Camino a la gestion 6ptima de las empresas de
comunicacion

Maria José Pérez Serrano & Francisco Cabezuelo Lorenzo
Universidad San Jorge & Universidad San Pablo — CEU, Espafa

E-mail: mjperez@usj.es, francisco.cabezuelolorenzo@ceu.es

UNQUE las previsiones mds optimistas apuntaban a una cierta mejoria en

la situacién econdmica, los datos parecen que no van por ese camino.

EI 2010 empieza con rasgos claros de debilidad macroeconémica que afecta,

obviamente, al nivel micro, también de las empresas de comunicacién. En este

contexto dificil, que azota los bolsillos més que las conciencias de muchos

empresarios del mundo de la informacién, plantear un binomio entre calidad

y ética puede suscitar dos pensamientos antitéticos, pero igualmente validos y
oportunos.

Por un lado, es ahora, en los instantes de turbulencia, reflexiones y medita-
ciones postreras el momento adecuado para revisar planteamientos otras veces
relegados a un segundo plano en favor de otras necesidades mds perentorias
motivadas por el optimismo. Por otro, y en sentido diametralmente opuesto,
es ahora, también, cuando lo més acuciante es preocuparse por la continuidad,
quizas a cualquier precio, con tal de sobrevivir.

Lo cierto es que, en aras de un eclecticismo pricticamente natural y sin,
por supuesto, olvidar que los datos exigen una respuesta rapida y contundente
que, por ejemplo, arrojan que en los dltimos meses mds de tres mil periodis-
tas han pasado a engrosar las listas del paro en Espaiia, segin datos oficiales
de Instituto Nacional de Estadistica correspondientes al dltimo aflo, y aunque
en la actual sociedad postmoderna y globalizada no es usual pararse a pensar
en los asuntos relacionados con la ética, este tema se ha convertido en “una
preocupacién para muchas organizaciones que se han dado cuenta de que el
actuar correctamente es indispensable para triunfar y mantener a la organiza-
cién con vida en entornos cada vez mads dificiles y competitivos” (Cabezuelo;
Pérez Serrano, 2008).

En el campo que nos ocupa, la calidad y la ética son dos desiderdtum
que, tradicionalmente, se han vinculado mds a los contenidos que a la ges-
tién empresarial del ecosistema societario que los ampara y circunda. Asi,
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por ejemplo, El Pais plantea en su libro de estilo la necesidad de hacer “una
informacién veraz, lo mds completa posible, interesante, actual y de alta ca-
lidad, de manera que ayude al lector a entender la realidad y a formarse su
propio criterio” (El Pais, 2002: 21). En cambio, en el contexto de la empresa
audiovisual, una vez asumida y superada la calidad técnica, se ha puesto de
manifiesto un aumento del interés por la dltima linea de resultados, sin poner
—en ocasiones- demasiada atencién en esos otros aspectos que subliman las
pautas periodisticas.

A todo ello, hay que afiadir dos aspectos mds: uno, la perspectiva de un
mercado, individualizado en consumidores-receptores, que, como sefiala Je-
stis Timoteo Alvarez (2006: 362), aprendié “qué cosa era la manipulacién y
el engano, aprendi6 a distinguir entre publicidad y productos, y aprenderd no
tardando a entender las técnicas de la nueva creacién de opinién”. En un sen-
tido figurado, se puede decir que se vive una situacién bélica. “Es una guerra
de inteligencias entre las gentes y los agentes”; y otro, el contexto general
de cambio vivido en la industria de la comunicacién a partir de las décadas
finales del siglo XX, donde el “panorama tranquilo” de la comunicacién co-
menz0 a variar: las barreras que frenaban la competencia se debilitaron; cada
vez resultaba mds dificil mantener las posiciones de liderazgo alcanzadas por
los medios de comunicacion; la versatilidad de los mercados aumenté consi-
derablemente; y muchas marcas de medios informativos y de entretenimiento
lograron una presencia internacional (Albarran, 2005).

De este modo y dada la propia naturaleza del sector de la comunicacién,
se hace imprescindible una reflexién que sitie estos pardmetros en un contex-
to l6gico y trate de explicarlos con un enfoque nitido, mdxime considerando
que el objeto de andlisis es el producto informativo, pues la multiplicidad de
voces, y el hecho de convivir cotidianamente con su potencial, hacen dificil
estructurar un discurso distanciado, claro y riguroso. Y si, ademads, se trata
de abordar su calidad, la complejidad, incluso semdntica, aumenta de manera
significativa.

Sentando las bases

En las Ciencias de la Comunicacion, como en cualquier drea del conoci-
miento, se exige poseer metodologias especificas que sirvan como modelos de
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andlisis. Si se tuviera que definir ese sintagma, la conceptualizacion nos lleva-
ria a responder que un modelo es un estudio simplificado de la realidad. Esto
no significa que la realidad no sea poliédrica, ni compleja, ni que el proceso de
disefio y planificacién de dicha herramienta tampoco lo haya sido, sino que el
resultado ofrece las coordenadas imprescindibles para diseccionar un sistema
y obtener conclusiones vélidas.

Esta comunicacién ha de ser entendida metodolégicamente a partir de un
simil geométrico: cada uno de los tres conceptos sobre los que se apoya (pro-
ducto informativo, calidad y ética) podrian representar las bisectrices de un
tridngulo inscrito en una circunferencia, que seria la sociedad, y cuyo incentro
lo constituye el ciudadano. El acierto y pertinencia del trabajo afecta a las dos
vertientes de los estudios sobre los mass media, es decir, a la parte conceptual
o tedrica y su transcendencia practica.

Esta idea implica, inicialmente, definir las caracteristicas especificas del
producto informativo, entre cuyos componentes esenciales se encuentra satis-
facer una necesidad de indole intelectual, cuyos limites los marca la defensa
de las libertades informativas. Y esto, unido al resto de sus rasgos idiosincra-
sicos, no permite que la medicién de sus estandares de calidad pueda efec-
tuarse “dnicamente” segin los habituales pardmetros de cualquier otro bien o
servicio, ni tampoco se trata, solamente, de adoptar —y adaptar- una serie de
practicas recomendadas por las més diversas instituciones.

Con respecto al tercero de los elementos citados, la cuestion ética, y te-
niendo en cuenta la concatenacién que se establece entre la ética y los codigos
deontoldgicos y libros de estilo, es preciso sefialar que éstos quedan fuera de
nuestros limites investigadores.

Con estas premisas, la hip6tesis de partida podria ser la siguiente: una es-
tricta definicién de calidad total del producto informativo debe contener una
especial referencia al respeto a la ética individual y grupal. Por extension, los
medios de comunicacién, como factores integrantes de la sociedad, deben es-
tar impregnados tanto por principios éticos acordes con los de los destinatarios
de la informacién como con los derivados de los preceptos constitucionales
que regulan la actividad empresarial y social.
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Los parametros analiticos para una gestion 6ptima

a) El producto informativo

El output informativo, y la empresa que lo elabora, estdn dentro de un
mercado en el que inciden la desregulacién, en unos casos, y el exceso nor-
mativo, en otros; la competitividad, la pluralidad, la creatividad y la concen-
tracion. Ademas, la evolucion del mercado de la informacién viene condicio-
nada, aparte de por otras multiples circunstancias internas (como pueden ser
sus rasgos propios, la flexibilidad de los productos y servicios) y externas (li-
mites que marcan la defensa de las libertades informativas), por el tiempo que
las personas dedican al mismo.

Conforme a esta naturaleza, este hecho se constituye en factor clave al
determinar, desde la éptica cuantitativa, el nivel de aceptacion de la oferta
por el consumidor—receptor; elemento que es analizado por los organismos de
control (INTROL y AIMC) que miden la tirada de los medios impresos y la
audiencia de aquellos que difunden sus mensajes por emisién o exhibicién.

En esta linea, lo primero que se debe tener en cuenta es que con respecto
al producto, o al gran supermercado de productos informativos, que se plantea
delante de nosotros es el medio de comunicacién el que condiciona su taxono-
mia. Asi el producto informativo puede ser audiovisual (de radio o television)
o periodistico, dejando al margen la actividad publicitaria. Ademads, dentro de
cada uno de ellos, la informacioén, la opinién y el entretenimiento resultan ser
tipologias de contenido que lo conforman.

En lineas generales, su rasgo principal proviene de la posibilidad de con-
siderarlo como un producto y como un servicio: es producto (tangible) por su
consistencia y soporte; es servicio (intangible) por el contenido y la necesidad
de indole intelectual que tiende a satisfacer. Es corriente, porque su uso es co-
mun. Mantiene con su comprador-receptor un “contrato de fidelidad” tacito e
intimo, cuyas cldusulas tienen mucho de simbiosis ideoldgica o de refutacién
de ideas, mucho de costumbre, confluencia y entretenimiento. Se distribuye
de una manera peculiar. No es posible anticipar su produccion, ni adelantar su
uso, ni su almacenaje. Es un bien de consumo destructivo y su contenido es
variable, perecedero, flexible, original y caduco. Pero lo mas importante, en
cuanto a su estructura de ingresos tiene que ver con la publicidad. En definiti-
va, y siguiendo las palabras ya clasicas de Alfonso Nieto y Francisco Iglesias,
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lo podemos definir como “‘el resultado de la actividad empresarial, en condi-
ciones de ser objeto auténomo de oferta en el mercado de la informacion”.
En el caso del producto periodistico, sobre todo el diario, su precio uni-
tario es, bastantes veces, inferior a sus costes y se comporta como un bien de
compra preferente, pues la constancia en la adquisicion del ejemplar suele es-
tar condicionada por las restantes cabeceras que concurren en el kiosco (Nie-
to; Iglesias, 2000: 131). Con respecto al producto audiovisual, ain teniendo
algunas concomitancias (inmaterial, doble condicién de producto y servicio)
con el periodistico, las diferencias son sustanciales en cuanto a su produccion,
comercializacién y consumo colectivo y ficil (Medina, 2005: 25).

b) La exigencia de la calidad

En la década de los afios noventa, como consecuencia de la enorme com-
petencia de los mercados y la sobreabundancia de la oferta, la mayoria de las
empresas comenzaron a dar pasos hacia la planificacién estratégica. Todos los
ojos se volvieron hacia el cliente y esa orientacién implicé intentar hacer el
mejor producto, cubrir las necesidades mds complejas, buscar los nichos de
mercado y empezar a desarrollar lo que se dio en llamar “calidad total”, con
todos sus sistemas de control, benchmarking (segiin Boxwell (1994), esta téc-
nica contempla la seleccién por parte de la empresa de un procedimiento en
el cual quiere mejorar y, para ello, se pondrd como ejemplo al mejor de su
sector en ese procedimiento y hay diversos tipos: benchmarking competitivo,
cooperativo o colaborador, interno y externo), programas y planes.

Respecto a la cuestion de la calidad total hay que afiadir un par de cues-
tiones. De usar el término a definirlo va un trecho y, aunque “calidad, en ge-
neral, se identifica con la adecuacidn a los fines propuestos” (Medina, 2006:
13), conceptualizarla supone hablar de “ajustarse al modelo predeterminado”;
“satisfacer las expectativas, demandas o necesidades de los consumidores™;
“tener cero defectos”; “cumplir la funcién para la que ha sido diseiado el
objeto”; “que el producto se comporte del modo esperado y sea duradero”;
“que el producto o servicio sea apropiado para el uso que se le pretende dar”
(Sanchez Tabernero, 2000: 103-108, 115-129).

Siendo pragmaticos y gnoseoldgicamente claros, convenimos esencial-
mente con Ashok Rao en que existen cinco enfoques sobre la calidad. El pri-
mero es trascendente, basado en una definicién de Barbara Tuchman (“quality
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is achieving or reaching for the highest standard as against being satisfied with
the sloppy or the fraudulent”); el segundo enfoque estd asentado en el produc-
to, en que se establecen las caracteristicas o atributos especificos que pueden
ser medidos para indicar mayor calidad; hay también un tercer punto de vista
fundamentado en el usuario, en el que se dice que tiene calidad el producto
o servicio que mejor satisface al usuario; el cuarto enfoque se apoya en la
produccion (conformidad con las normas técnicas), y, por tltimo, un enfoque
cimentado en el valor, que establece Adolph Broh como “el grado de excelen-
cia a un precio aceptable y el control de la variabilidad a un coste aceptable”.
Lo que ocurre es que, como sucede siempre, las instituciones no eligen un sélo
enfoque y lo implementan, sino que los mezclan hasta llegar a la conjuncién
mds oportuna para sus intereses (Rodriguez Pomada, 2005).

Esto también ocurre en la empresa de comunicacion, aunque resulta algo
mds compleja su aplicacion por la subjetividad que implica el producto infor-
mativo y porque la relacidn con el cliente se hace, muchas veces, por afinidad
ideoldgica. Para Alfonso Sanchez-Tabernero (2001: 35), “en las empresas de
comunicacion, la calidad es el resultado del esfuerzo corporativo por satisfacer
cada vez mejor las demandas del publico, a la vez que preserva la identidad
de las compaiifas y se respecta la verdad de las cosas y la dignidad de las
personas”.

Otro de los elementos importantes de la calidad en la empresa de comuni-
cacion es el referente a los contenidos. Autores como Mario Garcia de Castro,
consideran que existen cuatro variables para definir estindares de calidad: el
nivel técnico, la capacidad de atraer la atencién o el interés del espectador,
la funcién social, y la capacidad para reflejar la realidad, donde es impres-
cindible la pluralidad e independencia informativa. Pero no son excluyentes
esos criterios sino que su variedad, originalidad y pluralismo también pueden
formar parte de la enumeracion.

No es valido, pues, como axioma unico, la afirmacién de que “mayor au-
diencia significa mayor calidad”, porque factores como el tiempo de perma-
nencia de un contenido en antena, los lugares de emisién y la presencia de
objetivos claros, precisos y univocos, son, también, elementos ttiles para de-
finir la calidad de contenidos audiovisuales. En esta linea, si se habla de cali-
dad audiovisual, segiin Medina (2006: 13), la valoracion debe hacerse desde
una perspectiva integral: mercado, empresa, contenido, publicidad, audiencia
y criticos.



Camino a la gestién 6ptima de las empresas de comunicacién 115

En el decurso l6gico del andlisis hemos afiadido un adjetivo al término
diseccionado. Nos referimos a “total”’. Podemos sefialar que la calidad total
es la suma de la excelencia en todas las fases del proceso productivo, que va
un paso més alld de la calidad técnica y de contenidos; que supone la plena
implicacién de todos los miembros de la empresa y de todos los aspectos
relacionados con la organizacidn de ésta; que exige unas pautas de direcciéon
cientifica, y una adecuacion a procedimientos determinados que se denomina
“Total Quality Management”.

Armad Feigenbaum defini6 la Teoria de la Calidad Total (TQC, segun sus
siglas en inglés) y destacé en ella la importancia de la calidad de los productos,
que se identifica con el servicio que se presta a los consumidores y con la
satisfaccién de sus necesidades, y postuldé la conveniencia de controlar los
factores de calidad en todos los procesos industriales y de involucrar a todos
los empleados (Medina, 2005: 266).

En resumen, podemos decir que en la empresa informativa, la calidad to-
tal es la suma de calidades que se pueden englobar en las siguientes areas:
calidad del trabajo de las personas, calidad de la oferta informativa que ini-
cialmente hacia la empresa; calidad de la necesidad informativa presente en el
mercado; calidad de los contenidos y soporte integrados en el producto infor-
mativo que intenta satisfacer la necesidad; calidad de la audiencia; calidad de
los anunciantes que insertan anuncios en el producto (Nieto; Iglesias, 2000:
137).

c) Etica

En muchas ocasiones, se ha ponderado el doble caricter de la empresa
informativa, como organizacion industrial y como medio de comunicacién de
masas, es decir, como érgano a través del cual se difunden ideas e informacio-
nes y que resulta ser una pieza clave en el desarrollo de la actividad social. Es,
en este segundo aspecto, donde la ética adquiere su peso especifico y donde
confluye con otros conceptos como es el de responsabilidad social corporativa,
la tan manida RSC.

Por ética se entiende lo que es recto y conforme a la moral o la parte de la
filosofia que trata de la moral y de las obligaciones del hombre. En realidad,
y profundizando en este asunto, no prescribe ninguna norma o conducta, ni
manda o sugiere directamente qué se debe hacer. Su cometido, aunque perte-
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nece al &mbito de la praxis, es mediato, no inmediato, y consiste en aclarar qué
es lo moral, como se fundamenta racionalmente una moral y cémo se ha de
aplicar esta posteriormente a los distintos dmbitos de la vida social. Sin preten-
siones ontoldgicas, nosotros seguimos los predicamentos marcados por Maria
del Mar Blanco (2008: 26) al sefialar que “‘el principal compromiso ético en
la difusién de mensajes se fundamenta en la idea de veracidad” y su plasma-
cion se encuentra en los principios configuradores (Iglesias; Blanco: 2004) de
los medios de comunicacién. Estos que, en una extrapolacién explicativa, po-
drian constituir lo que Sam Black (1994: 195) denomina una “declaracién de
objetivos de la empresa que deberian proporcionar una orientacién sobre qué
tipo de comportamiento ético es obligatorio dentro de la organizacién” y que,
segtin €1, deberfan “proceder de lo alto e irse reflejando hasta llegar a lo mds
bajo”.

Como ya se ha sefialado, de esa doble consideracion de la empresa de
comunicacion se deriva una importante responsabilidad, que si bien estd pre-
sente en todas empresas, se acentiia en la que a nosotros nos compete. Para
Alejandro Llano (2002: 49-65), el poder por el poder no tiene fundamento y lo
propio de organizaciones inteligentes, como son las empresas actuales, es in-
corporar la innovacion, la calidad, el respeto a la verdad y un alto componente
intelectual y cultural. “El nicleo de la responsabilidad social de la empresa
viene dado actualmente por el ejercicio de su capacidad para suscitar nuevas
realidades que promuevan una mejor calidad de vida en su entorno social, se-
gtin Llano. Este mismo autor también considera que el orden primordial de
la empresa, y condicién necesaria para el cuamplimiento de su responsabilidad
social es su limpieza ética interna. La responsabilidad social de la empresa
debe atenerse con el maximo rigor a las exigencias de los derechos humanos
y a los imperativos de la equidad en la vida publica”.

El resultado: la excelencia en la empresa de comunica-
cion
Si de una operacion aritmética se tratase y pudiésemos sumar la calidad

en todos los procesos que conllevan la produccién de un mensaje informativo
en cualquiera de sus formas y soportes, y la ética tal cual ha sido planteada,
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el resultado supondria algo mds importante, mds grande, que la suma de las
partes.

Una organizacién y gestion empresarial eficaces y rentables; unos recur-
sos humanos implicados, bien remunerados, con un proceso de socializacién
constante y enriquecedor; un resultado —en cuanto a contenido- acertado y
respetuoso con los margenes legales e institucionales; un producto y un ciclo
productivo técnicamente buenos, y unos principios configuradores, que no se
queden en meros planteamientos tedricos, son elementos que, unidos, com-
pondrian una empresa completa y cuasi perfecta.

Aunque esto puede describir una situacion ideal, de una forma més senci-
lla y, tal vez, mds real, Sdnchez-Tabernero (2001: 35) afirma que “la calidad
requiere que los directivos trabajen con un elevado nivel de exigencia ética
y profesional”. De hecho, no es tan inalcanzable cuando la praxis demuestra
que los buenos contenidos no estdn refiidos con la rentabilidad econémica.
Antes al contrario, una gestién eficaz de contenidos pasa también por pres-
tar atencién al publico, la competencia, la productividad de los recursos y la
coherencia con la identidad empresarial.

Por lo tanto, la calidad que nos interesa, es decir, la excelencia, siendo
algo subjetivo, relacionado normalmente con la importancia o la superioridad,
va mas alla de la perspectiva deontolégica, para contribuir, desde un prisma
globalizador, a, entre otros fines, “orientar la toma de decisiones en el &mbito
empresarial hacia la produccién, emisién y comercializacién de programas de
calidad” (Medina, 2006: 10).

De esta forma, la empresa de comunicacion crearia una base favorable pa-
ra las relaciones con su principal stakeholder, o sea, con el sujeto receptor (en
la hipétesis, el incentro), que espera de su interlocutor elevadas expectativas y
que no puede —o no debe- sentirse defraudado por €l.

Al fin y al cabo, el receptor busca calidad en el contenido, pero también
espera que quienes le satisfacen su derecho constitucional a la libre informa-
cién (o entretenimiento) respondan a una imagen con una identidad definida y
una independencia trascendente. Después de todo, la cabecera de un periédico
— verbi gratia — es una marca, es decir, una promesa de valores que ofrezca los
suficientes motivos para atreverse a ligar el producto con los individuos que
hay detrés de ella.
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A modo de conclusion

La conclusién mas importante a la que se puede llegar con este trabajo
tiene que ver con el planteamiento novedoso de la calidad total (o, como se
ha titulado, la gestién 6ptima). Este que afirma que no sélo supone la plena
implicacién de todos los miembros de la empresa de comunicacion y de todos
los aspectos relacionados con su organizacién y estructura, sino que se extien-
de a los soportes, a los contenidos y proyecta lo moral a la praxis y a la vida
social a fin de conseguir una més que especifica rotal quality management pa-
ra los medios de comunicacién y dar un importante salto entre calidad total y
excelencia.

En esta secuencia, debemos sefialar que los llamados indicadores de cali-
dad (mercado, empresa, nivel de insercién publicitaria, audiencia y difusion,
opinién de expertos, contenido, ciclo de produccidon sometido a estdndares in-
ternacionales, competencia y mercado, rédito empresarial, estudio de la ade-
cuacién a la verdad, veracidad, escrupuloso cumplimiento de la legislacion,
etc.) no dan respuesta univoca a lo que es la calidad informativa. Es la conjun-
cioén de todos ellos, mds la ética y la practica de los principios configuradores,
los que dibujan la excelencia. Y, a la postre, es esto lo que eleva el valor global
de la organizacién mads alld de su valor intrinseco.

De acuerdo con Sam Black (1994: 196) “para cualquier empresa, la ética
queda establecida por lo que ésta hace, no por lo que dice, y. es necesario ac-
tuar de forma que sirva y que se vea que sirve al bienestar ptiblico”. Y si esto
es asi en cualquier circunstancia, en la de los medios de comunicacion esta ac-
tuacidn se acrecienta. En este sentido, los mass media tienen una importante
responsabilidad en la sociedad, pero si se gestionan como cualquier otra em-
presa, si no poseen un proyecto editorial sélido y basado en valores éticamente
validos, la respuesta a la larga puede ser, incluso, empresarialmente nefasta.
En palabras de Sanchez-Tabernero (2008: 225), “muchas compafifas con es-
tandares profesionales exigentes, acostumbradas a no claudicar ante presiones
comerciales o politica, han construido proyectos empresariales sélidos y ren-
tables”.

Finalmente, para terminar, cabe decir que esta comunicacién deja una
puerta abierta a andlisis futuros, aplicando estas pautas a casos concretos Y,
en especial a la television, para asi detallar atin mds si cabe su responsabili-
dad social en estos tiempos caracterizados por la rapidez, para, al final, lograr
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entender mejor qué sucede a nuestro alrededor en estos tiempos de crisis e
incertidumbre econdmica y empresarial.
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