4% y un
mediano efecto en 61.6% cuando el nivel de responsabilidad es medio en un 53.4%, ocasiona
un alto efecto en 19.4% y un mediano efecto de 80.6%, mientras que cuando el nivel de
responsabilidad social es de 10.7%, permite un alto efecto de 7.3% y un mediano efecto de

92.7%

Para corroborar estos resultados se ha efectuado el calculo del coeficiente de Chi cuadrado a

fin de confirmar esta relacion entre las variables en estudio, que aparece en la tabla 2.

Tabla 2:
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion

Valor df asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 63,064* 2 0.000
Razén de verosimilitud 65.336 2 0.000
Asociacion lineal por lineal 61.659 1 0.000

N de casos validos 1024

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las
diferentes regiones de Peru.

La tabla 2 nos muestra la prueba de Chi cuadrado en la que se puede observar que el p valor
es igual a 0.000, en donde a un nivel de 95% de nivel de confianza y con alfa de 0.05% se
puede afirmar que existe relacion entre las variables, tal como se observa en la tabla 1. Ello

nos permite efectuar las pruebas de intensidad y direccionalidad de la relacion.
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Tabla 3:

Medidas simétricas

Error
estandar T Significacion
Valor  asintotico® aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Gamma 0.498 0.052 8.170 0.000

N de casos validos 1024

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipotesis nula.
Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las
diferentes regiones de Perii.

La Tabla 3, muestra la medida de intensidad o fuerza de la relacion entre las variables
responsabilidad social de los medios y el efecto en el prestigio o reputacion de las personas
u organizaciones; asi se puede observar que el p valor es igual a 0.000 indicando que a un
nivel de 95% de significancia existe un sentido directo y una intensidad moderada alta pues

el valor es igual a 0.498 demostrandose el sentido y la intensidad de las variables.

Tabla 4:
Medidas direccionales
Error
estandar T Significacion
Valor  asintotico® aproximada® aproximada
Simétrico 0.234 0.027 8.170 0.000
Nivel de
Ordinal dde Responsabilidad ~ 0.296 0.035 8.170 0.000
por Somers independiente
ordinal Nivel del Efecto
en el prestigio 0.193 0.023 8.170 0.000
dependiente

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perii.

Interpretacion:

Los resultados presentados en la Tabla 4, brindan suficiente evidencia estadistica para
rechazar la hipdtesis nula a un nivel de confianza de 95% con una significancia de 5%. La
significancia bilateral menor de 0.000, a su vez es menor a 0.05, nos dice que existe una

relacion entre las variables, ademas que el sentido es directo; sin embargo, el valor es igual
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a 0.234 nos muestra que esta direccionalidad es baja, lo que nos permite afirmar que predecir
el efecto de la responsabilidad social de los medios a partir de su difusion de mensajes,

noticias y opiniones es baja.

El primer objetivo especifico que se trazo el estudio era medir el nivel de responsabilidad
social con que se emiten las noticias e informacion en los medios de comunicacién masiva

en el Pert. En tal sentido se ha formulado la tabla siguiente:

Tabla 5:

Distribucion de la poblacion segun la apreciacion de la responsabilidad social de los
medios al emitir sus mensajes.

Frecuencia Porcentaje
Baja responsabilidad 367 35.8
Mediana responsabilidad 547 53.4
Alta responsabilidad 110 10.7
Total 1024 100.0

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Peru.

Figura 2

Apreciacion de la percepcion de la responsabilidad social de los medios

Baja responsabilidad

Mediana responsabilidad

MNive| de responsabilidad

Alta responsabilidad
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Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perii.

La tabla 5, muestra que la percepcion de la poblacion sobre el nivel de responsabilidad social
de los medios de comunicacion al emitir sus noticias y mensajes un 53.4% indic6 emiten sus
mensajes con median responsabilidad social, un 35.8% considera que los mensajes se emiten
con una baja responsabilidad social y un 10.7% perciben que los hacen con una alta

responsabilidad.

El segundo objetivo especifico se centra en determinar el nivel de relacion que existe entre
la informacion basado en evidencias y la corriente de opinidén publica. En tal sentido se ha

recopilado la siguiente informacion que da cuenta de la percepcion de la poblacion.

Tabla 6:

Distribucion de la poblacion segun grado de opinion sobre la veracidad de las noticias
basadas en evidencia que emiten los medios de comunicacion.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 233 22.8
En desacuerdo 325 31.7
Indiferente 140 13.7
De acuerdo 228 22.3
Totalmente de acuerdo 98 9.6
Total 1024 100.0

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Peru.
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Figura 3:

Veracidad de las noticias basados en evidencias
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Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perui.

En la tabla 6; presenta la respuesta de la poblacion frente a la consulta ;Esta de acuerdo con
los que creen que los medios de comunicacion difunden solo noticias verdaderas, basados en
evidencias reales y exactas? Un 31.7% manifesto estar en desacuerdo, un 22.8% indic6 estar
totalmente en desacuerdo, un 22.3% considera estar de acuerdo, mientras que 13.7% se
muestra indiferente y solo un 9.6% indica un contundente totalmente de acuerdo. Lo que
indica que un 54.5% (22.8%+31.7%) es decir poco més de la mitad de poblacion del Peru
esta en desacuerdo en que los medios apliquen Responsabilidad Social Empresarial al emitir
sus noticias y mensajes que se fundamenten en verdades basados en evidencias.

Luego de la tabla presentada, se ha procedido a buscar los datos necesarios para conocer toda
la percepcion de la poblacion respecto a la responsabilidad social de los medios al emitir sus
mensajes basados en evidencias y se los medios son conscientes de esta responsabilidad. Por

ello se disefiado la siguiente informacion:
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Tabla 7:

Distribucion de la poblacion segun percepcion sobre grado de conciencia de los medios
sobre la responsabilidad social que asumen al emitir sus mensajes.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 90 8.8
En desacuerdo 290 28.3
Indiferente 227 22.2
De acuerdo 315 30.8
Totalmente de acuerdo 102 10.0
Total 1024 100.0

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perui.

Figura 4:

Responsabilidad social al emitir mensajes

30,8

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perii.

En la tabla 7, presenta la respuesta de la poblacion frente a la consulta;Considera que al
momento de difundir una noticia o mensaje los medios de comunicacion piensan en los

efectos en la personalidad de las persona u organizaciones involucradas en la noticia o

38



mensaje? La poblacion en un 30.8% consideran estar de acuerdo, un 28.3% manifiestan estar
en desacuerdo un 22.2% muestran ser indiferentes a este aspecto, un 10% indica estar
totalmente de acuerdo y un 8.8% consideran estar totalmente en desacuerdo. Ello nos muestra
una distribucion equitativa en cuanto a la percepcion de la poblacion. Aunque en este aspecto
se puede explicar que los respondientes, consideran que los medios si piensan o toman en
cuenta a las personas al momento de emitir sus noticias 0 mensajes, sea para hacer bien o

para intencionalmente hacer mal.

Tabla 8

Distribucion de la poblacion segun la percepcion influencia de los medios sobre la

opinion publica.
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 61 6.0
En desacuerdo 206 20.1
Indiferente 166 16.2
De acuerdo 457 44.6
Totalmente de acuerdo 134 13.1

Total 1024 100.0

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Peru.
Figura 5:
Percepcion influencia de los medios sobre la opinion publica.
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Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perii.
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Para la tabla 8, presenta la respuesta de la poblacion frente a la consulta;Considera que los
medios tienen la capacidad y el poder para generar opiniones diferentes a las que ya
manejaban las personas antes de ver, escuchar o leer los programas, noticias y programas
politicos de los medios? El 44.6% manifest6 estar de acuerdo, un 20.1% indico estd en
desacuerdo, un 16.2% considera que le es indiferente, un 13.1% entiende estar totalmente de

acuerdo y un 6% consider6 estar totalmente en desacuerdo. Ello, indica que los medios si

constituyen un poder muy potente para influir en las personas.

Ahora conociendo los aspectos antes expuestos haremos una tabla cruzada entre las tablas 8

y las tablas 6 respectivamente.

Tabla 9

Tabla cruzada entre los que estan de acuerdo que los medios informan basados en
evidencias y los que estd de acuerdo en que los medios influyen la opinion publica.

(Considera que los medios tienen la capacidad y el poder

para generar opiniones diferentes a las que ya manejaban las

personas antes de ver, escuchar o leer los programas,

noticias y programas politicos de los medios? Total
Totalmente En ) De Totalmente
en Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Totalmente 18 44 38 109 24 233
(Esté de en 7.7% 18.9% 16.3% 46.8% 10.3% 100.0%
acuerdo con desacuerdo  31.0% 21.4% 22.8% 23.6% 18.2% 22.8%
los que creen 18 108 37 138 24 325
que los desa]slrllerdo 5.5% 33.2% 11.4% 42.5% 7.4% 100.0%
medios de 1.8% 10.5% 3.6% 13.5% 2.3% 31.7%
comunicacio 16 18 28 71 7 140
n difunden Indiferente 11.4% 12.9% 20.0% 50.7% 5.0% 100.0%
solo noticias 27.6% 8.7% 16.8% 15.4% 5.3% 13.7%
verdaderas, 0 19 46 123 40 228
basados en aa?eido 0.0% 8.3% 20.2% 53.9% 17.5% 100.0%
evidencias 0.0% 9.2% 27.5% 26.7% 30.3%  22.3%
reales y Total ) 6 17 18 20 37 98
exactas? dg :Cﬂleerrés 6.1% 17.3% 184%  20.4% 37.8%  100.0%
10.3% 8.3% 10.8% 4.3% 28.0% 9.6%
58 206 167 461 132 1024
Total 5.7% 20.1% 16.3% 45.0% 12.9% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Peru.
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Figura 6

Veracidad de las noticias basadas en evidencias e influencia de los medios.
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Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perui.

La Tabla 9, muestra que el 57.9% (45% + 12,9%) de la poblacion esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que los medios de comunicacion tiene el poder y capacidad de generar opinién
publica, un 25.8% (5.7% + 20.1%) estdn en desacuerdo y totalmente en descuerdo
respectivamente que los medios generen opinion publica; mientras que un 54.5% (22.8% +
31.7%) manifestaron estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo en que los medios
difunden noticias y mensajes basados en evidencias. Mientras que un 13./% se muestra
indiferente a la pregunta. Todo ello, no hace mas que demostrar que la percepcion de la
poblacioén es que los medios no emiten mensajes basados en evidencias y ello genera opinion
publica, lo que indica que si los medios emiten noticias con mucha ambigiiedad o con mucha
veracidad esto puede afectar positiva o negativamente el prestigio, personalidad y reputacion

de las personas.
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Para probar lo antes afirmando segun los datos obtenidos es necesario establecer el nivel de
relacion entre las variables involucradas evidencias-veracidad y la segunda opinidn publica

se ha optado por realizar prueba de Chi cuadrado.

Tabla 10
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion

Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 164,318 16 ,000
Razon de verosimilitud 166,054 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 31,824 1 ,000
N de casos validos 1024

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 5,55.

La tabla 10, nos permite afirmar que existe una relacion significativa entre las dos variables
expuesta a la prueba.

Habiéndose probado que existe relacion se ha procedido a efectuar una prueba de
direccionalidad para conocer si existe un sentido de una variable sobre la otra, Habiéndose
obtenido los siguientes resultados.

Tabla 11

Prueba de direccionalidad entre las variables de veracidad-evidencias de las noticias e
influencias en la opinion publica.

Medidas direccionales

Error

Valor  estandar T b Slgnlﬁcac10n
. ... o aproximada® aproximada
asintdtico
Simétrico 0.137 0.027 5.113 0.000
. Veracidad y
Ord;lal dde evidencias 0.143  0.028 5.113 0.000
PS¢ Somers Dependiente
ordinal Infl ) 1
nuehgesn 0.132  0.026 5.113 0.000

opinidn publica

a. No se presupone la hipdtesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipotesis nula.

La tabla 11, muestra que las variables en estudio presentan direccionalidad positiva, pues el

valor de 0.000, un valor por debajo del p-valor minimo esperado de 0.05, en consecuencia,
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se puede afirmar que mientras la percepcion de la poblacion considere que los medios no
emiten noticias con total veracidad basado en evidencias, el nivel de influencia genera
corriente de opinidon pudiendo ser positiva o negativa en funcidn a la noticia emitida. El valor
de 0.143, indica que esta direccionalidad es baja, en consecuencia, se podria predecir la

variable dependiente a partir de la variable independiente, pero con poca probabilidad.

El objetivo final ha sido medir el efecto que generan en la reputacion de las instituciones o
individuos las noticias y opiniones emitidas por los medios de comunicacién masiva en
funcion a las evidencias y subjetividad de la informacion.

Para cumplir con el presente objetivo de la investigacion se ha tenido que formular una

hipdtesis de investigacion que se enuncia de esta forma:

H;: Existe un efecto significativo de las noticias y opiniones emitidas por los medios de
comunicacion masiva en la reputacion de los individuos o instituciones segln el nivel de las

evidencias o subjetividad de la informacion.

Ho: No existe un efecto significativo de las noticias y opiniones emitidas por los medios de
comunicacion masiva en la reputacion de los individuos o instituciones segln el nivel de las

evidencias o subjetividad de la informacion.
Para probar la presente hipotesis se ha considerado en primer lugar formular una tabla

cruzada entre el nivel de evidencias y nivel de efecto en la reputacion que percibe la poblacion

al consumir noticias.
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Tabla 12

Distribucion en una tabla cruzada de las variables nivel de evidencias cuando se emiten
las noticias y nivel del efecto que ocasionan en la reputacion de las personas u
organizaciones.

Nivel de Efecto en la Reputacion

i Total
Bajo efecto l\ﬁ‘g;?:o Alto efecto ota
. 31 40 26 97
A:i‘i’d‘;:ceila‘:e 32.0% 41.2% 26.8% 100.0%
Nivel d 27.2% 16.9% 3.9% 9.5%
: d‘Ve. ¢ | Mediano 48 119 135 302
e ‘?;‘.c“i‘sa nivel de 15.9% 39.4% 44.7% 100.0%
el‘:)‘ﬁ‘:iais evidencias 42.1% 50.4% 20.0% 29.5%
Baio nivel de 35 77 513 625
eii o 5.6% 12.3% 82.1% 100.0%
30.7% 32.6% 76.1% 61.0%
114 236 674 1024
Total 11.1% 23.0% 65.8% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perui.

Figura7

Nivel de
Efecto enla
Reputacion

[ Bajo efecto
Wl Mediano efecto
M Alto efecto

100,0%

80,0%

60,0%

Recuento

40,0%

20,0%

Alto nivel de Wediano nivel de Bajo nivel de
evidencias evidencias evidencias

Nivel de evidencias al emitir las noticias

44



Nivel de evidencias al emitir noticias y nivel de efecto en la reputacion

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Peru.

La tabla 12, muestra que cuando la percepcion de la poblacion del nivel de evidencias en la
presentacion de noticias por parte de los medios es de bajo nivel en un 61%, su efecto es alto
en un 82.1%, medio en un 12.3% y bajo en un 5.6%; mientras que cuando el nivel de
evidencias mejora a un 29.5% de este porcentaje un 44.7% corresponde a un alto efecto, un
39.4% a un mediano efecto, 15.9% un bajo efecto; ademds cuando la percepcion es de un
9.5%, un 26.8% corresponde a un 26.8% a un alto efecto, un 41.2% a un mediano efecto y
un 32% a un bajo efecto. Como se observa mientras que las evidencias sean mas altas, el
efecto serda menor y viceversa cuando las evidencias sean mas altas el nivel de efecto sera

menor.

Para comprobar la hipotesis y la informacion demostrada en la tabla 11, se ha efectuado la
prueba de hipotesis para en primer lugar conocer el nivel de intensidad de la relacion y en
segundo lugar conocer la direccionalidad entre las variables, habiéndose obtenido los
siguientes resultados de prueba.
Ho: No existe una relacion intensiva entre la variable nivel de evidencias de las noticias
emitidas por los medios de comunicacion masiva y nivel de efecto en la reputacion de las
personas u organizaciones.

Ha: Existe una relacion intensiva entre la variable nivel de evidencias de las noticias
emitidas por los medios de comunicacién masiva y nivel de efecto en la reputacion de las

personas u organizaciones.

45



Tabla 13

Prueba del nivel de intensidad de la relacion entre las variables.

Error . .,
, T Significacion
Valor estandar . b .
. ... . aproximada® aproximada
asintotico
Ordinal Gamma 0.651 0.033 14.109 0.000
por
ordinal
N de casos validos 1024

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipotesis nula.
Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perui.

La tabla 13, Muestra que el nivel de intensidad es muy fuerte debido a que el p valor de
significancia aproximada es de 0.000, valor que esta por debajo del valor de 0.05 minimo
esperado, por otro lado, el valor de la relacion es de 0.651 un valor que indica que la
intensidad es alta. Ademas, la prueba no presupone la hipétesis nula, debiendo aprobarse la

hipotesis alternativa que existe una relacion intensa entre las variables.

Tabla 14

Distribucion de las medidas de direccionalidad de las variables nivel de evidencias y nivel
de efecto en la reputacion de las personas y las organizaciones.

Error — .y
. T Significacion
Valor  estandar . b .
. ... o aproximada’ aproximada
asintotico
Simétrico 0.412 0.027 14.109 0.000
Nivel de
Ordinal evidenciasal o 1)s 0029 14.109 0.000
or € emitir las noticias
P Somers dependientes
ordinal -
Nivel de Efecto
en la Reputacion ~ 0.400 0.027 14.109 0.000
dependiente

Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perii.
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Figura 8

Direccionalidad entre las variables
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Nota: Base de datos de cuestionario aplicado a personas naturales y juridicas en las

diferentes regiones de Perti.

La tabla 14, muestra que existe una direccionalidad positiva entre las variables, debido a que
tanto el valor de significancia aproximada que muestra un valor de 0.000 que es menor al
valor esperado de 0.05 y por otro lado el valor del coeficiente de d de Somers es de 0.412, lo
que indica una direccionalidad media, es decir que la variacion de la variable nivel de
evidencias de las noticias puede predecir el nivel del efecto en la reputacion de las personas
u organizaciones en un nivel moderado. En consecuencia, existe un nivel de efecto
significativo entre las noticias y opiniones emitidas por los medios de comunicacion masiva
en la reputacion de los individuos o instituciones segun el nivel de las evidencias o

subjetividad de la informacion.

47



V. DISCUSION

En términos generales y como parte de la inferencia deductiva en relacion al impacto que
genera el actuar de los medios de comunicacion bajo criterios de responsabilidad social en la
difusion de sus informaciones traducida a niveles de estudio en alta, mediana y baja y su
efecto en la reputacion individual u organizacional, encontramos que efectivamente se genera
un 75 % de mediano efecto y un 25 % de alto efecto. Estos resultados nos invitan a reflexionar
sobre la importancia que tienen los medios de comunicacion frente a la sociedad de actuar
siempre con criterios de responsabilidad social frente a su responsabilidad social de ser
formadores de opinion que, de alguna manera afectan el prestigio, la reputacion o la imagen
de las personas o instituciones en nuestro pais y en el mundo, como experiencia de la
convivencia social, pero que ademas podemos considerar el efecto bidireccional que se
genera y que revierte en la imagen corporativa del medio de comunicacion, como lo sostiene
Ramos, et al. (2020), que a decir del autor mencionado se constituye en un activo intangible
de altisimo valor. En consecuencia, actuar dentro de los criterios de RSC en la difusion de
los contenidos como medio debe llevar a cuidar de un lado la reputacion de sus consumidores
finales o audiencia y de otro, estas acciones revierten en favor de la organizacion que cubre
el medio de difusién en tanto organizacion empresarial con vision y mision claramente

orientadas en esta direccion.

Atresmedia, uno de los gigantes de la comunicacion en Espaia, se caracteriza por su enfoque
en ofrecer contenido de alta calidad, accesible y representativo de las variadas realidades,
contextos y voces de la sociedad, buscando cumplir con las expectativas y necesidades de su
audiencia. Se enfocan en un modelo que valora la calidad, la diversidad de géneros, la
pluralidad, la innovacién y el compromiso, complementado por un sistema de control de
contenido que asegura la adherencia a los valores éticos y politicas del grupo. Por su parte,
Mediaset Espafia incluye en su gestion de contenidos aspectos como la pluralidad y
diversidad de fuentes, la libertad e independencia periodistica, la imparcialidad y la
aplicacion de estandares éticos, ademds de fomentar la participacion ciudadana y garantizar
la accesibilidad a sus contenidos, destacando su orientacion principal hacia el
entretenimiento. Adicionalmente, resaltan la importancia de adherirse a principios
periodisticos fundamentales, implementando un Codigo Etico que exige a sus periodistas

mantener la veracidad, objetividad e independencia en su reportaje. También se

48



comprometen a corregir cualquier informacion inexacta y a reflejar un espectro completo de
opiniones y perspectivas politicas en sus informativos y programas de debate. Estos detalles
se extraen del articulo "Responsabilidad social corporativa en empresas audiovisuales

espanolas. Analisis de RTV, Atresmedia y Mediaset" (paginas 93 — 108).

De otro lado, en el articulo cientifico “Confianza de las audiencias en las marcas televisivas:
propuesta de indicadores de responsabilidad social y reputacion corporativa” sostienen que
La confianza que generan las empresas en el consumidor son expresion y consecuencia
directa de asumir criterios de responsabilidad en la gestion empresarial. Por tanto, esta
capacidad que tengan las empresa para generar confianza se miden a través de indicadores.
Por tal razon existe una propuesta de protocolo integral de indicadores de RSC y de imagen

corporativa siguiendo el método Delphi.

En nuestra investigacion, del analisis de la tabla 1 tabla cruzada nivel de responsabilidad vs.
Nivel del efecto en la reputacion individual u organizacional en el Peri encontramos como
resultado que cuando baja el nivel de responsabilidad el impacto en el nivel de reputacion
acusa un alto efecto de 38.4 % y un mediano efecto de 61.6% y cuando el nivel de
responsabilidad es alto, el impacto en la reputacion es de un 92.7 % como mediano efecto y
de un 7.3% como efecto alto, generando un impacto del nivel de responsabilidad en términos
globales de un nivel de efecto en la reputacion de 25 % como efecto alto y de un 75 % como
mediano efecto, como lo sefialamos también lineas arriba. En consecuencia, coincidimos con
(Wolf, 1994; Capriotti, 2007) que un aspecto importante a tener en cuenta para medir la
responsabilidad social de los medios de comunicacion es constatar el impacto que se genera
en la sociedad de su &mbito de influencia, como una accidon que puede y debe ser evaluada.
De otro lado (Newell; Goldsmith, 2001). Coincide en que esta valoracion de la RSC tiene un
impacto en la credibilidad de la empresa y en la generacion de confianza en sus usuarios.
Como contribucion de esta investigacion a establecer indicadores de evaluacion que
contribuyan a medir el grado de responsabilidad social y su impacto por la difusion de
noticias o afirmaciones en los programas politicos noticiosos, consideramos que el nivel de
la responsabilidad social (RSC) de los medios de comunicacion masiva estaria en funcion a
las siguientes factores condicionales: a) el profesionalismo y madurez del personal de prensa
(P), b) A la magnitud del alcance de los medios de comunicacion involucrados (M), ¢) A la

calidad y cantidad de las evidencias que sustentan la informacion (Cc), d) Al nivel cultural y
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educativo de la poblacion receptora (Ne¢), €) Al interés y grado emocional del personal que
difunde la informacion noticiosa (Ge), y f) Al horario de la difusion (Hd). En tal sentido la
responsabilidad social asumida por los medios responsables de la comunicacién masiva

estaria definida matematicamente mediante la siguiente ecuacion funcional:

RSC = f(P+ M+ Cc+ Nc+ Ge + Hd)

Esta propuesta se enmarca dentro del objetivo de la investigacion de contribuir a la
generacion de nuevo conocimiento que permita resolver problemas reales que contribuyan a
mejores niveles de calidad de vida y de una sana interaccion entre organizaciones y los
usuarios pasivos y activos de una sociedad cada vez mas compleja e interactuante,
innovadora y tecnoldgica. Se constituird en un marco de referencia para elaborar estrategias
Garcia y LLorent (2009) y planes que midan el impacto en sus diferentes grupos de interés,
asimismo promovera iniciativas, pactos y acuerdos inter ¢ intra institucionales en funcién a
incentivar la accion y el desempefio de verificacion del cumplimiento de compromisos de la
responsabilidad social dentro de los criterios éticos que siempre van a afectar la reputacion
en primer lugar de sus stakeholders (grupos de interés) y la percepcion en sus segmentos de
interés que pueden acusar cambios en sus comportamientos (Fombrun, 1996). Asimismo
(Snyder, 1993). Al estudiar el impacto de la television nos refiere. En cuanto a la credibilidad
de los canales de television, estos han sido estudiados en su producto integral o global que
ofrecen a la colectividad. Vale decir que entendiéndose como una cadena de un grupo de
contenidos que inciden en la informacion, entretenimiento y formacion de la colectividad
espectadora. En el articulo cientifico “Confianza de las audiencias en las marcas televisivas:
propuesta de indicadores de responsabilidad social y reputacion corporativa” de ( Blanco,
Fuentes 2018) refieren que si se tiene cuidado con la integridad de la cadena (confiable,
honesta y experta) Asi como, la calidad entendida de lo difundido (agrado, fidelidad y
aceptacion), ello hace que el usuario se vea atraido firmemente, aceptando nuevamente mas
productos. Es decir, la credibilidad de un medio televisivo, afecta las actitudes de los
telespectadores. La “huella psicologica” generada por la incidencia que ejercen los medios,
se comprende como que los contenidos difundidos afectan actitudes, comportamientos y
fundamentalmente la opinion de los oyentes o televidentes, por lo que se le puede atribuir a
estos medios difusores de bienes culturales responsabilidades y exigencias con la sociedad

de manera especifica. Por estas razones en esta investigacion cuyos resultados estamos
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discutiendo afirmamos que el hecho de difundir una informacién no verdadera o de verdad
relativa sus efectos son de impacto inmediato y no reversibles; es por ello que la
responsabilidad social de los medios, los responsables de conducirlos y sobre todo los
periodistas o conductores de noticiarios es muy importante y totalmente gravosa, sino se
establece un control sobre la veracidad, exactitud y rigurosidad con la que se trasmite una

informacion.

De todo ello, se desprende que existe informacion que se difunde con dos vectores, uno es la
noticia y otro es la opinidn, sin embargo, esto nos lleva a que en ambos casos estan sujetas al
grado de evidencia que exista para su difusion. De esta manera se tiene que existen noticias
como opiniones respaldadas con un respectivo nivel de evidencias con las que se afirma y
confirma la noticia o informacion. En tal sentido podemos tener una noticia o una opinion
con alto nivel de evidencias o con bajo nivel de evidencias; de ello depende el grado de
veracidad de la informacién o en todo caso la falsedad o verdad relativa (ambigiiedad) de la
misma; de todo ello depende el grado de impacto tanto positiva como negativamente en la

sociedad o en los individuos. Todo ello puede ser representado en un modelo.

Figura 1: Punto de equilibrio entre la exactitud y la ambigiiedad de la informacion
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Fuente: Elaboracion propia.
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Como se observa, los hechos de facto tienen un nivel de certeza en la ocurrencia, sin embargo,
a partir de ello, se generan las opiniones e informacioén que varian en su nivel de verdad o
falsedad segtin los niveles de evidencias o subjetividad que se manejen; en consecuencia, a
mayor nivel de subjetividad y menor nivel de evidencias existira mayor ambigiiedad y esto a
su vez generara un impacto social negativo para los individuos o las instituciones
involucradas. No obstante, el nivel del impacto también estara en funcion de la cobertura de

los medios.

Para los efectos de confirmar si existe relacion entre las variables en estudio se aplico la
prueba de chi-cuadrado cuyos resultados apreciamos en la tabla 2 en la que se confirma que,
si existe relacion entre las variables, por lo que consideramos pertinente efectuar las pruebas
de intensidad y direccionalidad de la relacion. En este sentido en la tabla 3 se muestra la
medida de intensidad o fuerza de la relacion entre las variables responsabilidad social de los
medios y el efecto en el prestigio o reputacion de las personas u organizaciones, demostrando
que existe un sentido directo y una intensidad moderada alta pues el valor es igual a 0.498
demostrandose el sentido y la intensidad de las variables. En relacion a la direccionalidad
Los resultados presentados en la Tabla 4, brindan suficiente evidencia estadistica para
rechazar la hip6tesis nula a un nivel de confianza de 95% con una significancia de 5% ademas
que el sentido es directo; sin embargo, el valor es igual a 0.234 nos muestra que esta
direccionalidad es baja, lo que nos permite afirmar que predecir el efecto de la
responsabilidad social de los medios a partir de su difusion de mensajes, noticias y opiniones
es baja. Se concluye entonces, que entre las variables responsabilidad social de los medios y
el efecto en el prestigio o reputacion de las personas u organizaciones existe relacion y que
esta relacion tiene un sentido directo y una intensidad moderada alta y una direccionalidad
baja, se plantea entonces una nueva interrogante para los usuarios o la audiencia del medio
de comunicacidn jcomo saber que se esta frente a una informaciéon no verdadera o de verdad
relativa? ;coOmo saber que se estd frente a una noticia u opinion con alto nivel de evidencias
o con bajo nivel de evidencias?, intuyendo que de ello depende el grado de veracidad de la
informacion o en todo caso la falsedad o verdad relativa (ambigiiedad) de la misma; de todo
ello depende el grado de impacto positivo o negativo en la sociedad o en los individuos. La

reputacion empresarial cuesta construirla Diario Gestion (2014).
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La “huella psicologica” entendida como un rasgo grabado en la mente de los usuarios
generada por la incidencia que ejercen los medios, se comprende como que los contenidos
difundidos afectan actitudes, comportamientos y fundamentalmente la opinion de los oyentes
o televidentes, por lo que se le puede atribuir a estos medios difusores de bienes culturales
responsabilidades y exigencias con la sociedad de manera especifica como se advierte en el
articulo cientifico “Confianza de las audiencias en las marcas televisivas: propuesta de
indicadores de responsabilidad social y reputacion corporativa” de ( Blanco, Fuentes 2018),
considerando, como autores de la presente investigacion como de un efecto irreversible. En
esta intencion también coincidimos con (Wolf, 1994; Capriotti, 2007) quien afirma que un
aspecto importante a tener en cuenta para medir la responsabilidad social de los medios de
comunicacion es constatar el impacto que se genera en la sociedad de su &mbito de influencia,

como una accion que puede y debe ser evaluada.

En esta intencioén y con el objetivo de medir la percepcion de la poblacion sobre el nivel de
responsabilidad social de los medios de comunicacioén al emitir sus noticias y mensajes un
53.4% indic6 emiten sus mensajes con mediana responsabilidad social, un 35.8% considera
que los mensajes se emiten con una baja responsabilidad social y un 10.7% perciben que los

hacen con una alta responsabilidad

Es decir, de cada 100 personas 89 afirman que el nivel de responsabilidad social de los
medios de comunicacion esta entre bajo y medio en consecuencia perciben las noticias o
informacion u opinion con bajo nivel de evidencias en consecuencia el grado de veracidad
de la informacion o en todo caso la falsedad o verdad relativa (ambigiiedad) predomina en la
percepcion de los encuestados recordando ademas que de esta percepcion depende el grado
de impacto positivo o negativo en la sociedad o en los individuos. En sentido contrario
podemos afirmar que sucede en las personas que si perciben un alto nivel de responsabilidad

social de los medios de comunicacion.

Como es de apreciar en el segundo objetivo especifico la intencion fue determinar el nivel de
relacion que existe entre la informacion basado en evidencias y la corriente de opinion
publica (tabla 6). mas de la mitad de poblacion del Pert estd en desacuerdo en que los medios
apliquen Responsabilidad Social Empresarial al emitir sus noticias y mensajes que se

fundamenten en verdades basados en evidencias, es decir somos conscientes que los medios
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de comunicacion no son creibles, por tanto, generan desconfianza, confusion y division de

opiniones que afectan el comportamiento con consecuencias irreversibles.

Corroboramos resultados en la tabla 8 ;Considera que los medios tienen la capacidad y el
poder para generar opiniones diferentes a las que ya manejaban las personas antes de ver,
escuchar o leer los programas, noticias y programas politicos de los medios? El 58%
considera que si, 16% indiferentes y un 26% que no cambian opinién confirmdndose que los
medios de comunicacion si constituyen un poder muy potente para influir en las personas.
Como también puede apreciarse en la tabla cruzada (9) cuyos datos estadisticos nos llevan a
demostrar que la percepcion de la poblacion es que los medios no emiten mensajes basados
en evidencias y ello genera opinion publica, lo que indica que si los medios emiten noticias
con mucha ambigiiedad o con mucha veracidad esto puede afectar positiva o negativamente

el prestigio, personalidad y reputacion de las personas.

Para probar lo antes afirmando segtn los datos obtenidos se hizo necesario establecer el nivel
de relacion entre las variables involucradas evidencias-veracidad y la segunda opinidén
publica, mediante la prueba de Chi cuadrado, quedando demostrado que existe una relacion
significativa entre las dos variables expuesta a la prueba. Asimismo, se procedido a efectuar
una prueba de direccionalidad para conocer si existe un sentido de una variable sobre la otra
que mientras la percepcidn de la poblacion considere que los medios no emiten noticias con
total veracidad basado en evidencias, el nivel de influencia genera corriente de opinion
pudiendo ser positiva o negativa en funcion a la noticia emitida. El valor de 0.143, indica que
esta direccionalidad es baja, en consecuencia, se podria predecir la variable dependiente a

partir de la variable independiente, pero con poca probabilidad.

El objetivo final fue medir el efecto que generan en la reputacion de las instituciones o
individuos las noticias y opiniones emitidas por los medios de comunicacion masiva en
funcion a las evidencias y subjetividad de la informacion. En este sentido se trabajo una tabla
cruzada que se evidencia en la tabla 11 resaltando que cuando la percepcion de la poblacion
del nivel de evidencias en la presentacion de noticias por parte de los medios es de bajo nivel
en un 61%, su efecto es alto en un 82.1% mientras que cuando el nivel de evidencias mejora
a un 29.5% de este porcentaje un 44.7% corresponde a un alto efecto Como se observa
mientras que las evidencias sean mads altas, el efecto serda menor y viceversa cuando las

evidencias sean mas bajas el nivel de efecto serd mayor. Para comprobar la hipotesis y la
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informacion demostrada en la tabla 11, se efectud la prueba de hipotesis para en primer lugar
conocer el nivel de intensidad de la relacion y en segundo lugar conocer la direccionalidad
entre las variables, como resultado se destaca que la variacion de la variable nivel de
evidencias de las noticias puede predecir el nivel del efecto en la reputacion de las personas
u organizaciones en un nivel moderado. En consecuencia, existe un nivel de efecto
significativo entre las noticias y opiniones emitidas por los medios de comunicacién masiva
en la reputacion de los individuos o instituciones segun el nivel de las evidencias o

subjetividad de la informacion.

VI. CONCLUSIONES

1. El objetivo general propuesto por la investigacion ha sido identificar los factores
determinantes de la responsabilidad social de los medios de comunicacion en la
emision de noticias y opiniones a través de los medios de comunicacién masiva. En
este sentido se ha podido verificar que el nivel de la responsabilidad social de los
medios de comunicaciébn masiva estaria en funcion a las siguientes factores
condicionales: a) el profesionalismo y madurez del personal de prensa, b) A la
magnitud del alcance de los medios de comunicacion involucrados, c¢) A la calidad y
cantidad de las evidencias que sustentan la informacion, d) Al nivel cultural y
educativo de la poblacion receptora, €) Al interés y grado emocional del personal que
difunde la informacion noticiosa, y f) Al horario de la difusion. En tal sentido la
responsabilidad social asumida por los medios responsables de la comunicacion

masiva estaria definida matematicamente mediante la siguiente ecuacion funcional:

RSC =f(P+ M + Cc + Nc + Ge + Hd)

Esta propuesta se enmarca dentro del objetivo de la investigacion de contribuir a la
generacion de nuevo conocimiento que permita resolver problemas reales que
contribuyan a mejores niveles de calidad de vida y de una sana interaccion entre
organizaciones y los usuarios pasivos y activos de una sociedad cada vez mas

compleja e interactuante, innovadora y tecnoldgica. Se constituird en un marco de
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referencia para elaborar estrategias y planes que midan el impacto en sus diferentes
grupos de interés, asimismo promovera iniciativas, pactos y acuerdos inter e intra
institucionales en funcion a incentivar la accion y el desempefio de verificacion del
cumplimiento de compromisos de la responsabilidad social dentro de los criterios
éticos que siempre van a afectar la reputacion en primer lugar de sus stakeholders
(grupos de interés) y la percepcion en sus segmentos de interés que pueden acusar
cambios en sus comportamientos.

En términos generales y como parte de la inferencia deductiva en relacion al impacto
que genera el actuar de los medios de comunicacion bajo criterios de responsabilidad
social en la difusion de sus informaciones traducida a niveles de estudio en alta,
mediana y baja y su efecto en la reputacion individual u organizacional, se ha
encontrado que efectivamente se genera un 75 % de mediano efecto y un 25 % de alto
efecto. Estos resultados nos invitan a reflexionar sobre la importancia que tienen los
medios de comunicacion frente a la sociedad de actuar siempre con criterios de
responsabilidad social frente a su responsabilidad social de ser formadores de opinion
que, de alguna manera afectan el prestigio, la reputacion o la imagen de las personas
o instituciones en nuestro pais y en el mundo, como experiencia de la convivencia
social, pero que ademas podemos considerar el efecto bidireccional que se genera y

que revierte en la imagen corporativa del medio de comunicacion.

En nuestra investigacion, del andlisis de la tabla 1 tabla cruzada nivel de
responsabilidad vs. Nivel del efecto en la reputacion individual u organizacional en
el Pert encontramos como resultado que cuando baja el nivel de responsabilidad el
impacto en el nivel de reputacion acusa un alto efecto de 38.4 % y un mediano efecto
de 61.6% y cuando el nivel de responsabilidad es alto, el impacto en la reputacion es
de un 92.7 % como mediano efecto y de un 7.3% como efecto alto, generando un
impacto del nivel de responsabilidad en términos globales de un nivel de efecto en la
reputacion de 25 % como efecto alto y de un 75 % como mediano efecto, como lo

sefialamos también lineas arriba.

Existe informacion que se difunde con dos vectores, uno es la noticia y otro es la

opinidn, sin embargo, esto nos lleva a que en ambos casos estan sujetas al grado de
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evidencia que exista para su difusion. De esta manera se tiene que existen noticias
como opiniones respaldadas con un respectivo nivel de evidencias con las que se
afirma y confirma la noticia o informacion. En tal sentido podemos tener una noticia
0 una opinion con alto nivel de evidencias o con bajo nivel de evidencias; de ello
depende el grado de veracidad de la informacion o en todo caso la falsedad o verdad
relativa (ambigiiedad) de la misma; de todo ello depende el grado de impacto positivo
o negativo en la sociedad o en los individuos. Todo ello puede ser representado en un

modelo grafico que se presenta a continuacion.

Figura 1: Punto de equilibrio entre la exactitud y la ambigiiedad de la informacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se muestra en el grafico, los hechos objetivos tienen una certeza inherente, pero
derivado de estos, las opiniones e informacidon generadas varian en su veracidad segln el
nivel de evidencia o subjetividad aplicada. Asi, a mayor subjetividad y menor evidencia,
aumenta la ambigliedad, lo que a su vez puede tener un impacto social negativo en los
individuos o instituciones afectadas. Ademads, la magnitud de este impacto también depende
de la extension de la cobertura mediatica.

Para verificar la existencia de una relacion entre las variables estudiadas, se empled la prueba
de chi-cuadrado, cuyos resultados se presentan en la tabla 2, confirmando que efectivamente
hay una relacion significativa entre ellas. Por ello, se procedio a evaluar la intensidad y la

direccionalidad de esta relacion. Los datos de la tabla 3 indican que la relacion entre la
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responsabilidad social de los medios y su impacto en la reputacion de personas u
organizaciones es directa y de intensidad moderadamente alta, con un valor de 0.498,
confirmando la intensidad y el sentido de esta relacion. Los resultados en la tabla 4 ofrecen
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula con un 95% de confianza y un
nivel de significancia del 5%. Sin embargo, un valor de 0.234 indica que la direccionalidad
es baja, lo que sugiere que la capacidad de predecir el impacto de la responsabilidad social
de los medios a partir de su difusion de contenido es limitada. Se concluye que existe una
relacion entre la responsabilidad social de los medios y el efecto en el prestigio o reputacion,

caracterizada por un sentido directo, una intensidad moderada alta y una direccionalidad baja.

4. En relacion al primer objetivo especifico cuya intencion fue medir el nivel de
responsabilidad social con que se emiten las noticias e informacion en los medios de
comunicacion masiva en el Pert. Se concluye que un 53.4% indic6 emiten sus mensajes con
mediana responsabilidad social, un 35.8% considera que los mensajes se emiten con una baja

responsabilidad social y un 10.7% perciben que los hacen con una alta responsabilidad

Es decir, de cada 100 personas 89 afirman que el nivel de responsabilidad social de los
medios de comunicacion esta entre bajo y medio en consecuencia perciben las noticias o
informacion u opinion con bajo nivel de evidencias en consecuencia el grado de veracidad
de la informacion o en todo caso la falsedad o verdad relativa (ambigiiedad) predomina en la
percepcion de los encuestados recordando ademas que de esta percepcion depende el grado
de impacto positivo o negativo en la sociedad o en los individuos. En sentido contrario
podemos afirmar que sucede en las 11 personas que si perciben un alto nivel de

responsabilidad social de los medios de comunicacion.

5. Segundo objetivo especifico la intencion fue determinar el nivel de relacién que existe
entre la informacion basado en evidencias y la corriente de opinion publica (tabla 6). mas de
la mitad de poblacion del Peru estd en desacuerdo en que los medios apliquan
Responsabilidad Social Empresarial al emitir sus noticias y mensajes que se fundamenten en
verdades basados en evidencias, es decir somos conscientes que los medios de comunicacién
no son creibles, por tanto, generan desconfianza, confusion y division de opiniones que
afectan el comportamiento con consecuencias irreversibles. En la tabla 8 frente a la pregunta

(Considera que los medios tienen la capacidad y el poder para generar opiniones diferentes
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a las que ya manejaban las personas antes de ver, escuchar o leer los programas, noticias y

programas politicos de los medios?

El 58% considera que si, 16% indiferentes y un 26 que no cambian opinioén confirmdndose
que los medios de comunicacion si constituyen un poder muy potente para influir en las
personas. Como también puede apreciarse en la tabla cruzada (9) cuyos datos estadisticos
nos llevan a demostrar que la percepcion de la poblacion es que los medios no emiten
mensajes basados en evidencias y ello genera opinidn publica, lo que indica que si los medios
emiten noticias con mucha ambigiliedad o con mucha veracidad esto puede afectar positiva o

negativamente el prestigio, personalidad y reputacion de las personas.

6. En relacion al objetivo final que mide el efecto que generan en la reputacion de las
instituciones o individuos las noticias y opiniones emitidas por los medios de comunicacién
masiva en funcion a las evidencias y subjetividad de la informacion. En este sentido se trabajo
una tabla cruzada que se evidencia en la tabla 11 resaltando que cuando la percepcion de la
poblacion del nivel de evidencias en la presentacion de noticias por parte de los medios es de
bajo nivel en un 61%, su efecto es alto en un 82.1% mientras que cuando el nivel de
evidencias mejora a un 29.5% de este porcentaje un 44.7% corresponde a un alto efecto Como
se observa mientras que las evidencias sean mas altas, el efecto serd menor y viceversa
cuando las evidencias sean mas bajas el nivel de efecto serd mayor. En consecuencia, existe
un nivel de efecto significativo entre las noticias y opiniones emitidas por los medios de
comunicacion masiva en la reputacion de los individuos o instituciones segun el nivel de las

evidencias o subjetividad de la informacion.
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