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Resumen Ejecutivo

El desarrollo de este estudio presenta como objetivo analizar el impacto que producen,
en la economia, tanto la television de sefial abierta como la de sefial cerrada en el Perd.
Historicamente, en los Gltimos afios, la television peruana se ha consolidado como uno de los
medios de comunicacion més importantes y el que ejerce mayor influencia en el publico
nacional. Asimismo, la incorporacion de la television cerrada ha incrementado la variedad de
programas que se ofertan en el mercado. El alcance del estudio radica en analizar la television
de sefial abierta, cerrada y comunitaria abarcando un nivel de analisis de la televisién que
llega a nivel nacional.

La television llegd al Pert en 1958, es decir, 20 afios después de la primera emision
televisiva en los Estados Unidos de Norteamérica. Por otro lado, en la década de los
cincuenta, este medio estuvo inmerso en diversas circunstancias coyunturales que afectaron
su funcionamiento. En la actualidad, la television se encuentra en un proceso de cambio,
debido a las nuevas disposiciones legales, emitidas recientemente por el gobierno peruano,
las cuales buscan mejorar el ejercicio de este medio de gran impacto.

El presente trabajo propone el desarrollo del Plan Estratégico de la Television en el
Perd, el cual se sostiene en los lineamientos definidos por el profesor Fernando D’ Alessio
Ipinza, director general de CENTRUM Catdlica. Como resultado de un seguimiento estricto
de esta metodologia, se determind que el trabajo coordinado y sinérgico entre todos los
integrantes de la cadena de valor pertenecientes a este sector configura el principal factor
critico de éxito para impulsar el subsector de la television en el Perd.

Asimismo, en esta investigacion, se plantea un conjunto de estrategias y objetivos de
corto y largo plazo, entre muchas otras definiciones, las cuales se hallan fuertemente
relacionadas y persiguen el mismo fin: alcanzar la mision y vision propuestas para la

industria de la television en el Per(.
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Abstract

The development of this study is to analyze the impact on the economy of both the
broadcast television signal as closed in Peru.

Historically, in recent years, Peruvian television has consolidated as one of the most
important media and influential in the Peruvian public, thus incorporating the closed
television has increased the variety of programs offered in the market. Television arrived in
Peru in 1958, 20 years after the first television broadcast in the United States of America.

He has been involved in various conjunctural circumstances that, one way or another,
affected its operation. Today television is in a process of change due to new laws recently
issued by the Peruvian government, seeking to improve the performance of this medium
impact.

This paper develops a strategic plan budget Television in Peru, based on the guidelines
defined by Professor Fernando D’Alessio Ipinza, Director General of CENTRUM Catholic.
And as a result of strict adherence to this methodology is that it is identified as a major
critical success factor to drive the sub-sector TV Peru, coordinated and synergies between all
members of the value chain in this sector.

It also raises a set of strategies, short-term objectives and long term, among other
definitions, all closely related to each other and with the same goal: to achieve the mission

and vision for the sub-sector proposals Television in Peru.
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El Proceso Estratégico: Una Vision General

El proceso estratégico se compone de un conjunto de actividades que se desarrollan de
manera secuencial con la finalidad de que una organizacion pueda proyectarse al futuro y
alcance la vision establecida. Este consta de tres etapas: (a) formulacidon, que es la etapa de
planeamiento propiamente dicha y en la que se procurara encontrar las estrategias que
Ilevaran a la organizacion de la situacion actual a la situacion futura deseada; (b)
implementacién, en la cual se ejecutaran las estrategias retenidas en la primera etapa, siendo
esta la etapa mas complicada por lo rigurosa; y (c) evaluacién y control, cuyas actividades se
efectuaran de manera permanente durante todo el proceso para monitorear las etapas
secuenciales y, finalmente, los Objetivos de Largo Plazo (OLP) y los Objetivos de Corto
Plazo (OCP). Cabe resaltar que el proceso estratégico se caracteriza por ser interactivo, ya
que participan muchas personas en él, e iterativo, en tanto genera una retroalimentacion
constante. El plan estratégico desarrollado en el presente documento fue elaborado en funcién

al Modelo Secuencial del Proceso Estratégico.

I FORMULACION / PLANEAMIENTO 1T IMPLEMENTACION / DIRECCIGN 1
Auditoria
Externa Analisis
Entorno Global PESTE

Lejano Reqidn  [reciorss
Entorno Pais Analisis I;El(aﬂ';e

Cercano Sector

-

-

« Estructura Organizacional

Establecimiento
de Ia * Politicas

- H
iZaCH =3
STTUACTON| Visién, Objetivos Procesp |Estrategias [opjetios =
! * Recursos
— MisiGn, Largo L. Externag Corto
ACTUAL valores Plazo Estratégico |Estrategias Plazo - Motivaddn
& Internas -
nei

Cédigo Etica
x

PR — * Responsabilidad Social

T - Medio Ambiente/Ecologia
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Interna
Administracion/Gerenca |
Marketing
Operaciones/Produccidn
Finanzas
Recursos Humanos AMOFHIT
Informatica y
Comunicaciones
Tecnologiz (I&D)

| ANALTSIS 11 INTUICION | DECISION ]
[ EVALUACION / CONTROL |

Analisis

Organizacidn

Figura 0. Modelo Secuencial del Proceso Estratégico. Tomado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque
de Gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.

El modelo empieza con el analisis de la situacion actual, seguida por el
establecimiento de la visidon, la mision, los valores, y el cddigo de ética; estos cuatro

componentes guian y norman el accionar de la organizacién. Luego, se desarrolla la
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evaluacion externa con la finalidad de determinar la influencia del entorno en la organizacion
que se estudia y analizar la industria global a través del analisis del entorno PESTE (Fuerzas
Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnoldgicas, y Ecoldgicas). De dicho andlisis se deriva la
Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE), la cual permite conocer el impacto del
entorno determinado en base a las oportunidades que podrian beneficiar a la organizacion, las
amenazas que deben evitarse, y como la organizacion estd actuando sobre estos factores. Del
andlisis PESTE y de los Competidores se deriva la evaluacién de la Organizacion con
relacion a sus Competidores, de la cual se desprenden las matrices de Perfil Competitivo
(MPC) y de Perfil de Referencia (MPR). De este modo, la evaluacion externa permite
identificar las oportunidades y amenazas clave, la situacién de los competidores y los factores
criticos de éxito en el sector industrial, facilitando a los planeadores el inicio del proceso que
los guiara a la formulacion de estrategias que permitan sacar ventaja de las oportunidades,
evitar y/o reducir el impacto de las amenazas, conocer los factores clave que les permita tener
éxito en el sector industrial, y superar a la competencia.

Posteriormente, se desarrolla la evaluacion interna, la cual se encuentra orientada a la
definicion de estrategias que permitan capitalizar las fortalezas y neutralizar las debilidades,
de modo que se construyan ventajas competitivas a partir de la identificacion de las
competencias distintivas. Para ello se lleva a cabo el analisis interno AMOFHIT
(Administracion y Gerencia, Marketing y Ventas, Operaciones Productivas y de Servicios e
Infraestructura, Finanzas y Contabilidad, Recursos Humanos y Cultura, Informatica y
Comunicaciones, y Tecnologia), del cual surge la Matriz de Evaluacion de Factores Internos
(MEFI). Esta matriz permite evaluar las principales fortalezas y debilidades de las areas
funcionales de una organizacion, asi como también identificar y evaluar las relaciones entre
dichas areas. Un andlisis exhaustivo externo e interno es requerido y es crucial para continuar

con mayores probabilidades de éxito el proceso.
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En la siguiente etapa del proceso se determinan los Intereses de la Organizacion, es
decir, los fines supremos que la organizacion intenta alcanzar para tener éxito global en los
mercados en los que compite. De ellos se deriva la Matriz de Intereses de la Organizacién
(MI10O), y basados en la vision se establecen los OLP. Estos son los resultados que la
organizacion espera alcanzar. Cabe destacar que la “sumatoria” de los OLP llevaria a
alcanzar la vision, y de la “sumatoria” de los OCP resultaria el logro de cada OLP.

Las matrices presentadas, MEFE, MEFI, MPC, y MIO, constituyen insumos
fundamentales que favoreceran la calidad del proceso estratégico. La fase final de la
formulacién estratégica viene dada por la eleccidn de estrategias, la cual representa el
Proceso Estratégico en si mismo. En esta etapa se generan estrategias a través del
emparejamiento y combinacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas, y los
resultados de los anélisis previos usando como herramientas cinco matrices: (a) la Matriz de
Fortalezas, Oportunidades Debilidades, y Amenazas (MFODA); (b) la Matriz de
Posicionamiento Estratégico y Evaluacion de la Accion (MPEYEA); (c) la Matriz del Boston
ConsultingGroup (MBCG); (d) la Matriz Interna-Externa (MIE); y (e) la Matriz de la Gran
Estrategia (MGE).

De estas matrices resultan una serie de estrategias de integracion, intensivas, de
diversificacion, y defensivas que son escogidas con la Matriz de Decision Estratégica (MDE),
siendo especificas y no alternativas, y cuya atractividad se determina en la Matriz
Cuantitativa del Planeamiento Estratégico (MCPE). Por ultimo, se desarrollan las matrices de
Rumelt y de Etica, para culminar con las estrategias retenidas y de contingencia. En base a
esa seleccion se elabora la Matriz de Estrategias con relacion a los OLP, la cual sirve para
verificar si con las estrategias retenidas se podran alcanzar los OLP, y la Matriz de
Posibilidades de los Competidores que ayuda a determinar qué tanto estos competidores seran

capaces de hacerle frente a las estrategias retenidas por la organizacion. La integracion de la
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intuicion con el analisis se hace indispensable durante esta etapa, ya que favorece a la
seleccidn de las estrategias.

Después de haber formulado el plan estratégico que permita alcanzar la proyeccion
futura de la organizacion, se ponen en marcha los lineamientos estratégicos identificados y se
efectlan las estrategias retenidas por la organizaciéon dando lugar a la Implementacion
Estratégica. Esta consiste basicamente en convertir los planes estratégicos en acciones y,
posteriormente, en resultados. Cabe destacar que “una formulacion exitosa no garantiza una
implementacién exitosa. . . puesto que ésta ultima es mas dificil de llevarse a cabo y conlleva
el riesgo de no llegar a ejecutarse” (D" Alessio, 2008, p. 373). Durante esta etapa se definen
los OCP y los recursos asignados a cada uno de ellos, y se establecen las politicas para cada
estrategia. Una estructura organizacional nueva es necesaria. El peor error es implementar
una estrategia nueva usando una estructura antigua.

Finalmente, la Evaluacion Estratégica se lleva a cabo utilizando cuatro perspectivas de
control: (a) interna/personas, (b) procesos, (c) clientes, y (d) financiera, en el Tablero de
Control Integrado (BSC) para monitorear el logro de los OCP y OLP. A partir de ello, se
toman las acciones correctivas pertinentes. Se analiza la competitividad de la organizacion y
se plantean las conclusiones y recomendaciones necesarias para alcanzar la situacién futura
deseada de la organizacion. Un Plan Estratégico Integral es necesario para visualizar todo el
proceso de un golpe de vista. EI Planeamiento Estratégico puede ser desarrollado para una
microempresa, empresa, institucion, sector industrial, puerto, ciudad, municipalidad, region,

pais u otros.
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Capitulo I: Situacion General de la Industria de la Television en el Peru

A continuacion, se revisara el panorama local de la industria de la television en el
Per. Se analizara aspectos tales como su comportamiento, sus principales competidores, los
titulares por estacion, los canales de mayor sintonia y los problemas por los que atraveso.

1.1 Situacion de la Television en el Pera

El pais cuenta con 1,300 estaciones de television, sin considerar la red del MTC, que
abarca una cantidad similar (“Hay 400 canales de television en el pais que podrian
desaparecer”, 2012). Asimismo, el 99% de los hogares del Per( urbano cuenta con un
televisor en casa. Este dato confirma la importancia que tiene la television para los peruanos,
que buscan principalmente informarse y entretenerse (Chiu & Orosco, 2012).

Sin embargo, desde hace unos afios, la television ha iniciado una inevitable transicion
a la digitalizacion, la cual se traduce en diversas ventajas para los televidentes, como son las
siguientes: (a) mejor calidad de audio y video, (b) mejor cobertura, (c) interactividad y (d)
posibilidad de acceder a méas canales.

A enero del 2012, existen 426 titulares o empresas de television que suman un total de
1,259 estaciones localizadas en todo el pais. No obstante, las 10 empresas con mas estaciones
concentran el 58% del total.

Entre estas, destacan el Instituto Nacional de Radio y Television del Pert (IRTP),
Panamericana Television y Global TV, que cuentan con 343, 89 y 67 estaciones,
respectivamente (ver Tabla Al). Los porcentajes relativos a estas cifras se expondran en la
Figura 1.

En relacion a las regiones con mas titulares de television, Lima cuenta con el 21%,
seguido de Junin con 8%; Cusco, con 7%, al igual que Arequipa; Ancash y Cajamarca, con
6%; La Libertad, Puno y Piura, con 5%, y San Martin, con 4%, tal como se apreciara en la

Figura 2 (Consejo Consultivo de Radio y Television [CONCORTV], 2012).
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Figura 1. Titulares con més estaciones de TV. Adaptado de “;La TV digital estaria afectando a pequefas y
medianas televisoras?”, por A. Chiu y A. Orosco, 2012. Recuperado de
http://www.concortv.gob.pe/index.php/noticias/989-la-tv-digital-estaria-afectando-a-pequenas-y-medianas-
televisoras.html
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Figura 2. Regiones con mas titulares de TV. Adaptado de “Estadisticas de la Radio y Television en el Pert
20127, por CONCORTYV, 2012. Recuperado de
http://www.concortv.gob.pe/file/informacion/estudios/2012/concortv-estadisticas-rtv-2012.pdf

En cuanto al aspecto tecnolégico que ha adoptado la industria de la television en el
Perq, a partir de abril del 2009, se ha elegido el estandar japonés-brasilefio de la television
digital terrestre (TDT). A partir de ello, el Gobierno conformé una comision multisectorial
temporal encargada de formular recomendaciones al Ministerio de Transportes y

Comunicaciones (MTC) para la elaboracién del Plan Maestro de Implementacion de la TDT.
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Sin considerar todos los aspectos involucrados en un proceso de implementacion, el informe
final presentado por dicha comision en agosto del 2009. Este centrd sus propuestas en cuatro
ejes principales, los cuales permitieron vislumbrar hacia donde apunta el plan maestro que el

MTC ha elaborado:

Las propuestas planteadas se han realizado sobre la base “del respeto a los
derechos adquiridos por los radiodifusores con autorizacion vigente” (MTC, 2009,
p. 3).

e La formulacion de un cronograma de simulcast y de apagon analdgico por

territorio (ver Tabla A2).

e Larecomendacién de un programa de incentivos tributarios a los radiodifusores.

e El planteamiento de una camparfia de comunicacién para difundir las bondades de

la TDT.

Frente a la situacion mencionada, a fines de marzo del 2010, el canal estatal, TV Peru,
inicid transmisiones de television digital. Posteriormente, en ese mismo afio, se sumaron las
estaciones ATV (9), Frecuencia Latina (2) y América Television (4), para transmitir los
mundiales de fatbol, voley y el popular programa Al fondo hay sitio, respectivamente (Arias,
2010). Cabe afadir que el 2010 fue un afio mundialista y, aunque hace 30 afios Peru no
participa en una copa mundial y sigue siendo un pais que no resalta en el futbol, el evento fue
una razon suficiente para que ATV iniciara su transmision en television digital de alta
definicion.

Hasta el momento, la situacion de la industria de la television en el Peru presenta
ciertos problemas que se sustentan en la ausencia de politicas publicas que definan el proceso
y la transicion de una sefiala analdgica a una digital. Algunos canales de television de sefial
abierta han adquirido paulatinamente equipos de ultima generacién, para poder transmitir

algunos programas (Arias, 2010).
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Segun el MTC (2011), el numero de abonados del servicio de television por cable, a
marzo del 2011, alcanz6 1°139,963 suscriptores, tal como se describe en la Tabla 1.
Tabla 1

Evolucion de los Abonados de la Television por Cable

Indicadores/afio 2007 2008 2009 2010 2011-marzo
Abonados cable

Lima y Callao 550,783 634,930 697,098 724,866 729,437
Resto del pais 155,219 279,788 326,303 387,131 410,526
A nivel nacional 706,002 914,718 1'023,401 1’111,997 1'139,963

Nota. Tomado de “Estadisticas de Servicios Publicos de Telecomunicaciones a Nivel Nacional”, por el
Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC), 2011. Recuperado de
http://www.mtc.gob.pe/portal/comunicacion/politicas/estadisticas/Servicios%20P%C3%BAblicos%20de%20Te
lecom%20%201%20Trim.%202011.pdf

Asimismo, el departamento de Lima y la Provincia Constitucional del Callao
concentran el 63.98% del total de suscriptores. El departamento que sigue, en cuanto al
mayor nimero de suscriptores, es Arequipa, con 5.14% del total, y en tercer lugar, se
encuentra La Libertad, que cuenta con 4.33% del total de suscriptores.

El nivel de penetracion del servicio alcanzado, a marzo de 2011, fue de 38,4 abonados
por cada 1,000 habitantes, a nivel nacional. Las cifras precisas se encuentran en la Tabla 2.
Tabla 2

Densidad del Servicio de la Television por Cable

Densidad 2007 2008 2009 2010 2011-marzo
A nivel nacional 255 31.8 34.9 375 38.4

Nota. Tomado de “Estadisticas de Servicios Publicos de Telecomunicaciones a Nivel Nacional” por el Ministerio de
Transportes y Comunicaciones (MTC), 2011. Recuperado de
http://www.mtc.gob.pe/portal/comunicacion/politicas/estadisticas/Servicios%20P%C3%BAblicos%20de%20Telecom%20%
2019%20Trim.%202011.pdf

Por otro lado, en cuanto a la distribucion del nimero de abonados por empresa, el
60.91% de estos corresponde a Telefonica Multimedia S. A.; el 14.76%, a Telmex Perd S. A.,
y el 6.35%, a DIRECTV Peru. Tal como se expone en la Figura 3, el resto de empresas

cuenta con el 17.98% (MTC, 2011).
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Figura 3. Distribucion de los abonados de television por cable, por empresa. Adaptado de “Estadisticas de
Servicios Publicos de Telecomunicaciones a Nivel Nacional”, por el Ministerio de Transportes y
Comunicaciones (MTC), 2011. Recuperado de
http://www.mtc.gob.pe/portal/comunicacion/politicas/estadisticas/Servicios%20P%C3%BAblicos%20de%20Te
lecom%20%201%20Trim.%202011.pdf

Finalmente, un informe técnico publicado por el INEI (2011) reflejo que la densidad
comunicacional es heterogénea. Para el primer trimestre del 2011, el 29.1% del total de
hogares poseia un teléfono fijo, y el 77.0%, un teléfono celular. Asimismo, el 31.4% de
hogares tiene acceso a la television por cable, y un 17,7% tiene instalado Internet en el hogar.
1.2 Antecedentes de la Television en el Peru

Los inicios de la television en el Per( datan de 1939, cuando se realiz6 la primera
demostracién del funcionamiento del televisor en el colegio Nuestra Sefiora de Guadalupe.
De ese modo, se inici0 la era de la television en el pais. En 1955, se realiz6 la tercera prueba,
mientras Lima era sede del IV Congreso de la Asociacion Interamericana de Radiodifusion
(AIR). En dicha ocasién, se transmitieron varios programas extranjeros que fueron visionados
a través de varios receptores situados en diferentes puntos de la capital. Ademas, un
acontecimiento importante fue la promulgacion del Reglamento General de

Telecomunicaciones, en el afio 1957 (Gargurevich, 2002).
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En 1959, la Compafiia Peruana de Producciones Radiales y TV (CPPRTV) fundo la
segunda televisora comercial del Per(: Canal 9, y el 2 de agosto de ese afio, este inicid
oficialmente sus actividades. En aquel mes, la television llegé a la ciudad de Arequipa a
través de la sefial de Canal 2, Televisora Sur, la cual transmitia desde el Pabell6n de Cultura
de la Universidad Nacional San Agustin. En octubre, Panamericana Television inaugurd su
local y, dos dias después, salio al aire a través de la sefial de Canal 13 (Gargurevich, 2002).

Por otro lado, en provincias los empresarios también se aventuraron a apostar por esta
nueva industria. Arequipa fue la primera ciudad que emitié una sefial descentralizada, a
través de Canal 6, Radio Television Continental, en 1962. En mayo de ese mismo afio, Radio
Difusora Victoria emitio su sefial a través de Canal 2 (transmitio hasta 1982). En 1963,
Panamericana Television logré cambiarse al Canal 5, luego de que la junta militar declarara
que dicho canal ya no seria para el Estado.

Un acontecimiento de amplia relevancia acontecié en 1971, cuando el gobierno
militar de Juan Velasco Alvarado expropio6 los medios de comunicacion. Este hecho, ademas
de recortar la propiedad privada de los canales, redujo en 60% la inversion publicitaria e
incremento6 en un 60% la produccién nacional de programas. Esta ultima disposicion se
incluyo en la Ley General de Telecomunicaciones (Ley 19020, 1971), en la que también se
promueve la teleeducacién. Posteriormente, en 1980, se produjo el restablecimiento del
sistema democratico y se devolvieron los medios de comunicacion a sus antiguos duefios
(Gargurevich, 2002).

A partir del afio 1981, la industria de la television peruana ha experimentado una serie
de sucesos positivos y negativos, que van desde el crecimiento de los operadores de
television en el pais hasta los casos de corrupcion que se vislumbraron en la década de 1990.

Asimismo, el decenio que inicio en el afio 2001 marco una nueva etapa de la industria,
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dominada por la voluntad de recuperar la democracia y la libertad de expresion en los
principales canales de sefal abierta.

En suma, durante los Gltimos 70 afios de vida republicana, la industria de la television
ha desarrollado un rol importante en la sociedad. Este medio se ha convertido en un poderoso
sector de influencia en la poblacion. Para brindar mayor detalle de los sucesos, se expondré
una cronologia de la evolucion de la industria de la television peruana en el Apéndice C.

1.3 Problemética de la Television Peruana

1.3.1 Antecedentes del problema

Oficialmente, la television llego al Pert en 1958, relativamente tarde en comparacion
con paises vecinos, pues una docena de naciones latinoamericanas ya le habian abierto sus
fronteras. A México y Cuba Ileg6 en 1950; a Brasil, en 1951 (Vivas, 2001).

La primera sefial de television en el Perd se emitid en Lima, via Canal 7, desde el
ultimo piso del edificio del Ministerio de Educacion. Asi se puso en marcha, en enero de
1958, un convenio entre la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO) y este ministerio, suscrito con el objeto de aprovechar la
nueva tecnologia en favor de la educacion (Unidn Latina, 1995). Su operacion fue mas bien
experimental, debido a la reducida cantidad de aparatos de television que existian en el pais.
Solo cuando el gobierno militar del general Velasco Alvarado decide impulsarla, comienzan
a establecerse filiales en todo el pais, sin que hasta la fecha haya significado una real
descentralizacion del canal estatal.

El 15 de diciembre del mismo afio, se inicid la television privada con el ingreso de la
sefial de la Compaiiia Peruana de Radiodifusion S. A., Canal 4 de la ciudad de Lima, cuando,
segun Vivas (2001), unas 5,000 familias limefias ya poseian un aparato de television.

Sus accionistas eran los mismos de Radio América, fundada en 1942. Entre ellos,

destacaba Antonio Umbert Fellez, casado con Rosa Bentin, quien provenia de una familia de

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP : e CENTRUM

CEMTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

industriales pertenecientes a la alta burguesia limefia y que contaba con inversiones en varios
sectores, entre los que destacaba su oligopolio cervecero. Se incorpord, méas adelante,
Nicanor Gonzalez, personaje muy recordado en la historia de la radiodifusion nacional
(Gargurevich, 2002).

Asimismo, Vivas (2001) indic6 que la programacion de los primeros dias del Canal 4
se organizd del siguiente modo: inicio, a las 7 p. m., con dibujos animados; a las 7.30 p. m.,
la serie El sheriff de Cochise, y segun los dias, seguia Jim de la Selva o Sheena, la Reina de la
Selva; a las 8.30 p. m., se emitia un show musical con figuras del medio local; a las 9.00 p.
m. 0 9.30 p. m. se mostraba algun teleteatro extranjero; a las 10 p. m., el noticiero de 15
minutos, sin contenidos locales, pues se propalaba el rollo filmico del extranjero y, para
cerrar, un largometraje. La produccion propia se limitaba a una hora diaria de programa
musical.

El 2 de agosto de 1959, ingres6 a competir la Compafiia Peruana de Producciones
Radiales y TV Canal 9, fundada por los accionistas de radio El Sol, entre los que figuraban
miembros de la familia propietaria del diario El Comercio. En menor medida, la compafiia
estaba conformada por integrantes del poderoso grupo Prado y por socios de América, Canal
4. Su programacion inicial se componia de estrenos cinematograficos y de algunas
producciones nacionales originales. Sin embargo, el éxito comercial no lo acompafio y tras
varios intentos de recuperarlo, en los que intervino América Television, acabd por cerrar en
1971 (Vivas, 2001).

Por otro lado, también en 1959, una televisora pionera nacié en Arequipa, en el seno
de la Universidad Nacional de San Agustin. Sin embargo, a mediados de los 60 el
“pionerismo” arequipefio sucumbio al centralismo y fue vendido a la empresa limefia
Panamericana (incluidas las sucursales que habia logrado establecer en Cusco, Punoy

Tacna). El canal regional se convirtio en mera repetidora de la sefial de Lima, con escasa 0
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nula programacion local, tal como ya sucedia en el resto de pais. Asi como lo indic6 Vivas
(2001), “tras algunos brotes eventuales, la principal plaza nacional fuera de Lima confirma,
en su tedio repetidor, el cruel centralismo de la television peruana” (p. 95).

La salida al aire de Panamericana Television, luego de un prolongado periodo de
preparacion, constituyo, a la larga, el otro hito en la historia de la television en el Per(. EI 16
de octubre de 1959, la familia Delgado Parker, asociada con los Lindley (entonces
propietarios de la marca Inca Kola), dieron el salto de la radio a la televisién, y emitieron su
sefial por el Canal 13 de Lima.

Respecto a la television en provincias, Gargurevich (2002) sefialé que esta era
totalmente dependiente de Lima y que no existia, hasta el momento de la expropiacion, en
1971, ninguna estacion de television provinciana independiente. Cabe anotar que para
entonces operaba, incluso con repetidoras, el Canal 6, Television Continental de Arequipa;
sin embargo, su programacion constituia una fiel repeticion de la del Canal 4 de Lima, con
excepcidn de un informativo y un programa de entretenimiento local. Ello explicaria su
omisién en las informaciones oficiales.

Gargurevich (2002) afirmé también que, el dia de la expropiacion, el 9 de noviembre
de 1971, durante su exposicion ante el pais, el ministro Anibal Meza Cuadra hizo saber que
existian entonces seis estaciones de TV en Lima 'y solo 13 en provincias, de las cuales, una
era estatal, otra, cultural, y el resto, privadas. Asimismo, el 37% de las horas de transmision
estaba ocupado por la publicidad, masivamente orientada al consumo de productos
extranjeros; el 64% de la programacion era importado, y el 92% del total no tenia caracter
cultural.

Casi 20 anos despues de fundado, a principios de 1976, ENRAD-Peru, el canal estatal,
solo tenia transmisoras en Puno, Huaraz y Ayacucho; y emisoras en lquitos y Huancayo.

Panamericana Television poseia transmisoras en Trujillo, Piura, Chimbote, Arequipa, Tacna,
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Cuzco y Pucallpa, y las sedes de Arequipa, Cusco y Tacna, que habian pertenecido a la
estacion pionera, Sur Peruana.

Por otro lado, América contaba con emisoras en Tacna, Arequipa, Cajamarca, Piura,
Chiclayo, Trujillo, y un total de 19 repetidoras. En realidad, la empresa Continental no era
una subsidiaria de América, sino una emisora independiente.

La confusidn se produce porque, ademas de repetir buena parte de su programacion,
dicha entidad pertenecia a Antonio Umbert, también socio de América. En este época, el
namero de televisores en el pais ascendia a 550,000 de los cuales apenas unos 150,000
estaban en provincias (Gargurevich, 2002).

1.3.2 Desarrollo y expansion de la television en el Peru

Hasta 1980, afio en que se restablecio el sistema democrético en el pais y en que fue
elegido Fernando Belaunde Terry, quien devolvio los medios de comunicacion expropiados a
sus antiguos duefios, la television practicamente se habia estancado. Aun no conocia el color
de manera masiva, como si ocurria en la mayoria de los paises latinoamericanos
(Gargurevich, 2002).

Las emisoras se ubicaban esencialmente en Lima. Solo los canales 4, 5y 7 poseian
filiales en el resto del pais, lugares hasta donde su programacion era enviada en cintas y
retransmitida con tres a cuatro semanas de retraso. En aquella época, era tipico solicitar
“avances” de las telenovelas a quienes llegaban de Lima, pues el desarrollo de la trama estaba
alli més avanzado. La revelacion de que estaba por terminar y los detalles de su desenlace
eran anticipados por la prensa limefia o por los visitantes (Gargurevich, 2002).

La apertura democratica gener6 una amplia inversion técnica que permitio la
modernizacion de la television y una mayor inversion publicitaria. Asi es como la expansion

de la television, a nivel nacional, ocurre recien a partir de julio de 1981, fecha en que se
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anuncio una reduccion de la tasa arancelaria para la importacion de equipos de radio y
television, que entonces ascendia al 35% del valor del equipo (Gargurevich, 2002).

El Estado peruano intent6 una enorme expansion del sistema televisivo publico, que
se diluyé por disputas dentro del partido de gobierno. De todas maneras, continud con sus
planes de Ilevar el Canal 7 a todas las provincias y eso se efectu0 a través de financiaciones
comunes con las corporaciones departamentales de desarrollo. En Arequipa, esta estacion
aparecié recién en 1985, gracias a la cooperacion de la entonces CORDE-AREQUIPA
(Gargurevich, 2002).

A fines de 1980, Panamericana Television tomo la iniciativa en el uso de la red de
microondas del Estado. Suscribié con la Empresa Nacional de Telecomunicaciones (ENTEL
PERU) un contrato de exclusividad por cinco afios, el cual le permitia transmitir su sefial en
vivo. Sin embargo, el contrato la obligaba a permitir que los canales 4 y 7 transmitieran
también sus noticieros mediante el sistema (Gargurevich, 2002).

En ese entonces, ENTEL PERU podia cubrir el llamado circuito sur (Gargurevich,
2002), es decir, Arequipa, Cuzco y Abancay; con algunas adiciones técnicas, el Circuito
Norte; asi como los canales de enlace Arequipa-Tacna, Cuzco-Puno, Cerro de Pasco-Pucallpa
y otros. Previamente al campeonato mundial de futbol del afio 1982, se inicié una carrera
entre los tres canales (4, 5y 7) por instalar repetidoras que incluyeran amplios territorios.

La fiebre fue tal que Panamericana propici6 la formacién de comités de apoyo a su
favor, cuyo objetivo era la recoleccion de fondos. Algunas provincias practicamente pagaron
su torre para ver los partidos de fatbol, sin embargo, otros pueblos fueron defraudados y
acusaron de incumplimiento a Panamericana.

En mayo de 1982, la Comision de Comunicacion de la Camara de Diputados anuncio

que pediria a la Contraloria General de la Republica una investigacion sobre esta campafia de
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recoleccion de fondos impulsada con el pretexto de visionar el campeonato de futbol al que
habia clasificado el equipo peruano (Gargurevich, 2002).

A partir de entonces, el Canal 4 parece percatarse de la importancia del sistema de
microondas y del contrato del que gozaba su canal rival, por lo que desaté una campafia para
acusar de privilegios oficialistas a Canal 5.

Finalmente, ENTEL PERU anunci6 que todos los canales transmitirian aquel
mundial, el cual, segun los comentaristas, logro la mayor teleaudiencia de la historia de la
television hasta entonces.

También, como parte de ese impulso, el 30 de noviembre de 1982, se empezd a emitir
la sefial del nuevo Canal 2, Compafiia Latinoamericana de Radiodifusion S. A., cuyo
principal accionista fue Bernardo Batievsky. En Arequipa, esta aparecid con una potente
repetidora, recién en 1988, y hasta hoy permanece sin programacion local de ningudn tipo.
Incluso los comerciales deben contratarse en Lima y se emiten en cobertura nacional
(Gargurevich, 2002).

El 18 de abril de 1983, siempre en Lima, inicio sus actividades otro canal de
television: la Empresa Andina de Radiodifusion o Canal 9, cuyo principal accionista fue
Carlos Tizdn Pacheco. Entre los demas accionistas, se contaban a Julio Vera Gutiérrez y
Domingo Palermo. Vera ejerceria el control més adelante y, a inicios de los noventa, tras una
disputa familiar con su esposa, asumi el control del canal su hijo Julio Vera Abad
(Gargurevich, 2002).

Posteriormente, en 1984, las 11 empresas dedicadas a la television en el Peru estaban
principalmente localizadas en Lima. Asimismo, poseian un gran nimero de estaciones
repetidoras o retransmisoras ubicadas a lo largo del pais tal como se podra observar en la

Tabla 3.
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Tabla 3

Empresas Dedicadas a la Television a Partir de 1984

Empresa Transmisora Retransmisora Total
Compafiia Latinoamericana de TV, Canal 2 (P) 01 -- 01
Compafiia Peruana de Radiodifusion, Canal 4 (P) 10 88 98
Panamericana TV, Canal 5 (P) 12 47 59
Radio TV Continental, Canal 6 (P) 02 18 20
Cine, Radio y TV peruana, Canal 7 (E) 16 30 46
Andina de Radiodifusién, Canal 9 (P) 01 -- 01
Red de TV CENTROMIN (E) 05 12 17
Red Bicolor de Comunicaciones, Canal 11 (P) 01 -- 01
Empresa Amazonica de TV, Canal 2 (P) 01 -- 01
Empresa Difusora Universal TV, Canal 27 (P) 01 -- 01
Stereo33, Canal 33 (P) 01 -- 01
Total 51 195 246
Nota. P = privado; E = estatal. Tomado de “Politica de Television en los paises andinos”, por S. Roncagliolo, 1988. Lima,
Pert: IPAL

De las empresas citadas, solo tres estaban ubicadas fuera de Lima: Radio TV
Continental, con sede en Arequipa; Red de TV CENTROMIN, con sede en Pasco; y la
Empresa Amazonica de TV, con sede en Iquitos. En una publicacion del Instituto para
América Latina (IPAL), se ha sefialado que la historia de la television en el Peru estuvo
determinada por la influencia del sector privado, y que esta actividad se desarroll6 como una
industria privada y comercial, lo cual explicaria también el centralismo en su crecimiento y
desarrollo:

... con la excepcion del periodo de reformas bajo los regimenes militares entre 1968 y

1979, la actitud del Estado ha reflejado el nivel permisivo de sus politicas frente a las

iniciativas técnicas y econémicas de los medios privados, ampliamente ligados a las

clases dominantes y a las compaiiias tradicionales” (Roncagliolo, 2006, p. 208).

1.3.3 La television por cable

Pese a que la industria televisiva se ha desarrollado centralmente en Lima, de manera
atipica, la television de circuito cerrado via cable se inicio fuera de la capital. En 1983, en la
ciudad de lquitos, se instalo una antena parabolica que captd la programacion de diversos

canales extranjeros. Estos programas eran grabados y editados para ser emitidos
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posteriormente a los usuarios de la empresa TVS que, en 1995, contaba con
aproximadamente 2,000 abonados, los cuales recibian sefiales de 25 canales de television.

Posteriormente, en 1989, empez0 a operar en Lima la empresa TELE CABLE S. A,
fundada por Genaro Delgado Parker. En 1995, esta brindaba servicios a un aproximado de
20,000 usuarios. Las cadenas que retransmitian sus programas via cable eran entonces TNT
(cine clasico), ESPN (deportes), HBO OLE (cine actual), CNN (noticias), Cartoon Network
(animaciones), Discovery (Ciencia y Tecnologia), Red Globo (canal de Brasil), la RAI
(televisora de Italia), TVE (televisora de Espafia), entre otros; ademas de su canal noticioso
propio, Monitor.

Otra ciudad del interior del pais que ofrecio este servicio de manera pionera fue
Arequipa, a través de la empresa Cable Star, que opera desde 1990 y se estima que en la
actualidad cuenta con 10,000 usuarios aproximadamente. La empresa considerd necesario
implementar un canal propio, con espacios informativos locales, como una forma de ofrecer
mayor valor agregado a sus usuarios, frente a la oferta de Cable Magico (CONCORTV,
2011c).

La gran expansion del cable ocurri6 a partir de 1994, cuando ingreso6 al mercado la
compaiiia Telefdnica, a través de Cable Magico, el cual ofrecia més de 70 canales de todo el
mundo. Posteriormente, incorporo en su oferta canales noticiosos nacionales tales como
Canal N (cuyo propietario es el Grupo EI Comercio) y Cable Canal de Noticias (propiedad
del diario Expreso), asi como la sefial de video de la prestigiosa emisora de noticias Radio
Programas del Pert (RPP). Ademas, incluyo en su oferta canales propios dedicados al
deporte, los eventos culturales y las noticias, los cuales, si bien no presentaban realizaciones
complejas en exteriores, eran sefiales bastante cuidadas y en formato de alta calidad, pues se

producian en asociacion con la cadena espafiola Antena 3. Recientemente, Cable Méagico
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disolvio su contrato con Antena 3y, en la actualidad, produce su propia programacion bajo el
nombre de Plus TV (CONCORTYV, 2011b).

En 1997, se estimaba que los suscriptores del cable o television de pago ascendian al
rango de 143,000-180,000, lo que significaba un ingreso de 10.5% sobre los tres millones de
hogares. La tasa de crecimiento de este sector se estimaba en 25%. Aproximadamente,
100,000 abonados correspondian a Cable Méagico y 60,000 a TELE CABLE S. A. Las
inversiones se realizaban con miras a la liberalizacion de las telecomunicaciones que se
anunciaba para 1999, aunque el monopolio de Telefdnica, operadora de Cable Magico,
termind un afo antes, por lo menos formalmente (CONCORTYV, 2011b).

Una mayor expansién de Cable Mégico se produjo debido a la compra de los derechos
de transmision del futbol profesional e incluso de los partidos que jugaba la seleccion peruana
en los afios 1998 y 1999. Aunque este hecho provoco la protesta de los canales abiertos y
algunos sectores de la poblacién, le sirvio a la empresa para obtener miles de nuevos
abonados. Se estima que, en la actualidad, cuenta con un millén de usuarios en todo el pais.
Tiene cabeceras en siete ciudades del Per( (Arequipa, Chiclayo, Chimbote, Cusco,
Huancayo, Piura y Trujillo) y est& en continua expansion, pues hay pocas ciudades
importantes en el pais que todavia no cuentan con este servicio, gracias a la red de fibra
Optica que ha instalado la empresa Telefonica a lo largo de toda la costa peruana.
Actualmente, ofrece méas de 70 canales y su crecimiento no se ha detenido, si bien no es
geométrico como en afios anteriores (CONCORTYV, 2011b).

1.3.4 La problematica actual de la television en el Pera

A partir de 1990, cuando la conduccién del aparato de inteligencia fue asumida por el
asesor presidencial Vladimiro Montesinos, este poder clandestino llego a ejercer presiones
indescriptibles sobre la television y la emple6 como un gran laboratorio y terreno de

operaciones psicosociales. Segun Vivas (2001), la dictadura militar marco a la television con
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esta propension a ser politicamente vigilada, lo cual recrudecio a partir del denominado
autogolpe, el 5 de abril de 1992.

Desde aquel momento, la independencia politica de la television peruana fue limitada
mientras que, en todo los demés aspectos, su libertad era practicamente absoluta. Sus indices
de permisividad y la carencia de presiones civicas eficaces para su autorregulacion la
convirtieron en un entretenimiento particularmente sensacional y efectista.

A partir del afio 2000, cuando se produjo el destape de la corrupcion que se gesté en el
pais al amparo del régimen del expresidente Alberto Fujimori, la television peruana ingresé
en una severa crisis. Diversos sectores institucionales y de opinion pablica cuestionaron
duramente su papel, debido a su escasa contribucion a la democracia y al cumplimiento de los
derechos ciudadanos.

Tras la exhibicién de los “Vladivideos”, grabaciones en las que Vladimiro Montesinos
registraba el pago de sobornos a los altos funcionarios y personalidades, y a raiz de las
investigaciones judiciales, se conocié que la mayoria de propietarios de canales de television
recibian pagos del asesor, a cambio de someter la linea editorial de sus canales a los planes
reeleccionistas del régimen (Vivas, 2001).

Fueron revelandose, sucesivamente, videos en los que se veia a los siguientes
empresarios televisivos: (a) los hermanos Samuel y Mendel Winter, quienes, en aquel
momento, controlaban Canal 2 (Frecuencia Latina); (b) José Enrique y José Francisco
Crousillat, padre e hijo, propietarios de Canal 4 (America TV); (c) Julio Vera Abad,
propietario de Canal 9, Andina de Television; (d) Domingo Palermo, programador de
Austral, entonces administradora de Canal 11; () Genaro Delgado Parker, mayoritario de
Canal 13, Global TV; (f) Vicente Silva Checa y Eduardo Camell del Solar, mayoritarios del
Cable Canal de Noticias (Canal 10), emisora gque transmitia a través de Cable Magico (Vivas,

2001).
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Por otro lado, se debe tener en cuenta, que como parte de la problematica del Sector
de la Television Peruana, existe un mercado oligopélico concentrado en 2 grupos de poder
tanto en prensa escrita como hablada. Uno de los grupos que cuenta con distintas unidades de
negocios es América Television - Canal 4, es la cadena de television peruana, afiliada a
Televisa de México y su transmision data desde 1958. El canal es propiedad del grupo Plural
TV, y también se encuentra asociado a los diarios EI Comercio y La Republica; también se
asocia como canal de sefial de cable Canal N. Otro Grupo de Televisién es ATV o también
Grupo Andina de Television, es un conglomerado de medios de comunicacion fundado en el
afio 2010, se encuentran agrupados los canales ATV, Global Televisién, La Tele, atv+, ATV
Sur, Canal 39 UHF y la pagina de internet tuteve.tv (Zetaboards.com, 2012).

1.4 Conclusiones

1. El cambio hacia la tecnologia digital configura un devenir en cuanto a los procesos de
digitalizacion, los que han ejercido su influencia en diversos ambitos de la actividad
televisiva. La industria de sefial abierta considera este paso como una manera de ser
mas competitiva ante el avance de la television de pago y de las multiples plataformas
de consumo audiovisual. Esta oportunidad deberia ser aprovechada para propiciar el
cambio en la estructura misma de la television peruana.

2. Lamigracion hacia la television digital no producira cambios fundamentales en una
industria que en esencia no ha variado estructuralmente en las Gltimas décadas y que
aun no acaba de recomponerse de la pauperizacion ética y de contenidos que alcanzé
su cima en la década de 1990.

3. Latelevision nacional se encuentra anquilosada en el tiempo, pero espera que se
produzca el cambio tecnoldgico sin que cambie el statu quo, lo que no contribuiria a
modificar sus problemas estructurales: (a) broadcasters mercantilistas; (b) empresas

débiles financiera y juridicamente; (c) escaso valor agregado de la pantalla televisiva
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y, por ello, baja inversion publicitaria en comparacion con los indices de la region; (d)
marco legal permisivo, y (e) alto consumo de la television, especialmente en los
sectores populares.

4. Laintroduccion de la television digital en el pais, sin que se apliquen claras politicas
publicas que propicien un cambio real en este medio, puede convertirse en un simple
maquillaje, y ain més, podria agravar algunos de los problemas estructurales y
generar otros.

5. Latelevision peruana es centralista, producida a partir de los criterios y prioridades de
Lima. En las diversas regiones del pais han aparecido empresas que pugnan por
desarrollar una televisora local, mas impulsados por intereses econémicos y politicos
antes que por aportar a su comunidad, lo que no se contradice con que tengan que dar
cuenta de los elementos locales para interesar a su audiencia. Sin embargo, no se
cuenta con sélidos canales regionales o locales que contrarresten la hegemonia de las
cadenas nacionales.

6. Ensus 70 afios de existencia, la industria de la television peruana, subsector de las
comunicaciones, se ha visto completamente afectada por factores de tipo politico que
pretendieron dominar el poder, mediante el soborno a los medios de comunicacion.

7. De acuerdo con el nimero de operadores que intervienen actualmente en la television
peruana, es evidente que aun le falta desarrollarse. Por ello, es necesario implementar
tecnologia de punta que permita establecer mejoras en sus transmisiones y la

produccion de programas, entre otros aspectos.
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Capitulo I1: Vision, Mision, Valores y Codigo de Etica

En este capitulo, se formularan la vision y mision para la industria de la television
peruana. Para ello, se tomara como base la situacién del sector comunicaciones a nivel local.
Para lograr esta vision, se enunciaran los valores y el cddigo de ética que le sirvan de soporte
y guia.

2.1 Antecedentes

La radio y la television han logrado un evidente desarrollo en los ultimos 10 afos.
Actualmente, se puede apreciar que existe un liderazgo marcado del Grupo RPP y, en la
television abierta, de empresas como América Television, Frecuencia Latinay ATV. Este
avance se logro gracias a la vision que tuvieron sus altos directivos, los cuales fijaron un
futuro retador, el cual fue su medio de guia y motivacion, y lograron desplegarlo a todos los
niveles de la organizacion.

En el Perd, las empresas méas grandes de sefial abierta exponen las siguientes
propuestas: (a) ser el medio televisivo de habla hispana lider en todo el Pert y en el mundo;
(b) convertirse en la mejor empresa latina de comunicacion interactiva, con la que los
televidentes se sientan identificados y que sea el “amigo comdn” de la familia; y (c) construir
un medio audiovisual orientado a difundir informacion acerca de la tecnologia, la salud, la
politica, los deportes y el entretenimiento, de manera positiva y honesta.

2.2 Vision

Al 2022, convertirse una industria del sector de comunicaciones que destaque en
cuanto a la tecnologia digital, y que promueva la expansion de la television de sefial abierta,
cerrada y comunitaria en todas las regiones del Perd. Asimismo, se espera que logre cambios
importantes en la sociedad peruana, a través de la promocion de los valores y de la cultura
nacional, y que sea fuente de referencia para la familia como una alternativa de

entretenimiento y educacion.
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2.3 Mision
Llegar a todas las regiones del Peri mediante la tecnologia digital terrestre (TDT) y
que, de esta forma, se incremente la oferta de television de sefial abierta, cerrada y
comunitaria. Asimismo, debe contribuir con la educacion y elevar la cultura de los peruanos.
Para ello, se debe buscar la participacion activa de los canales de television, por medio de
mecanismos legales y regulatorios que permitan asegurar la revalorizacion a la educacion.
2.4 Valores
Los valores de la industria de la television peruana son los siguientes:
e Respeto: Creer en la dignidad de las personas, las cuales merecen la atencion de sus
derechos, cualquiera que sea su origen, religion y nivel socioeconémico.
e Integridad: Las personas deben actuar con eficiencia, lealtad y honestidad.
e Objetividad: Se requiere gque la labor informativa sea transparente.
e Credibilidad: Los canales de television deben actuar permanentemente para ser dignos
de confianza.
e Responsabilidad: Interiorizar la idea de que todos los actos deben ser la expresion del
pleno y cabal cumplimiento de nuestras obligaciones y deberes.
e Cooperacidn: Valorar el trabajo en equipo basado en la solidaridad.
e Compromiso con el medio ambiente: Fijar la idea de que el entorno es el patrimonio
mas valioso.
e Empatia: Comprender las necesidades prioritarias de la sociedad.
e Equidad: Establecer el equilibrio legal, econémico y social ante los acuerdos
adoptados.
2.5 Codigo de Etica

Se exponen las siguientes directrices:
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e Responsabilidad social como compromiso del sector de contribuir con el desarrollo
social del pais.

e Con los usuarios, brindar programas de calidad que generen valor y, a su vez, integren
a los pueblos a través de los diferentes medios de comunicacion.

e Con los empleados, ser respetuosos de los trabajadores y de sus familias; considerar
sus horarios, sus beneficios sociales y sus derechos.

e Con los proveedores, construir cadenas productivas sobre la base de relaciones
duraderas con socios igualmente responsables, asi como practicar la honestidad y el
respeto mutuo.

e Promover la justicia social para lograr la igualdad de oportunidades y de beneficios
para los sectores que cuentan con menos recursos.

e Responsabilidad social como compromiso del sector de contribuir con el desarrollo
social del pais.

e Con la comunidad, contribuir a su desarrollo para generar hermandad. Ello se
consigue brindando informacidn veraz y protegiendo la salud de los trabajadores de
cada uno de los canales.

e Con el medio ambiente, tener cuidado con su preservacion; hacer uso eficiente de los
recursos, especialmente de los hidricos; asimismo, no utilizar quimicos que atenten
contra el medio ambiente o contra las personas.

e Con los competidores, no realizar practicas comerciales desleales. Por el contrario,
estas deben estar alineadas con la legalidad, la ética y el respeto.

2.6 Conclusiones

1. Laindustria de la television en el Per( presenta una serie de limitaciones, relacionadas

con el factor tecnoldgico, que actualmente no la hacen competitiva en la regién, pero,

a traveés del fortalecimiento de la economia peruana y las oportunidades que tiene el

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

CENTRUM

CEMTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

empresariado peruano se visiona tener una industria de primer nivel. Por tanto, se
plantea como vision, en 10 afios, destacar en rentabilidad y tecnologia digital,
mediante la expansion de la television de sefial abierta, cerrada y comunitaria en todas
las regiones del Peru. Para este fin, se ha elaborado una lista de valores y un cddigo de
ética que le permitiran alcanzar sus objetivos de manera coherente con todos los
agentes involucrados.

Ya que la industria de la television es uno de los subsectores de comunicacion que
impacta directamente en la percepcion, ya sea positiva o negativa, de las personas o
comunidades enteras, es muy importante que todos los agentes involucrados
consideren como herramienta estratégica los valores y un cddigo de ética que
respalden su trabajo.

Tomando en cuenta que la television es un medio de comunicacion que llega a las
zonas mas alejadas del pais, se deben practicar lineamientos éticos que vayan de
acuerdo a la moral, las buenas costumbres, el respeto, la informacién veraz, la
identidad y la responsabilidad social con los pueblos del Perl. De esta manera, 10s
participantes de la industria de la televisién ganarian una imagen positiva hacia los
usuarios de la television peruana y a la vez ayudarian a formar, de manera indirecta,
peruanos compenetrados con la practica de los valores.

Es importante tomar en cuenta, tanto en la mision como vision, el desarrollo de la
TDT por regiones para los proximos 10 afios, ya que este es el know how que
permitird a esta industria competir a nivel de la region, y a la vez trabajar con alta
performance, reducir costos, generar mas inversién y erradicar la pirateria de cable,
ademas de permitirle a las televisoras de sefial cerrada incrementar sus ingresos y

sostener sus inversiones.
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5. Lavision que se planteo se enfoca principalmente en que los operadores de la
industria de la television lleguen a todas las regiones del pais, aprovechando la
oportunidad politica de inclusion social. Actualmente, la infraestructura de los
servicios basicos ha interconectado a los pueblos mas olvidados, donde hasta hace
pocos afios carecian de estos servicios y los medios de comunicacién como la
television eran inalcanzables. Ello permitira que al 2021 todos los pueblos peruanos

sin excepcidn se encuentren muy bien informados.
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Capitulo I11: Evaluacion Externa

La evaluacion externa seré ejecutada por la industria, y estard basada en informacion
actualizada, confiable, distribuida de manera ordenada, la cual permitira evaluar los procesos
que favorecen a la organizacion y a las oportunidades de negocio. Asimismo, el analisis
permitird identificar las amenazas que pudiesen presentarse en la industria de la television
peruana. De este modo, se plantearan los objetivos de largo plazo y se generaré el diagnéstico
para la implementacion del proceso estratégico. Esta evaluacion estard comprendida por el
analisis tridimensional de Hartmann (D’ Alessio, 2008), el analisis de la competitividad
nacional (Porter, 2001) y el andlisis PESTE.

Posteriormente, después de los resultados obtenidos, se desarrollara la Matriz
Evaluacion de Factores Externos (MEFE), mediante la cual se valorizara la respuesta de la
industria de la televisién en el Peru ante las tendencias externas y, finalmente, se propondra el
modelo de la estructura del sector industrial (Porter, 1980), junto con el analisis competitivo,
los cuales permitiran determinar la posicion de la television en el pais.

3.1 Andlisis Tridimensional de la Naciones

Hartmann (1978) indicd, en su teoria tridimensional de las relaciones entre naciones,
la evaluacion de tres grandes dimensiones: (a) los intereses nacionales, (b) el potencial
nacional y (c) los principios cardinales. En funcidn a esta teoria, se puede deducir que esta
puede ser utilizada tanto en la evaluacion de las organizaciones como en la de las naciones
(D’Alessio, 2008).

3.1.1 Intereses nacionales. Matriz de Intereses Nacionales (MIN)

Los intereses nacionales son los aspectos que a un pais le interesan fundamentalmente
y que busca alcanzar a cualquier costo (D’ Alessio, 2008). El Plan Bicentenario: El Peru
hacia el 2021 (Decreto Supremo N° 054-2011-PCM, 2011) se promulgé en el 2011 como una

hoja de ruta del desarrollo nacional, es decir, es un documento que conducira los objetivos
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como nacion hacia el 2021, afio en que se celebrara el Bicentenario de la Independencia del
Perd.

En este texto, se definen seis ejes estratégicos: (a) derechos fundamentales y dignidad
de las personas; (b) oportunidades y acceso a los servicios; (c) Estado y gobernabilidad; (d)
economia, competitividad y empleo; (e) desarrollo regional e infraestructura, y (f) recursos
naturales y ambiente.

El Plan Bicentenario busca fortalecer la identidad nacional; propone objetivos
generales y especificos, y cuenta con indicadores que permiten identificar si se estan
alcanzando las metas fijadas. Este plan, como los programas estratégicos convertidos en
politicas de Estado, debe ser incluido en el presupuesto general de la Republica, a fin de que
se lleve a cabo. De este modo, sus disposiciones deben ser asumidas por todas las
instituciones de la administracion publica.

Los criterios empleados en el Plan Bicentenario se sustentan en la Declaracion
Universal de los Derechos Humanos, que propugna el desarrollo concebido como libertad, y
en las politicas de Estado del Acuerdo Nacional. Asimismo, se sustentan en la recopilacion de
la informacion y prondsticos de las principales variables macroeconémicas, las cuales sirven
para definir un escenario probable para el 2021.

Debido a la globalizacion mundial, el Pert debe competir con otros paises de la region
y del mundo, asi como fomentar el desarrollo del intercambio comercial, industrial, cultural
cientifico y tecnoldgico. El pais cuenta con fuentes de energia y recursos naturales que deben
ser orientados en ese sentido, ademas, se debe aprovechar la riqueza de los recursos y su
ubicacion privilegiada para lograr mayor posicionamiento a nivel internacional.

El Plan Bicentenario: El Per( hacia el 2021 es un documento de largo plazo y
registra las politicas nacionales de desarrollo que debera seguir el pais en los proximos 10

afios. El Acuerdo Nacional ha aprobado 31 politicas de Estado, las cuales establecen el marco
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orientador para la definicidn de los objetivos nacionales, las metas y las acciones. Estos
elementos han sido congregados en cuatro ejes: (a) estado eficiente, transparente y
descentralizado; (b) equidad y justicia social; (c) competitividad del pais, y (d) democracia y
Estado de derecho (Centro Nacional de Planeamiento Estratégico [CEPLAN], 2011).

Por otro lado, el International Institute for Management Development (IMD, 2011) ha
expuesto el Anuario de Competitividad Mundial (World Competitiveness Yearbook). En él,
ha identificado 55 economias, ordenadas en un ranking segun su competitividad.

La medicion abarca cuatro factores: (a) desempefio econémico, (b) eficiencia de
gobierno, (c) eficiencia de las empresas y (d) infraestructura. En base a la evaluacién de
estos, el IMD determina las claves que se utilizaran en la Matriz de Intereses Nacionales
(MIN), que se plantea en la Tabla 4.

Tabla 4

Matriz de Intereses Nacionales (MIN)

Interés Supervivencia Vital Importante Periférico
Nacional (Critico) (Peligroso) (Serio) (Molesto)
Elr-\::f;ertsl(():i)S (Chile)** (Brézﬁéfo‘f)il’ )
g e
Terrorismo (Colombia)™* (Estados Unidos)*

(Venezuela)**

Narcotrafico (Colombia)** (Estados Unidos)*

Nota. (*) Alineado a los intereses del Per( (**) Contrario a los intereses del Perd
Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D’Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.

En el caso del Peru, ocupa actualmente el puesto 43 del ranking. En el 2010, ocupé el
41; en el 2009, el 37, y en el 2008, el 35. Este retroceso se produce debido al escaso
desarrollo de la infraestructura en el pais. A nivel internacional, destacan Chile y México

como referentes de la region; paises como Brasil y Argentina también lo son.
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En cuanto al comercio exterior, la Union Europea, Estados Unidos y Japdn son los
que reciben la mayoria de las exportaciones del Perd. Asimismo, destaca Panama como
aliado econdémico que comunica los océanos Atlantico y Pacifico (este pais se beneficia de
los intercambios comerciales de Peru con el mercado europeo y el norteamericano). Los
competidores a los cuales se enfrenta el Pert son Chile y Ecuador, que sostienen un
desarrollo portuario similar al del pais.

3.1.2 Potencial nacional

Los factores del potencial nacional son aquellos que se refieren a las fortalezas y
debilidades de un pais. Estos se clasifican en siete dominios independientes: (a) demogréfico,
(b) geogréfico, (c) econdmico, (d) tecnoldgico-cientifico, (e) histérico-psicolédgico
socioldgico, (f) organizacional-administrativo, y (g) militar (D’ Alessio, 2008).

Demogréfico. Respecto al dominio demogréfico, en el periodo 1981-1993, la tasa de
crecimiento de la poblacion fue de 2%, mientras que en el periodo 1993-2007 el incremento
fue de 1.6% (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2011). Estas cifras
evidencian un incremento constante de la poblacion peruana, a pesar de haberse presentado
también una disminucion en la tasa de natalidad durante los ultimos afios, del 2.1%, en 1990,
a1.1%, en el 2007.

Este crecimiento ocurrié simultineamente a un incremento de la poblacion urbana
frente a la rural en el mismo periodo, asi como en paralelo a una mayor proporcion de gente
joven en la zona rural. Como resultado de revisar la distribucion de la poblacion por regiones,
se puede apreciar una concentracion en la Costa, dado que en ella habita el 54.6% de la
poblacién peruana, mientras que en la Sierra y en la Selva habita el 32% y el 13.4%,
respectivamente.

Segun los Censos Nacionales 2007 XI de Poblacion y VI de Vivienda, el pais tiene

una poblacion de 27°412,157 habitantes. La poblacién econémicamente activa (PEA) alcanza
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las 10°637,880 personas, de las cuales el 71.2% son hombres, y el 29.8% son mujeres (INEI,
2007). En la Tabla 5, se aprecia la distribucion por tipo de actividad econdémica.
Tabla 5

Lima: Distribucion del PEA por Sexo y Niveles de Empleo (%)

Rama de 2008 2009 2010

Actividad

Econdémica Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer Total
Extractivo 1/ 19 0.8 14 17 0.5 1.2 1.7 0.5 12
Industria 20.1 124 16.8 20.4 12.1 16.9 21.0 15.1 185
Construccion 11.6 0.5 6.8 10.6 0.5 6.3 11.6 0.9 7.0
Comercio 16.4 30.6 225 175 32.0 23.7 18.0 29.6 23.0
servicios no 402 303 36.0 413 28.4 35.8 38.1 28.8 34.1
personales
Servicios 9.4 14.2 115 8.0 138 105 9.3 14.2 11.4
personales
Hogares 0.5 111 5.0 0.4 12.6 5.6 0.3 10.8 4.8
Total relativo 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

PEA ocupada 2°391,704  1°804,123  4°195,827 2°515,607 1°875,252 4°390,859 2°556,885 1°937,350  4°494,235

Nota. Tomado de “Empleo, Lima Metropolitana”, por el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (MTPE), 2011.
Recuperado de http://www.mintra.gob.pe/mostrarContenido.php?id=152&tip=1

Geogréfico. El territorio peruano alberga pisos ecoldgicos con clima, flora y fauna
diversos, debido a sus grandes variaciones de altitud. Por debajo de su superficie, se puede
encontrar variedad de minerales que representan el principal rubro de sus exportaciones. Del
mismo modo, existe una gran riqueza ictioldgica en sus 200 millas de mar, y en la Costa,
debido a la profundidad natural de sus aguas, se cuenta con condiciones ideales para sostener
una serie de puertos que bien podrian convertirse en una via de ingreso comercial del Pacifico
hacia los paises sudamericanos. En cuanto a este aspecto, es importante mencionar la
influencia de la cordillera de los Andes en la morfologia del territorio nacional, asi como la

de los rios de la Selva, los cuales son en su mayoria navegables.
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El Per( se encuentra ubicado estratégicamente en la cuenca del Pacifico y es el tercer
pais més extenso de América del Sur. Cuenta con una geografia adversa, amplia variedad de
climas y conforma un territorio con alto grado de biodiversidad. La cordillera de los Andes,
que atraviesa el pais, lo unifica con Ecuador, Colombia, Bolivia, Venezuela, Chile y
Argentina. Asimismo, a través del oceéano Pacifico, se genera un canal de comunicacion con
los paises del Asia Pacific Economic Cooperation (APEC), del cual el Pert es miembro.

Econdmico. Respecto al dominio econdmico, el Peru es una de las economias con los
crecimientos més altos en el mundo (Ministerio de Economia y Finanzas [MEF], 2011). En el
2010, el Peru cerr6 como una de las economias lideres de la region, con uno de los
crecimientos mas altos y con la tasa de inflacion més baja.

El producto bruto interno (PBI) alcanzé los US$154,000 millones, casi tres veces su
nivel de inicios de la década, y en términos de PBI per cépita, superd los US$5,000, el doble
del afio 2000. En el pais, tal como se apreciara en la Tabla 6, los sectores de la economia que
tienen una mayor participacion en la estructura del PBI son construccion, comercio y
manufactura.

La economia peruana se moviliza debido a diversos factores, los cuales involucran (a)
los recursos naturales, (b) las inversiones, (c) las exportaciones de productos mineros,
confecciones y textiles, productos pesqueros, productos agricolas, productos agroindustriales,
productos quimicos, gas natural y petroleo; (d) el turismo, (e) una divisa estable, y (f) un
riesgo pais decreciente.

Por otro lado, la economia nacional es apreciada como emergente y dependiente de las
exportaciones; sin embargo, se considera que el pais dispone de mucho potencial. El Perd
mantiene relaciones importantes con Estados Unidos, China, Colombia, Brasil y Chile, lo

cual le ha ayudado a aumentar el nivel de vida de sus ciudadanos.
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Finalmente, los bancos peruanos han demostrado gran estabilidad y liquidez
economica. El precio de las propiedades se ha incrementado, y el costo de vida es mucho
menor comparado con los paises desarrollados (Banco Central de Reserva del Pert [BCRP],
2011).

Para el afio 2012, el BCRP prevé que el pais crecerd 5.5%, y ha pronosticado que sera
la tasa mas alta de la region. Para el 2013, esta entidad proyecta un 6.3% de crecimiento
econémico en el Perd (BCRP, 2011).

Tabla 6

Peru: Producto Bruto Interno Trimestral y Anual 2011

. 2010/2009 (P/) 2011/2010 (P/)

Actividades IT. 0NT. WMT. IVT. IT. UT. MT. IVT. Afo
Economia total (PBI) 6.1 10.0 9.6 9.2 8.8 6.8 6.6 55 6.9
Agricultura, cazaly 38 44 24 66 31 29 72 23 38
silvicultura

Pesca 8.6 9.9 275 253 165 190 65.0 36.8 295
Mineria e hidrocarburos 1.1 1.7 2.3 1.0 0.3 2.3 0.8 1.0 0.2
Manufactura 7.5 16.8 17.4 13.6 12.3 6.0 3.8 1.0 5.6
Electricidad y agua 6.5 8.7 8.5 7.7 7.3 7.4 1.7 7.2 7.4
Construccion 16.8 21.5 16.6 17.4 8.1 0.4 1.8 3.8 3.4
Comercio 8.1 11.0 9.6 9.7 10.3 8.9 8.6 7.6 8.8
Otros servicios 4.6 8.0 8.0 7.2 9.1 9.2 8.3 7.8 8.6
Total industrias (VAB) 6.1 9.8 9.1 8.5 8.7 6.7 5.6 6.9 6.9

DM -Otros impuestos a los
productos

Nota. Tomado de “Indicadores Econdmicos Trimestral y Anual 20117, por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI), 2011. Recuperado de http://www.inei.gob.pe/perucifrasHTM/inf-eco/cuadro.asp?cod=8509&name=pbi03&ext=gif

6.3 116 1438 11.0 9.6 7.7 54 45 6.7

De acuerdo con el MEF (2011), los principales lineamientos de la politica econdémica
son los siguientes: (a) procurar mayor inclusion social y la reduccion de la pobreza; (b)
promover el crecimiento con estabilidad; (c) mejorar la productividad y competitividad de la
economia; (d) aumentar la presion tributaria, y (e) mejorar la calidad del gasto publico a
través del presupuesto por resultados. Asimismo, la agencia Standard & Poor’s elevo la
calificacion crediticia del Peri de BBB- a BBB, debido a la politica economica de

continuismo del nuevo gobierno.
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Por otro lado, en el pais, existen 1,143 estaciones de television. Tal como se expone
en la Tabla 7, Lima es el departamento que las congrega en mayor cantidad, seguido de
Junin, Puno y Ancash.

Tabla 7

Estaciones de Television

Region UHF VHF Total %Var. 2010
Amazonas 3 19 22 4.80
Ancash 20 53 73 23.70
Apurimac 8 27 35 2.90
Arequipa 19 48 67 3.10
Ayacucho 8 30 38 11.80
Cajamarca 17 53 70 6.10
Callao 0 4 4 0.00
Cusco 23 51 74 7.20
Huancavelica 1 23 24 9.10
Huénuco 14 24 38 5.60
Ica 31 34 65 -1.50
Junin 20 64 84 3.70
La Libertad 21 40 61 5.20
Lambayeque 16 11 27 -6.90
Lima 50 67 117 -1.70
Loreto 13 17 30 3.40
Madre de Dios 8 11 19 0.00
Moquegua 11 16 27 8.00
Pasco 4 25 29 11.50
Piura 20 47 67 6.30
Puno 28 48 76 13.40
San Martin 7 29 36 5.90
Tacna 18 11 29 -3.30
Tumbes 6 8 14 7.70
Ucayali 5 12 17 21.40
Total 371 772 1143 5.50%

Nota. Tomado de “Estadisticas de la radio y television en el Pertt”, por CONCORTYV, 2011. Recuperado
dehttp://www.concortv.gob.pe/file/informacion/estudios/2011/

Tecnoldgico -cientifico. Con relacion al nimero de solicitudes de patentes y
residentes (NSPR), entre 1990 y 2007, el NSRP de Estados Unidos pasé de aproximadamente
100,000 a 200,000. En el caso de los residentes del Per(, no se observo incremento alguno.
En el afio 1990, los residentes del pais presentaron 26 solicitudes por ese concepto. Los no
residentes en el Per(, en 1990, depositaron 222 solicitudes de patentes, y en el 2005,

presentaron 1,026 solicitudes de patentes (Red de Indicadores de Ciencia y Tecnologia,
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2010). Tesis Doctoral de Sistemas de ciencia, tecnologia y generacion de patentes: caso Peru,
1990 — 2007.

Uno de los problemas es la inversion en investigacion y desarrollo (1+D) del pais. Al
igual que Espafia y México, Peru es uno de los paises cuyo valor de patentes de la inversion
en investigacion y desarrollo (P11D) es bajo, si se le compara con Estados Unidos. Al
respecto, es sintomatico que paises como Perd, Espafia, México, Portugal y Canada no hayan
contado con un Ministerio de Ciencia y Tecnologia entre los afios 1990 y 2007.

Segln The Global Competitiveness Report 2011-2012 (World Economic Forum
[WEF], 2012), el Per( se encuentra en el puesto 69 en el rubro correspondiente a
infraestructura tecnolégica. Esto evidencia una gran oportunidad de crecimiento y desarrollo
en este dominio, que se encuentra limitado por la escasez en cuanto a la investigacion, el
desarrollo y la adopcion de nuevas tecnologias de informacion.

Histdrico- psicoldgico-socioldgico. Convive en la sociedad peruana, una gran
diversidad de etnias, por lo tanto, al generalizar aspectos psicoldgicos de la poblacién hay que
obrar con cautela. Algunas de las fortalezas que caracterizan a la poblacion peruana son (a) la
creatividad, (b) la perseverancia y (c) el emprendimiento. En los ultimos 10 afios, se ha
promovido la pluralidad cultural y una valoracion cada vez mayor de los simbolos
caracteristicos de la sociedad peruana, como son, principalmente, sus monumentos
arquitectonicos y su gastronomia.

En cuanto al aspecto historico, cabe acotar los conflictos y tensiones en la frontera con
el Ecuador, especificamente en la zona denominada Cordillera del Condor. Asimismo, es de
notar la persistencia de un diferendo limitrofe con Chile acerca de la delimitacion de la
frontera maritima. Este desacuerdo permanece adn irresuelto.

Finalmente, la television en el Per( fue asumida como un negocio familiar por

tradicion. No pas6 mucho tiempo hasta que los duefios tomasen conciencia de la poderosa
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herramienta que poseian. Sin una norma basada en el gobierno corporativo, estos acumularon
una gran fuente de poder, lo cual los inclin6 a cometer una serie de excesos. Adicionalmente,
la reduccion del mercado publicitario en el Perd impact6 en la demanda de la publicidad a los
medios de comunicacion.

Organizacional-administrativo. Respecto al dominio organizacional-administrativo,
existe una gran debilidad y una oportunidad de mejora en el pais: la burocracia que existe en
las entidades publicas. Asimismo, otra debilidad consiste en la falta de instituciones politicas
solidas que cuenten con programas y doctrinas claves. Del mismo modo, también son grandes
debilidades la corrupcion y la centralizacion, que se convierten en obstaculos y reducen la
velocidad del desarrollo econémico y de la inversion privada.

Por otro lado, los poderes del Estado se encuentran divididos en Poder Ejecutivo,
Poder Legislativo y Poder Judicial, y cada uno actla de manera autbnoma e independiente.
La Constitucion Politica del Pert, que fue promulgada el 29 de diciembre de 1993, indic6 que
el pais es una Republica democratica, social, independiente y soberana; que el Estado es uno
e indivisible, y que su Gobierno es unitario, representativo, descentralizado y se organiza
segun el principio de la separacién de los poderes (Portal del Estado Peruano, 2011).

En el Perd, el Poder Ejecutivo esta conformado por el presidente, persona que realiza
las funciones de jefe de Estado, representa al pais ante el exterior y dirige la politica,
respaldado por la mayoria politico-electoral. En el caso del Legislativo, sus representantes
son elegidos por voto popular. La television tiene como ente regulador a la Sociedad
Nacional de Radio y Television, la cual se constituyo el 12 de mayo del afio 2004. Sus
objetivos son los siguientes: (a) representar a sus asociados; (b) promover el crecimiento y la
consolidacion de los servicios de radiodifusion comercial y la produccion televisiva y radial
en todo el Per; (c) defender los principios basicos de la radiodifusion privada, con especial

atencion en la defensa de los principios de la libre y leal competencia; (d) organizar
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seminarios, conversatorios, didlogos y reuniones con las autoridades politicas, publicas o
privadas, en especial con las que tienen a su cargo la labor reguladora de las comunicaciones,
y principalmente (e) propiciar el desarrollo y actuar en permanente defensa y proteccion de la
libertad de expresion.

Por otro lado, el organigrama de una empresa, que se expone en la Figura 4, esta
conformado por los accionistas, el gerente general y las diferentes &reas o unidades que

conforman la estructura.

Actionistas
Segun la composicion de cada empresa.
P. . Accionsta 1 70%

Arcionista 2 30%
Gerente General
Este cargo pusds 2dstir ono.
| [ [ [ [ [ [ |
Comercial | | Programacion | | Produccion | | Operaciones. | | Tecnica | |Administracion| | Legakes Recursos Noticias
olngeniena | | yFinanzas. Humanas.

Figura 4. Organigrama de la empresa televisiva. Tomado de “Organigrama de la empresa
televisiva”, por J. Gonzalez, 2010. Recuperado de
http://www.slideshare.net/Jersain/organigrama-tv

Militar. Respecto al dominio militar, es evidente la robustez de las Fuerzas Armadas,
a pesar de su muy limitado presupuesto. Esta situacion ha impedido la renovacion del
armamento, cuyo gasto ha representado el 6.49% del PBI nacional. Esta cifra es una de las
mas bajas de la regién en los Gltimos afos.

Las Fuerzas Armadas del Per( se encuentran conformadas por las siguientes
instituciones: (a) el Ejército, (b) la Marina de Guerra, y (c) la Fuerza Aérea. Se considera a la

Policia Nacional del Peru dentro de las fuerzas armadas, aunque en realidad se trata de un

organismo distinto con una mision civil diferente.
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Sin embargo, su actuacion y preparacion en funcion a las més de dos décadas de
narcoterrorismo le ha deparado un caracter extremadamente militar, con importantes fuerzas
de ataque terrestres, acuaticas y aéreas. Esta fuerza cuenta con un personal activo de 140,000
efectivos, y alcanza 315,000 con los reservistas. Las FF. AA. dependen del Ministerio de
Defensa, de la Policia Nacional del Per( y del Ministerio del Interior.

3.1.3 Principios cardinales

Los cuatro principios cardinales estan relacionados con el analisis externo del sector.
Incluyen la influencia de terceras partes en las relaciones bilaterales, los lazos pasados y
presentes, el contrabalance de los intereses y la conservacion de los enemigos (D’Alessio,
2008).

Influencia de terceras partes. El Gobierno es un ente que ejerce una influencia
importante sobre el sector. La regulacion y la supervision de las actividades de television y
radiodifusion son realizadas por el Congreso de la Republica y el Consejo Consultivo de
Radio y Television (CONCORTYV), ente de intervencion, inspeccion, vigilancia y control de
la actividad televisiva.

El Instituto Nacional de Radio y Television del Pert (IRTP) es la entidad encargada
de las actividades de produccién y difusion de los contenidos educativos, informativos,
culturales y de esparcimiento, a través de los medios de radiodifusion que el Estado tiene a su
cargo, los cuales son Radio Nacional y Television Nacional de Peru.

Television Nacional de Pert (TNP) es un medio de television publica cuyos objetivos
son la produccién y la difusion de programas que transmitan la cultura y los valores positivos
a la poblacion peruana. Asimismo, tiene como misidén promover el ejercicio del derecho a la
informacién y a la libertad de expresion en forma plural y objetiva (IRTP, 2007).

Por otro lado, TNP cuenta con una red de 202 estaciones repetidoras, y una cobertura

de 700 estaciones del Proyecto de Apoyo a la Comunicacion Comunal (PACC) del Ministerio
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de Transportes y Comunicaciones, ademas de 101 estaciones del Programa Huascaran, que
transmiten su sefial via satélite. La sefial, tanto en la ciudad de Lima como en distintas
ciudades del pais, es la misma.

ElI PACC es un programa que instala antenas parabdlicas de recepcion satelital en las
comunidades rurales, para que estas puedan tener acceso a la television. Mediante este
proyecto, se han beneficiado las comunidades més alejadas de la sierra y la selva del PerQ. En
los lugares donde no existe electricidad, este programa opera gracias a la ayuda de paneles
solares. La sefial que se emite es la de Television Nacional del Per.

Lazos pasados y presentes. En su historia, el Pert ha librado conflictos bélicos con
Chile y Ecuador, debido a problemas limitrofes. Dichos conflictos, en la actualidad, perduran
en el resentimiento que aun albergan los ciudadanos, y que se espera, cese. Esta rivalidad es
més marcada con respecto a Chile. Una muestra de ello es la discusion que persiste entre Per(
y Chile acerca de los productos de bandera, especificamente en el caso del pisco.

Contrabalance de los intereses. Sobre la base de los tratados de comercio
internacional que ha firmado, el Per( ha incorporado un nivel arancelario cada vez mas
competitivo. Sin embargo, Chile lleva ventaja en cuanto a dicho aspecto, debido a que
maneja cero nivel de aranceles para la importacion. Es importante considerar este dato, a fin
de promover que el pais sea mas competitivo a nivel sudamericano.

Conservacion de los enemigos. El pais ha mantenido histéricamente una rivalidad
con respecto a Chile y Ecuador, debido a conflictos territoriales; sin embargo, se debe tener
en cuenta que el vecino surefio tiene como principal foco de inversion al Pera. Por ello, es
importante buscar mas mecanismos para seguir impulsando las relaciones de inversion.
Ademas, los problemas limitrofes con Ecuador quedaron resueltos con la firma, en Brasilia,
del Acuerdo Definitivo de Paz, llamado también Acuerdo de Brasilia, suscrito el 26 de

octubre de 1998.
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3.1.4 Influencia del analisis en la Industria de la Television Peruana

Con respecto a la influencia de las instituciones del Estado Peruano, el gobierno es un
ente que ejerce influencia importante sobre el sector, la regulacion y supervision de la
actividad de television, cuya regulacion es realizada por el Congreso de la Republica de Peru,
IRTP y el Consejo Consultivo de Radio y Television (CONCORTYV), ente de intervencion,
inspeccion, vigilancia, y control de la actividad de television. Asimismo, el sector empresarial
tiene una importante influencia sobre el sector de Television.

3.2 Analisis Competitivo del Peru

Segun The Global Competitiveness Report 2011-2012 (WEF, 2012), existen 114
indicadores de la competitividad, agrupados en 12 pilares: instituciones, infraestructura,
estabilidad macroecondmica, salud y educacion primaria, educacion superior y capacitacion,
eficiencia del mercado de bienes, eficiencia del mercado laboral, sofisticacion del mercado
financiero, preparacion tecnoldgica, tamarfio del mercado, sofisticacion del comercio e
innovacion. En la medicidn, el Per( alcanz6 el puesto 67 sobre un total de 142 paises.

Con el transcurrir del tiempo, el Pert ha ocupado varias posiciones. En el periodo
2007-2008, el pais ocupé el puesto 86 sobre un total de 131 paises, y en la medicion 2008-
2009 ascendio tres puntos y se ubico en el puesto 83. En las mediciones 2010-2011 y 2011-
2012, el Pert mejord cinco y seis posiciones respectivamente. De acuerdo con la teoria
clasica, las naciones logran una ventaja competitiva en aquellos sectores que hacen uso
intensivo de los factores que poseen en abundancia y que pueden ser, por ejemplo, tierra,
trabajo o recursos naturales (Porter, 2001).

En este nuevo enfoque de competitividad, la prosperidad nacional se crea y no se
hereda. No surge de los dones de la naturaleza de un pais ni de su mano de obra ni de su tipo
de interés o el valor de su moneda, como lo afirmé la economia clasica, sino que depende de
la capacidad de su industria para innovar y mejorar sus productos constantemente; ya que casi

todas las ventajas competitivas pueden imitarse (Porter, 2001).
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Por lo tanto, la ventaja competitiva de las naciones radica en el grado de
competitividad de sus empresas, las cuales logran, al mismo tiempo, ventajas competitivas a
través de la innovacion (Porter, 2001).

Una nacidn presenta cuatro atributos que constituyen el “poquer de ases” de su
ventaja nacional: (a) condiciones de los factores, (b) condiciones de la demanda, (c) sectores
afines y auxiliares y (d) estrategia, estructura y rivalidad entre empresas. Estos atributos crean
el entorno nacional en el que las empresas nacen y compiten. Si el entorno presiona a las
empresas a innovar e invertir, estas ganan ventajas competitivas y mejoran con el tiempo
(Porter, 2001).

3.2.1 Condiciones de los factores

Las fortalezas del Perd se hallan principalmente en (a) el crecimiento de la economia,
(b) la estabilidad macroecondmica, (c) el sistema bancario y (d) la apertura de mercado. Por
el contrario, las debilidades se encuentran en (a) las instituciones, (b) la infraestructura, (c) la
educacion y (d) la salubridad.

Los aspectos mas problematicos con respecto a la realizacion de los negocios son los
siguientes: (a) la corrupcion, (b) la ineficiencia de la burocracia gubernamental, (c) las
regulaciones tributarias, (d) la restrictiva legislacion laboral y (e) la inadecuada
infraestructura. En el Perd, existe un régimen de fomento a la inversion extranjera. De
acuerdo con este, los inversionistas extranjeros y las empresas en la que estos participan
adquieren los mismos derechos y obligaciones que los inversionistas y empresas nacionales
(Instituto Peruano de Economia [IPE], 2009).

3.2.2 Condiciones de la demanda

La penetracion de la television y la radio es alta en los hogares peruanos. Se ha
masificado el objetivo de conectar a los ciudadanos a los servicios de television y radio; sin

embargo, aun hay mucho por desarrollar en cuanto a los otros bienes y servicios de las
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tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), tales como el teléfono fijo y la
Internet (INEI, 2012).

En el trimestre octubre-noviembre-diciembre del 2011, hubo un 81.4% de penetracion
de radio en los hogares, y un 80.3%, de la television. Tal como se observa en la Tabla 8, al
comparar el periodo antes mencionado con el trimestre similar del 2010, se observé un
incremento de 0.5% en lo que concierne a la penetracion de la radio en los hogares; mientras
que se evidencid un incremento de 1.1% con respecto a la penetracion de la television en los
hogares del Perd.

Tabla 8

Per(: Hogares con Acceso a Bienes TIC

Afio Radio TV
2004 84.2 705
2005 83.4 70.4
2006 84.3 72.0
2007 83.7 74.8
2008 83.1 76.6
2009 82.8 78.9
2010 83.3 80.0

Nota. Tomado de “Informe Técnico. Las Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares”, por INEI, 2012.
Recuperado de http://www.inei.gob.pe/web/boletinFlotante.asp?file=13860.pdf

El servicio de television por cable es mas extendido en los hogares de Lima
Metropolitana (47.1%) que en el resto urbano (24.2%) y que en los hogares del area rural
(3.1%). Tal como se apreciara en la Tabla 9, respecto al periodo 2009, este servicio se
incremento en 2.9% en Lima Metropolitana; 3.3%, en el resto urbano, y 1.5%, en Lima, en el

area rural.
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Tabla 9

Per(: Hogares con Acceso a Servicios/Bienes TIC por Ambito Geogréfico

Lima Metropolitana Resto Urbano Area Rural
TV por TV por TV por
Afo cable Computadora Internet cable Computadora Internet cable Computadora Internet
2004 20.8 15.8 5.9 6.9 9.0 0.8 0.3 0.3 0.0
2005 23.1 16.0 10.2 7.9 10.6 1.6 0.5 0.4 0.0
2006 30.7 21.2 12.9 10.6 125 2.7 0.5 0.8 0.0
2007 35.0 26.9 14.9 14.7 17.0 5.0 0.8 1.0 0.0
2008 38.7 29.7 18.6 18.2 20.2 6.7 1.0 1.6 0.1
2009 44.2 34.7 234 20.9 235 8.6 1.6 2.2 0.1
2010 47.1 36.0 25.7 24.2 27.6 11.4 3.1 2.6 0.3

Nota. Tomado de “Informe Técnico. Las Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares”, por INEI, 2012.
Recuperado de http://www.inei.gob.pe/web/boletinFlotante.asp?file=13860.pdf

Arellano Marketing (2009) describié los estilos de vida del consumidor peruano a
partir de la definicion de dos estilos, los modernos y los tradicionales, que a su vez incluye
segmentos especificos. Tal como se expone en la Tabla 10, la conformacion de los estilos de
vida en el pais se compone de un 8% de sofisticados; 21% de progresistas; 25% de modernas;
20% de adaptados; 19% de conservadoras y un 7% de resignados.

Tabla 10

Los Estilos de Vida del Consumidor Peruano 2009

Estilos Modernos (54%) Estilos Tradicionales (46%)
Sofisticados Progresistas Modernas Adaptados Conservadoras Resignados
(8%) (21%) (25%) (20%) (19%) (7%)
NSE AB,C D C C B E
dia:(f; 25-44 16-34 16-34 16-34 25-34 25-44
v (%) (50%) (55%) (57%) (47%) (22%) (45%)

Nota. Adaptado de “El Consumidor Peruano 2009, por Arellano Marketing, 2009. Lima, Perd: Autor.

Uno de los principales aspectos relacionados con las condiciones de la demanda
incide en el consumo de los estratos socioecondémicos C, D y E, los cuales acostumbran
comprar en mercados informales, y de este modo, reducen el potencial del desarrollo e
innovacion de la industria minorista formal. Es necesario mejorar la eficiencia del mercado
mediante la promocion de la competencia a través del ofrecimiento de incentivos para que las

empresas mejoren sus productos.
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Para ello, deben incrementarse las exigencias del consumidor, ya que, en términos
generales, la demanda interior no proporciona a las empresas una imagen clara de las
tendencias de los compradores y no se presiona a la industria para que innove con mayor
rapidez y logre ventajas competitivas mas valiosas en el mercado internacional, tal como lo
menciono Porter (2009).

Dado que el Per( realiza un proceso de renovacion, que incluye el crecimiento
economico sostenido y la consolidacion dentro del mapa mundial, parte de la estrategia de
promocion del pais en el exterior lo constituye la construccion de la Marca Perd. Esta busca
impulsar aquellos sectores comerciales con mayor exposicion internacional: (a) turismo, (b)
exportaciones y (c) la atraccion de inversiones.

Pensar en un pais como si se tratase de una marca impone el desafio de destacarse,
Ilamar la atencién y transmitir una promesa clara. Ademas, se incrementa la demanda de
productos y servicios, lo cual constituye una ventaja competitiva que atrae el talento, la
innovacion y la inversion (Marca Perd, 2011).

3.2.3 Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas

El Per( cuenta con un buen clima econémico en Latinoamérica, al ubicarse entre los
cinco paises con mejor indice de Clima Econémico (ICE), segn el Instituto Aleméan IFO y la
Fundacion Getulio Vargas (FGV), de Brasil. Uruguay lidera el listado con 7.5 puntos,
seguido de Colombia (7.4), Chile (7.2), Paraguay (6.7) y Peru (6.1). Cabe sefialar que el
ranking se elabor0 sobre la base de una encuesta realizada a 145 expertos de 18 paises de
América Latina (“Peru entre los cinco paises”, 2011).

Asimismo, la apertura comercial de la economia peruana se ha acelerado en los
Gltimos afos y, con la reduccion de la participacion del Estado y la promocion de la libre
competencia, se ha incentivado la inversion privada en el Perd, lo cual es reconocido por los

mercados capitales.
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Para mejorar la competitividad-pais también es indispensable contar con (a) un
pensamiento estratégico de largo plazo, (b) la inversion en capital humano e innovacion y (c)
lideres transformacionales que propicien la motivacion en los sectores para trabajar aquellas
ventajas competitivas que representen un potencial de desarrollo. Al respecto, puede
afirmarse que “la prosperidad nacional no se hereda, se crea. No surge de los dones naturales
de un pais, de su mano de obra, de sus tipos de interés, del valor de su moneda” (Porter, 2008,
p. 219).

Segun Porter (2008), se reconoce el hecho de que varias industrias locales hayan
logrado el éxito internacional gracias a combinaciones creativas y variadas de estilo de
gerencia y estructura empresarial. Asimismo, se entiende que tanto la rivalidad entre las
empresas domésticas como el nivel de exigencias de la demanda interna constituyen motores
decisivos para el despegue de una industria nacional mas competitiva. La presencia de
empresas competidoras y rivales dentro del sector de la television, impulsa a todas ellas a
innovar y a mejorar cada vez mas. Ello se evidencia en el tipo de programacion que muestran,
por ejemplo, diversion, deporte, cultura, entre otros. La rivalidad interna crea la presion
necesaria para que (a) inviertan, (b) reduzcan costos, (c) mejoren la calidad y los servicios e
(d) innoven en cuanto a sus productos y procesos. En la Tabla 11, se expondra una lista de los
canales de television que cuentan con la mejor tecnologia.

América TV sigue siendo considerado un canal lider, incluso para quienes creen que
Frecuencia Latina, CMD, Panamericana, TV Peray ATV son los canales que tienen la mejor
produccion nacional. Por otro lado, en la Tabla 12, se mostrara la lista de los canales lideres
en el Per(, analizados sobre la base de 400 televidentes habituales, diferenciados por nivel

socioecondémico, género y edad (Ipsos APOYO, 2011).
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Tabla 11

Canal de Television que Cuenta con la Mejor Tecnologia

Nivel Socioeconémico Género Edad
Principales Total Dic- 18- 25-  40- 55-
Respuestas 2011 ';‘ 5 5/3 5 5 (IJ\//Iasc. (I;em. 17 24 39 54 70
0 0 0 0 0 0 0 % % % % %
América TV 69 51 78 67 67 73 65 72 68 74 68 71 61
ATV 29 23 37 30 26 30 30 28 25 37 24 33 28
Frecuencia Latina 25 35 36 20 22 25 27 22 36 21 30 18 21
CMD 4 7 10 4 1 - 6 1 6 5 - 2
TV Perl 3 2 4 2 4 3 3 3 1 3 1 6 4
Panamericana 3 5 - 5 2 - 3 3 - 3 4 4 2
Canal N 3 14 6 2 1 - 1 4 1 3 5 1 2
Nota. Adaptado de “IGM-Habitos y actitudes hacia la television 2011, por Ipsos APOYO, 2011, p. 76.
Tabla 12
Canal de Television Considerado como el Lider
L Nivel Socioeconémico Género Edad
Principales Total
Respuestas 2011 A B C D B Masc. Fem. Dic-17 18-24 25-39 40-54 55-70
% % % % % % % % % % % %
América TV 69 63 79 61 72 70 70 67 72 75 71 62 63
ATV 18 26 19 21 11 18 18 17 27 12 20 17 13
Frecuencia Latina 14 9 10 18 17 3 12 15 9 16 11 20 12
CMD 2 7 6 3 - - 4 1 3 6 3 - 2
TV Pert 2 1 - 4 3 - 3 1 - 2 3 2 5
Panamericana 2 7 4 3 - - 2 2 - 1 4 2 2
Canal N 2 1 - 2 2 1 1 2 1 - 2 1 3

Nota. Adaptado de “IGM-Habitos y actitudes hacia la television 20117, por Ipsos APOYO, 2011, p. 77.

La rivalidad nacional suele ser integral, en tanto que la competencia no solo ocurre
por una cuota de mercado, sino que las empresas compiten también por atraer talento
humano. Ello evidencia la basqueda de la excelencia técnica, la especializacion y la calidad
superior en el servicio.

3.2.4 Sectores relacionados y de apoyo

Chiri (2011) mencion6 que las politicas basadas en la formacién y el desarrollo de
cllsteres crean el contexto y las sinergias necesarias para mejorar la competitividad, al incluir

las dimensiones productivas, tecnoldgicas y geogréaficas. Asimismo, indic6 que el Perl
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requiere de una iniciativa nacional de identificacién, mapeo y desarrollo de clusteres
potenciales en todas sus regiones, para que se puedan identificar los aspectos que limitan el
desarrollo y que se proporcionen las pautas para la formulacion de estrategias eficaces y
rentables que permitan la combinacion adecuada de las ventajas comparativas de las regiones
para transformarlas gradualmente en ventajas competitivas.

Definitivamente, es necesario que se fomente la coordinacion entre los actores de los
clusteres industriales a fin de estimular el aumento de la productividad y de la innovacién.
Ello se logrard mediante la facilitacion de los canales requeridos para el flujo de informacion
y el intercambio técnico entre los proveedores, las empresas y la comunidad académica.

En el pais, existen entidades que se dedican a la investigacion, el desarrollo y la
proteccion de los medios de comunicacion abiertos y privados. La presencia de sectores
afines, por otro lado, propicia que las instituciones coordinen o compartan sus actividades de
operacion 'y sus servicios basicos. La localizacion préxima de proveedores y usuarios finales,
asimismo, permite al sector mantener (a) un dinamismo de comunicacion mas fluida; (b) un
flujo de informacion répido y constante, y (c) un intercambio permanente de ideas e
innovaciones. Adicionalmente, en la actualidad, las empresas de radio y comunicacién, como
son los casos de los grandes grupos econdémicos, tienen la oportunidad de influir en los
esfuerzos tecnoldgicos de sus proveedores y servir de lugares de ensayo para las labores de
investigacion y desarrollo. De esta forma, aceleran el ritmo de la innovacion.

Por otro lado, Porter (2009) destaco la menor importancia de la disponibilidad de
inputs en comparacion con la eficiencia y coordinacion de estos. Asi, las empresas se
benefician de los procesos de innovacion y mejora de los proveedores locales al impulsar la
identificacion de nuevos métodos y oportunidades para sus empresas. El beneficio maximo se
alcanza cuando los proveedores locales de las empresas del sector de television devienen en

proveedores globales.
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Tal como se observara en el Apéndice D, las instituciones encargadas de estas
actividades son las siguientes: (a) el Consejo Consultivo de Radio y Televisiéon, (b) el Fondo
Nacional de Desarrollo e Inclusion Social, (c) el Ministerio de Transportes y
Comunicaciones, (d) el Ministerio de la Produccion, (e) el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, (f) el Instituto Peruano de Publicidad, (g) la Asociacion Peruana de Agencias de
Publicidad, (h) el Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomuniciones, (i) la
Sociedad Nacional de Radio y Television, y (j) el Instituto Nacional de Radio y Television
del Perd.

3.2.5 Influencia del andlisis en la Industria de la Television Peruana

La sefial abierta es el principal medio que marca el dinamismo del sector de la
television en el Per(. Los productos que se ofrecen como paquetes de programas, promocion
y publicidad, entre otros, son muy demandados por los grandes anunciantes a escala mundial.
Tal es el caso de las empresas transnacionales que invierten mucho dinero en publicidad via
sefial abierta como Coca-Cola Company, Movistar, entre otros; o en medios masivos
populares como América TV, Frecuencia Latina o ATV.

El analisis competitivo descrito en la seccion anterior esta estrechamente relacionado
con la industria de la television, ya que es el medio que demanda mayor inversion por sus

clientes. En la Figura 5, se expone el Diamante de Porter aplicado al sector de la television.
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Estrategia de

Factores BASiCos Empresa, estructura

- Abastecimiento de requerimientos

- Alta disponibilidad de medios y Rivalidad locales y tecnologia de avanzada del
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Figura 5. Diamante de Porter para el sector de la television en el Peru. Adaptado de “El proceso estratégico: Un
enfoque de gerencia”, por F. A. D’Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.

3.3 Analisis del Entorno PESTE
Es necesario analizar aspectos externos que afectan la industria de la television

peruana. Para esto, se debe identificar, mediante la Matriz Evaluacion de Factores Externos
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(MEFE), las oportunidades y las amenazas existentes. Posteriormente, con la informacion
resultante se elabora un plan estratégico adecuado. En este andlisis, se tuvo en cuenta los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ecoldgicos de los competidores y de
la industria de la television.

3.3.1 Fuerzas politicas, gubernamentales y legales (P)

Segtn D’ Alessio (2008), estos factores son las fuerzas que determinan las reglas
formales e informales bajo las cuales debe operar la organizacion. Asimismo, constituyen las
variables méas importante de la evaluacién externa.

En la actualidad, el Peru presenta una estabilidad politica, gubernamental y legal, y ha
consolidado también una politica de creciente apertura econdmica. Ello se refleja en un orden
politico, institucional y democratico, el cual se ha desarrollado sin alteraciones desde inicios
de la presente década. Sin embargo, aln se mantienen ciertas carencias institucionales y
problemas vinculados con la corrupcion que han obstaculizado e impedido la aplicacién de
las politicas nacionales. Asimismo, recientemente se ha manifestado un resurgimiento de la
violencia, ademas de la recurrencia de los conflictos sociales, producidos por las disparidades
importantes del desarrollo econémico y social entre las regiones.

Uno de los factores politicos relevantes es la politica monetaria. En su informe
electrénico de competitividad, Porter (2010) indico que el Perd mantiene una politica fiscal
conservadora. Sin embargo, afirmé también que esa posicién macroeconémica descansa en
una dependencia con respecto a los precios de los commodities.

Otro factor importante que debe ser considerado es la estabilidad politica como
resultado de las elecciones presidenciales. Este proceso electoral, al principio, constituyo un
factor de preocupacion, debido a la eleccion del candidato de Gana Perd, Ollanta Humala, el
cual genero inquietud a los inversionistas. Esta se reflejo en el comportamiento de la Bolsa de

Valores de Lima durante el mes de junio del 2011.
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En el 2011, se efectud el cambio de mando presidencial. Las primeras sefiales que ha
dado el nuevo gobierno en materia de estabilidad de las inversiones y una correcta
orientacion de la politica macroeconémica hacen pensar que el PBI mantendré su tendencia
de crecimiento.

Por otro lado, el sector de la television en el Peru, pertenece al &mbito del Ministerio
de Transportes y Comunicaciones, institucion dirigida actualmente por Carlos Paredes
Rodriguez. Asimismo, el expresidente Alan Garcia Pérez indico, durante su mandato, que los
sectores que tendrian mayor crecimiento en el 2011 serian los de construccion y mineria
(Gestion, 2011).

Segun Peru: Informe Econdémico 2010 (INEI, 2011a), en marzo de 2010, el sector de
transporte y comunicaciones crecid 4.03% respecto al mismo mes del afio anterior, debido a
la expansidon del subsector transporte en 9.04%, que fue atenuado parcialmente por la
contraccion del subsector comunicaciones en 7.07%.

El descenso del subsector comunicaciones se produjo, debido al resultado negativo de
la actividad de telecomunicaciones (que se redujo en 7.75%) ante la disminucion del trafico
de llamadas de telefonia fija y mdvil. Asimismo, descendid el trafico del servicio postal en
19.22%, rebaja que fue atenuada parcialmente por el aumento de 17.10% en la actividad de
mensajeria.

Por otro lado, los factores politicos, legales y gubernamentales que afectan al sector
de la television en el Pert son los siguientes:

e Laley?28278: Ley de Radio y Television, que normay regula la actividad de los

medios de radiodifusion sonora y televisiva en el Perd. Consta de 157 articulos y
15 disposiciones transitorias y finales. Asimismo, en el Articulo 2, dispone la

publicacién de la matriz de comentarios al reglamento de la Ley de Radio y
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Television. Los contenidos se encuentran en la pagina web del Ministerio de

Transportes y Comunicaciones (http://www.mtc.gob.pe).

e Las normas que son aplicadas por la Sociedad Nacional de Radio y Television

(SNRTYV, 2011) son las siguientes:

— Titulo 1. De los principios del servicio de radiodifusion, de su finalidad y de los
mecanismos de autorregulacion: Esta norma indica que los servicios de
radiodifusion sonora y televisiva deben contribuir a proteger y respetar los
derechos fundamentales de las personas, asi como los valores nacionales que
reconoce la Constitucion Politica del Peru y los principios establecidos en la
Ley de Radio y Television.

— Titulo 1. De la clasificacion de los programas y de las franjas horarias.

— Titulo 1. Programacion nacional minima.

— Titulo IV. De los mecanismos para brindar informacion oportuna sobre cambios
en la programacion.

— Titulo V. De los mecanismos para la solucién de quejas o comunicaciones del
publico relacionado con la programacion, la aplicacion del codigo de ética y/o el
ejercicio del derecho de rectificacion.

— Titulo V1. De la clausula de conciencia.

La television peruana se regia, hasta el 22 de junio de 2004, bajo la Ley de
Telecomunicaciones, promulgada en 1993. A partir del 23 de junio de 2004, la television
cambid de marco legal. La nueva Ley de Radio y Television (Ley 28278, 2004) presenta
algunas novedades con respecto a la autorizacion de licencias, la inversion extranjera, las
cuotas de pantalla, entre otros. Entre los puntos mas destacables se encuentran los siguientes:

e El rol del Estado es promover el desarrollo de los servicios de radiodifusion,

especialmente los que se encuentran en las zonas fronterizas, las areas rurales o de
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interés social. Asimismo, deben priorizarse los servicios de radiodifusion educativa
para asegurar la cobertura del servicio a nivel nacional.

El Ministerio de Transportes y Comunicaciones es el ente encargado de la
administracion, asignacion, atribucién y control de las frecuencias del espectro
radioeléctrico.

Para llevar a cabo la prestacion de los servicios de radiodifusion, es necesario
obtener la autorizacion del ministerio, ademas del permiso para la instalacion de
equipos Y la licencia para poder operar una estacion de radiodifusion autorizada. La
vigencia maxima de esta autorizacién es de 10 afios renovables. Se considera
acaparamiento de la radiodifusion televisiva si una persona natural o juridica es el
titular de mas del 30% de las frecuencias disponibles en una misma banda de
frecuencia y en una misma localidad.

Contrariamente a las leyes anteriores, esta ley permite la inversion extranjera hasta
un maximo de 40% del total de las acciones de los diferentes medios de
comunicacion, aunque los inversionistas extranjeros deben ser titulares o poseer
acciones en las empresas de radiodifusion de sus paises de origen. Sin embargo, los
titulares de las licencias y autorizaciones deben ser peruanos, ya sean personas
naturales o juridicas domiciliadas en el Peru.

Una de las nuevas incorporaciones de esta ley es la de anexar el uso de medios de
comunicacion adicional, visual, para las personas con discapacidad, en los
programas de produccién nacional transmitidos por el Instituto de Radio y
Television, a través del canal del Estado. Por otro lado, cada uno de medios podra
adoptar las medidas necesarias para hacer de conocimiento publico a quien
pertenecen las opiniones vertidas en sus programas, sin perjudicar el secreto

profesional.
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El horario familiar o conocido también como de proteccién al menor, que
anteriormente abarcaba desde las 6.00 a.m. hasta las 9.00 p.m., se ha extendido
hasta las 10.00 p.m. En dicho horario, se evitara la transmision de programas y
publicidad que contengan escenas violentas y obscenas, las cuales pueden afectar
los valores de la familia, de los nifios y adolescentes. A su vez, los programas que
se difundan fuera de este horario deben incluir una advertencia previa, verbal y
escrita.

En lo referente a la publicidad politica, todos los medios deben ofrecer la
contratacion de dichos espacios a una tarifa promedio similar a las que se cobra por
la transmision de los mensajes comerciales.

Se conform6 un Consejo Consultivo de Radio y Television (CONCORTV),
integrado por miembros del Estado y representantes de la sociedad civil. Su mision
es velar por el buen funcionamiento de la radio y la television.

Los titulares del servicio de radiodifusion estan obligados a realizar el pago por el
derecho de autorizacion o renovacion, una tasa de explotacion de servicio y el
canon anual por la utilizacion del espectro radioeléctrico. Fueron exoneradas del
pago del canon anual las estaciones que son operadas por el Gobierno Nacional y
Regional y las estaciones del servicio de radiodifusién del Estado.

Los titulares del servicio de radiodifusion educativa y de aquellas estaciones que se
encuentran en zonas fronterizas disponen de un 50% de descuento en el pago del
canon correspondiente al servicio de radiodifusion comercial.

Finalmente, se establecio una cuota minima de 30% de produccion nacional dentro
de la programacion de los servicios de radiodifusion televisiva, en el horario

comprendido entre las 5 a.m. y las 12 a.m., en promedio semanal.
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3.3.2 Fuerzas econdmicas y financieras (E)

En 2010, la economia mundial se expandio 5%, luego haber caido 0.5% en el 2009, su
mayor contraccion desde la Segunda Guerra Mundial. EI crecimiento del 2010 fue causado
por la expansion de las economias emergentes y en desarrollo (7.1%) y en menor medida por
la recuperacion de las economias avanzadas (3%).

En este periodo, el PBI de los 20 principales socios comerciales crecio 4.4%, y el
comercio mundial se incrementd en 15.4%, luego de que en el afio 2009, se experimentara
una caida de 10.9% (MEF, 2011).

En 2010, Latinoamérica experimentd una robusta recuperacién y alcanzé un
crecimiento de 6.1%. Brasil, Chile, y Colombia registraron un incremento de su nivel de
actividad econdémica de 7.5%, 5.3%, y 4.3%, respectivamente. Al igual que la mayoria de las
economias emergentes, el principal motor de desarrollo de la region fue el dinamismo de la
demanda interna, lo que permitio una rapida recuperacion en el empleo y crédito (MEF,
2011).

A nivel nacional, se produjo una fuerte recuperacion econdémica durante el 2010. El
PBI creci6 a 8.8%, con lo cual superd las proyecciones iniciales. Los principales factores
fueron los siguientes: (a) la fortaleza de la economia peruana, (b) la correcta politica
econémica implementada y (c) una mejora significativa en relacién a los productos de
exportacion (MEF, 2011).

A nivel sectorial, el crecimiento estuvo fortalecido por la expansion de los sectores no
primarios ligados a la demanda interna. La construccion y la manufactura no primaria

crecieron 17.4% y 16.9%, respectivamente, y alcanzaron sus tasas mas altas en 16 afios
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(MEF, 2011). El sector comercio se expandid 9.7%, gracias al desarrollo del comercio
mayorista y minorista y al dinamismo del comercio automotriz.

Asimismo, tal como lo indico el MEF (2011), el sector de servicios crecié 7.4%,
debido a la expansion del sector del resto de servicios (8.6%), de los servicios prestados a
empresas (8.3%), de los transportes y las comunicaciones (6.7%) y del subsector financiero y
de seguros (11.5%).

Asi, en el 2010, el Pert cerré como una de las economias lideres en la region, ya que
contaba con unos de los crecimientos mas altos y con la tasa de inflacién mas baja. El PBI
alcanzo los US$154,000 millones, casi tres veces el nivel que marco al inicio de la década, y
en téerminos de PBI per cépita superd los US$5,000, el doble del afio 2000. Este incremento
sostenido ha convertido al Pert en una de las economias que ostenta los crecimientos méas
altos en el mundo (MEF, 2011).

En el 2011, se estimd que el PBI creceria 6.5%, en paralelo con las elevadas
cotizaciones de los principales productos de exportacion. Esta tasa, sin embargo, sera menor
con respecto al afio previo debido a tres factores:

e EIl menor crecimiento de la economia mundial: A pesar de que, en abril, el Fondo
Monetario Internacional (FMI) indico, en sus proyecciones del crecimiento
mundial, que existiria un alza estimada para octubre de 2011 (desde 4.2% hasta
4.4%), este incremento serd necesariamente menor a los niveles que se alcanzaron
en el 2010, cuando el mundo creci6 5%.

e Ladisipacion de los estimulos monetario y fiscal.

o El reciente deterioro de las expectativas empresariales (MEF, 2011).
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Por otro lado, los factores que lideraran el mayor crecimiento del sector privado
conformaran un contexto de elevados precios de exportacion y una recuperacioén econémica
maés acelerada que la esperada por los socios comerciales. Cabe indicar que el crecimiento del
PBI de los principales socios comerciales se reviso al alza de 3.2% a 3.6%. Sin embargo, esta
expansion adn es inferior al crecimiento del 2010: 4.4% (MEF, 2011).

En 2010, el tipo de cambio promedio ascendid a S/.2.83 por ddlar estadounidense, lo
cual implicé una apreciacion nominal del nuevo sol de 6.2% respecto del afio 2009.
Asimismo, el tipo de cambio real multilateral, a fines de 2010, se encontraba tan solo 1.8%
por debajo del promedio que registré en el lapso 1993-2010.

Con el fin de evitar una excesiva volatilidad del tipo de cambio, el BCRP intervino
con una compra neta de délares por US$9°300,000, en 2010, lo cual produjo que las reservas
internacionales netas alcancen los US$44,000,000.

De acuerdo con ello, los prondsticos prevén una devaluacién de la moneda extranjera
(dolar americano) frente a la moneda nacional. Para el 2011, el tipo de cambio soles por délar
se establecio en S/.2.79. En los afios 2012 y 2013, segun proyecciones del MEF, se
experimentara una nueva reduccion, que alcanzara la cantidad de S/.2.75 por délar
americano.

Por ultimo, en cuanto al impacto de la economia en la industria de la television
peruana, en la practica, se aprecia que el consumo de la television nacional presenta una
elasticidad de consumo alta, ya que los programas han ido mejorando sus formatos. El efecto
probable es la oportunidad. Aumentaran los consumidores de televisores de Gltima

generacion, debido al mayor poder adquisitivo de la poblacion.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP e eCENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

3.3.3 Fuerzas sociales, culturales y demogréficas (S)

La incidencia de la pobreza total, durante el periodo 2004-2010, en términos
porcentuales, se redujo de 48.6 % a 32%, de acuerdo con datos recogidos por la Encuesta
Nacional de Hogares (ENAHO) y publicados por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI, 2011), que cuentan con un 95% de intervalo de confianza. En relacion con
el consumo privado, esta cifra crecio 6% en 2010. Vale decir que no se contrajo durante la
crisis, sino que solo moderd su ritmo de crecimiento, debido a que el empleo y el crédito
continuaron creciendo. Reflejos de ello fueron (a) el dinamismo que, en el 2010, alcanzé la
venta de vehiculos ligeros nuevos (51.4%), (b) el crecimiento de las importaciones de bienes
de consumo (38.5%), y (c) las mayores ventas en supermercados y tiendas por departamento,
que ascendieron 15.3% (MEF, 2011).

El ingreso real promedio per cépita diario en dolares se estim6 en US$5.6, a nivel
nacional, para el afio 2009. Este porcentaje es mayor en la zona urbana, donde asciende a
US$7.2, frente a la zona rural, donde alcanza los US$2.7 diarios (INEI, 2011).

Por otro lado, la seguridad ciudadana se ha convertido también en un factor
problematico para la sociedad. Al respecto, la Comision Interamericana de Derechos
Humanos (2009), en su informe anual sobre seguridad ciudadana y derechos humanos,
menciono lo siguiente: “por primera vez en décadas, en los paises de América Latina, la
delincuencia ha desplazado al desempleo como la principal preocupacion para la poblacion”
(p. 8). Particularmente, los tres principales problemas de seguridad ciudadana que afectan a la
ciudad de Lima y al Callao son la delincuencia, el pandillaje y el consumo-venta de drogas.

La informalidad en el Per( es también una de las problematicas que debe
considerarse. El crecimiento econdmico experimentado en la ultima década ha promovido la
reduccién en los niveles de informalidad tributaria, regulatoria, y laboral. A pesar de ello, las

tasas de informalidad laboral y empresarial en el pais todavia se mantienen por encima del
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promedio de la region. En precision, los niveles de informalidad laboral se encuentran entre
el 40% y 60% (MEF, 2011).

El mercado laboral se caracteriza por la presencia de las micro y pequefia empresas
(MYPES), las cuales concentran al 98% de las firmas; emplean al 75.5% de la poblacién
econdémicamente activa (PEA) ocupada, y contribuyen solo con el 32.6% del valor agregado
censal. En su mayoria, las empresas y los trabajadores empleados en este sector son
informales: las MYPES alcanzan el 27% de formalidad empresarial y solo el 9% de
formalidad laboral.

En la industria de la television, este contexto de informalidad se produce ante una
mayor expansion de los usuarios de cable, lo cual genera millonarias pérdidas a las empresas
operadoras Yy, por consiguiente, al fisco peruano. En efecto, ocurre lo que se detalla a
continuacion:

El bajo nivel de penetracidn en estratos socioecondmicos de bajos ingresos es una

oportunidad de expansién para los operadores de cable, pues cerca del 85% de dicho

segmento no cuenta con este servicio de television cerrada [mas de 11 millones de

personas] (Maximixe, 2009, p. 9).

Finalmente, para brindar un acercamiento a los contenidos de la programacién
televisiva en el Per, resulta pertinente adentrarse en sus origenes. La primera estacion de
television en el Perd fue instalada por el Canal 7, bajo la direccion del Ministerio de
Educacion. Fue inaugurada el 17 de enero de 1958 por el Dr. Jorge Basadre, reconocido
historiador y ministro de dicha cartera. Su creacion fue posible gracias a un convenio con la
UNESCO. En la actualidad, este canal pertenece al Instituto Nacional de Radio y Television
del Peru y difunde una importante programacion de caracter cultural.

Los demaés canales ofrecen una programacion variada. La gama de programas incluye
a los noticieros, que por lo general se propalan durante la mafana entre las 7.0 am y 9.30 am,

al mediodia, entre las 12.00 am hasta las 2.30 pm y por las noches, a partir de las 8.00 pm

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP : e CENTRUM

CE/N RO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

hasta las 11.30 pm. Asimismo, abarca los programas de entretenimiento, que se emiten todos
los dias bajo un formato de corte familiar, y los programas cémicos, que se difunden durante
los fines de semana. En cuanto a las telenovelas, estas se presentan en horarios muy variados
y son ampliamente consumidas por el pablico. Por ultimo, dirigidos al segmento de los nifios,
jévenes y adolescentes, se transmiten programas deportivos, que gozan de una amplia
aceptacion entre aquel publico.

3.3.4 Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T)

En su estudio sobre la competitividad en el Perd, y con respecto a la capacidad de
innovacion expresada como nimero de patentes, Porter (2010) indicd que el pais todavia esta
rezagado en comparacion con otras economias. En contraste, consider6 que existe una buena
calidad en la infraestructura de las telecomunicaciones y adecuadas politicas en materia de la
tecnologia de la informacion (T1).

Los canales de television que atn utilizan la tecnologia analogica deben efectuar
periddicamente la adquisicion de tecnologia digital. Lo hacen para mejorar sus procesos de
transmision que deben sincronizarse con los televisores que actualmente comercializan los
fabricantes de las diversas marcas. Este cambio los impulsa también a mejorar la calidad de
sus producciones. Como se observa, existe un compromiso constante con el desarrollo de una
cultura de mejora continua en los procesos televisivos, lo cual garantiza un adecuado sistema
de soporte en la produccidn nacional de la television.

Finalmente, se presenta el caso de que la tecnologia aplicada a los televisores se
devalua considerablemente. Ante esto, los consumidores finales renuevan los aparatos a largo
plazo. El impacto en el cliente, antes este hecho, lo constituye el cambio en sus preferencias.
Asimismo, el efecto probable es considerado una amenaza. Se genera un impacto negativo en

cuanto a las producciones que soportan tecnologia de ultima generacion.
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3.3.5 Fuerzas ecoldgicas y ambientales (E)

Para la industria de la television peruana, los desastres naturales constituyen un factor
ecologico significativo. Estos podrian afectar las transmisiones, ya que ocasionarian el
derrumbe de las antenas de transmision ubicadas en las zonas accidentadas del pais.

Las pérdidas economicas mundiales resultantes de las catastrofes naturales y de los
siniestros antropdgenos ascendieron a US$218,000,000. En el afio 2010, las pérdidas
triplicaron los US$68,000,000 registrados en el 2009 (Swiss Re, 2011).

El 2011 ha sido considerado el afio mas costoso de la historia en cuanto a las pérdidas
econdmicas causadas por los desastres naturales y por efecto del accionar del hombre. La
catastrofe mas costosa fue el terremoto seguido del tsunami en Japon, que alcanzd un costo
estimado de pérdidas totales de US$210,000 millones. Este desastre causd enormes dafios a la
propiedad privada, a la infraestructura pablica y a la industria nuclear, asi como la perdida de
al menos de 30,000 personas (“Pérdidas econémicas por desastres marcan récord en el
20117, 2011).

Actualmente, la legislacion ambiental incide directamente en la toma de decisiones de
todo tipo de sectores y ejerce una influencia determinante en la industria de la television
peruana. Ademas, la presencia del Estado, con respecto a la proteccion ambiental, se ha
incrementado. Las actuales politicas de gestion ambiental deben ser consideradas en los
proyectos futuros y las tendencias indican que aumentaran los requisitos para la industria. La
consigna es intensificar el cuidado del medio ambiente mediante la realizacion de campaiias a
favor de su respeto irrestricto. En relacion con ello, no existen grandes presiones de los
grupos ecologistas (Swiss Re, 2011).

3.4 Matriz Evaluacion de Factores Externos (MEFE)
Una vez realizado el andlisis, se elaboro la MEFE, la cual se expondra en la Tabla 13.

En funcidn de ello, se establecieron las siguientes oportunidades: (a) cobertura de la
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television en zonas rurales; (b) politicas de inclusién social, econdmicas y de infraestructura
por parte del Estado y la empresa privada; (c) posibilidad de acceder a los nuevos mercados,
a traveés de la tecnologia IP; (d) mayor acceso de la poblacion a la adquisicion de televisores
de Gltima generacion, y (e) el sector empresarial como principal cliente de espacios
publicitarios, lo que permite dar estabilidad econémico-financiera a los operadores de
television. Por otro lado, se consideraron como amenazas los siguientes aspectos: (a) el tipo
oligopolico de mercado; (b) la inversion en infraestructura; (c) los factores politicos, legales y
tecnoldgicos, los cuales se consideran determinantes en el éxito de la television peruana.

Tabla 13

Matriz Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Factores Determinantes del Exito
Oportunidades
o Cobertura de la television en zonas rurales con acceso a poblaciones
de menores recursos, lo que permitira llegar a mas usuarios y en un 0.15 3 0.45
menor tiempo.
e Politicas de inclusién social, econémicas y de infraestructura por parte
del Estado y la empresa privada, para dotar de servicio de energia 0.15 3 0.45
eléctrica y telefonia a las zonas rurales del pais.
e Posibilidad de acceder a los nuevos mercados, a través de la
tecnologia IP. Los usuarios podréan ver television a través de celulares, 0.07 3 0.21
iPod, tablets, etc.
e Mayor acceso de la poblacién a la adquisicidn de televisores de Gltima
generacion, lo cual evidencia una tendencia de crecimiento de los 0.10 4 0.4
usuarios debido a la disminucion de sus costos.
o El sector empresarial como principal cliente de espacios publicitarios,

Peso Valor Ponderacion

lo que permite dar estabilidad econémico-financiera a los operadores 0.20 3 0.6
de television.
Total Oportunidades 0.67 2.11
Amenazas

e El tipo de mercado es oligopolico. El sector es dominado por tres

empresas: Movistar, Claro y DIRECTV. 0.09 2 0.18
e Limitacion en la inversion de infraestructura por parte del Estado,
frente a una posible reduccion del presupuesto para la ampliacion de la  0.07 1 0.07
TDT.
o Interferencia politica e inestabilidad directiva en las lineas de 0.06 5 012
conduccion de los canales de sefial abierta. ' '
o Inestabilidad legal, que se refleja en una reduccion de ingresos a los
operadores de televisién y en la baja contribucion al PBI en 0.03 2 0.06
publicidad, lo cual reduce los ingresos al fisco peruano.
¢ Antenas con probables perjuicios por radiacion, no probadas. 0.08 2 0.16
Total Amenazas 0.33 0.59
Total 1.00 2.70
Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D’Alessio, 2008. México D. F., México:
Pearson.
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De acuerdo con la MEFE, la industria de la television peruana recibe una calificacion
de 2.70, cifra por encima del valor promedio (2.5). Estos resultados demuestran que las
estrategias actuales son las correctas: se requiere capitalizar adecuadamente las oportunidades
y evitar las amenazas externas.

3.5 La Television en el Peru y sus Competidores

El andlisis de la competitividad se realiz6 desde la perspectiva de la industria de la
television en el Pery, y utiliz6 como herramienta metodoldgica los cinco factores de la
competencia determinados por Porter (2004): (a) el poder de negociacion de los proveedores,
(b) el riesgo de nuevos participantes, (c) el poder de negociacion de los clientes, (d) la
amenaza de los sustitutos y (e) la rivalidad de los competidores.

3.5.1 Poder de negociacién de los proveedores

En laindustria de la television peruana, las productoras suministran los programas
que se transmiten, los cuales constituyen la materia prima de esta actividad. En la actualidad,
las productoras tienen un alto poder de influencia sobre los canales, ya que la permanencia en
el canal y el posicionamiento frente al publico televidente dependen del rating que obtenga
cada espacio. Por otro lado, se cuenta también a las empresas que se dedican a la
implementacién de las antenas y cableados, las cuales son muy pocas, lo cual afecta el costo
directo de los operadores de television, tal como se observara en la Tabla 14.

Con relacion al otorgamiento de las licencias para que los operadores puedan emitir
sus sefiales, el poder de negociacion es alto, y esta determinado por el Ministerio de
Transportes y Comunicaciones mediante la Direccion General de Autorizaciones en
Telecomunicaciones, el érgano de linea del subsector comunicaciones. Para ello, se considera
la Ley de Radio y Television (Ley 28278, 2002), encargada de los procedimientos
administrativos conducentes a la obtencion de autorizaciones, permisos y licencias para la

prestacion de los servicios de radiodifusion y servicios privados de telecomunicaciones.
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Los servicios de radiodifusion son aquellos cuyas transmisiones estan destinadas a la

recepcion libre y directa que realiza el publico en general. Estos servicios a la vez

comprenden dos tipos: la radiodifusion sonora (FM, onda media, onda corta: tropical e

internacional) y la radiodifusion por television (VHF / UHF).

Tabla 14

Determinantes del Poder del Proveedor

Factores

Caracteristicas

Productores de los diversos programas de television.

Concentracion de proveedores de programas /
empresas de tecnologia de television (antenas,
cableados, sistemas de informacion, etc.)

Costos

Integracion

El poder de los productores es alto frente a un canal de
television, ya que de ello dependera la sintonia no solo del
programa sino del canal.

Mercado no concentrado; pocos proveedores de antenas.

Altos costos debido a la regulacién vigente y a la inclusion de
los operadores en TDT.

Son socios estratégicos los productores, las empresas de
servicio técnico e instalaciones, cableados, etc., ya que
intervienen en la cadena de valor de la industria de la
television.

Conclusién: el poder de los proveedores es alto.

3.5.2 Poder de negociacion de los compradores

En la industria de la television peruana, los clientes principales son los siguientes: (a)

las empresas operadoras de television, tanto de sefial abierta como cerrada; (b) las

productoras, las cuales proponen la programacion; (c) los auspiciadores de los programas, y

(d) los clientes finales, es decir, los usuarios o televidentes. En ese orden, los operadores

desarrollan sus actividades a nivel nacional y disponen de altos presupuestos de inversion

tanto en infraestructura como en programacion y personal.

La industria de la television peruana cuenta con 426 titulares o empresas de television,

que poseen un total de 1,259 estaciones localizadas en todo el pais. Como se apreciara en el
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Apéndice B, las 10 empresas con mas estaciones concentran el 58% del total, entre las que
destacan el Instituto Nacional de Radio y Television del Pert (IRTP), con 343; Panamericana
Television, con 89; Global TV, con 67, entre otros.

El poder de negociacion de los clientes es alto, debido a que de ellos depende la
generacion de ingresos de la industria, que se nutre de los programas y publicidad que
muchas empresas contratan para mejorar su posicionamiento en el mercado. Como se observa
en la Tabla 15, el sector televisivo propone tarifas que estan determinadas por el horario y la
audiencia de los programas de television.

Tabla 15

Determinantes de Negociacién de los Clientes

Factores Caracteristicas

Transmisoras y retransmisoras  Grandes empresas que tienen gran nimero en el mercado de la
television, en sefial abierta, tales como Canal 2, Canal 4, Canal 5,
Canal 9 ATV, Canal 7 del Estado peruano y Canal 13 Red Global.

Productos (programas de Diferenciados. Incluyen produccidn nacional y extranjera.

televisjon) El precio es importante para la contratacion de la publicidad, la cual es

Precio bastante alta frente a otros medios de comunicacion. Los programas
también son de costo alto, debido a la produccion que realizan; por ello,
es necesario el ingreso de las franquicias.

Integracion hacia atras Es nula, porque el segmento al que esta dirigido no dispone de una
concentracion importante y sus niveles de ingreso son reducidos.

Conclusién: El poder de negociacion de los clientes es medio-alto.

3.5.3 Amenaza de los sustitutos

Los sustitutos son aquellos productos que pueden ser reemplazados por otros de
similares caracteristicas. Tal como se observara en la Tabla 16, el mayor inconveniente recae
en los que tienen un respaldo tecnologico importante y los que pueden entrar con nuevos

precios.
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Tabla 16

Determinantes de los Productos Sustitutos

Factores Caracteristicas
Productos sustitutos Emisoras radiales, prensa escrita.
Productos (programas) Diferenciados. Cada uno apropiado al medio.
Precio El precio es bajo es relaciénala TV.

Conclusién: El riesgo de sustitucion es bajo.

Para el caso de la industria de la television, se presenta como posible sustituto al
sector de la radiodifusion, cuyas caracteristicas son las siguientes:

e Las emisoras radiales cuentan con mayor cobertura a nivel nacional y se ofertan a

un costo muy bajo debido a la cantidad de sus anunciantes.

e Laprensa escrita es el medio de comunicaciones de masas mas antiguo de todos.

La palabra prensa engloba el conjunto de publicaciones escritas que se editan con
periodicidad.

La oferta radial se encuentra claramente diferenciada entre los medios que ofrecen
programacion informativa y los que difunden musica, ademas, cuenta con géneros como el
reality show y las miscelaneas. En cuanto a su tematica, los programas analizados se refieren
a sucesos actuales (noticiarios y programas periodisticos) y los humoristicos se encargan de
parodiar la realidad.

Por otro lado, se encuentran los programas de esparcimiento, que emiten espacios
musicales y miscelaneos (y que ofrecen, aparte de musica, la conduccion de algun animador
que organiza concursos Yy discusiones acerca de variados temas). Finalmente, se considera
también a los programas relacionados con la vida cotidiana, la cual es abordada mediante la

orientacion de consultorios psicolégicos o de salud (CONCORTV, 2010c).

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP - CENTRUM

CEM1RO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

3.5.4 Amenaza de los entrantes

La amenaza de los nuevos competidores, en la industria de la television, esté ligada a
las barreras de entradas que posee el sector, de lo cual dependera el aumento en la oferta.
Esto conlleva generalmente a la guerra de precios, y, por ende a menores utilidades. Estas
barreras de entradas son las trabas que padecen. En el caso de la industria, se presenta una
amenaza media de creacion de nuevos canales de television en el pais, y en particular, en las
regiones de Lima y Callao. Ello ocurre, debido a que, en la actualidad, se presentan barreras
de ingreso impuestas por la regulacion legal peruana (bajo el régimen del Ministerio de
Transportes y Comunicaciones y de la Ley de Radio y Television), que limitan la creacion de
nuevas frecuencias.

Por otro lado, también se requieren las siguientes condiciones: (a) alta de inversion;
(b) diferenciacion de los productos que se ofertaran; (c) difusién en sefial abierta; (d)
servicios béasicos de seguridad, entre otros, y () regulacién gubernamental.

Otro factor fundamental lo constituyen las barreras de salida, ya que estas también
afectan la entrada de nuevos competidores. Cuando la empresa posee un alto costo de salida,
ello indica que, en el caso de no cumplir con las expectativas, no sera facil su liquidacion y
las pérdidas serdn mayores.

En el caso de que exista un mercado muy posicionado respecto a algunas marcas, de
igual forma, sera dificil entrar debido a la fidelizacion de parte de los consumidores, lo cual
llevaria a incurrir en altos costos por conceptos de campafias publicitarias y de difusion; por
consiguiente, se requeriria una gran inversion. Los datos que relacionan factores y

caracteristicas podran apreciarse en la Tabla 17.
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Tabla 17

Amenaza de Nuevos Competidores

Factores Caracteristicas
Economias de escalay Experiencia de nuevos competidores de mercados extranjeros con programas ya
costos desarrollados, con conocimiento y tecnologia ya implementada.
Identidad de marca Posicionamiento de marca de algunas empresas locales.
Requerimientos de Exigencia de capital alto para inicio de operaciones.
capital Operadores de television vinculados a grupos econémicos importantes como RPP,
Grupo EI Comercio, Grafia y Montero.
Acceso a huevas Inversiones millonarias para poder mejorar sus transmisiones.
plataformas de
sistemas de
informacion

Politica de gobierno Fuertes sumas de dinero por las licencias para laborar como operador de television.

Conclusién: Ingreso relativo de nuevos competidores al mercado.

3.5.5 Rivalidad de los competidores
La rivalidad estd determinada por los siguientes factores, tal como se apreciara luego
en la Tabla 18:

e NuUmero de competidores iguales (muy atractiva): Hay actualmente un nimero
relativamente menor de competidores iguales en lo que se refiere a la television de
sefial abierta, por ello, la rivalidad es pequefia, lo cual favorece la atractividad del
sector. En cuanto a los canales de sefial de cable, la industria es amplia, pero el
mercado de consumidores es aun menor que el de la sefial abierta. Por otro lado, se
encuentra el competidor indirecto que es la television por Internet, la cual, en el
Perd, es ain menor, debido al nimero de consumidores.

e Crecimiento relativo de la industria (muy atractiva): Es medido a partir de la
demanda de consumidores, en términos de adeptos a ciertos programas de
televisién que son lideres en sus horarios, por ejemplo, los que se emiten en el
Canal 4 de 8 p.m. a 9 p.m. En otros canales sucede lo mismo, por ejemplo, en el

Canal 2, en el horario de 11 p.m. a 12 p.m.
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e Costos fijos (poco atractiva): Los costos fijos son relativamente altos respecto de
los costos variables. Esto podria representar un riesgo potencial de pugna por el

rating en ciertos programas, ya que producirlos demanda un costo elevado o alto.

Caracteristicas del servicio (poco atractiva): Las caracteristicas del servicio en el
mercado actual no son complejas ni tan diversas.

e Capacidad de produccién (atractiva): No existen competidores con alta capacidad
competitiva en la television peruana. La oferta resulta menor que la demanda.

e Diversidad de competidores (atractiva): La estructura de costos entre los
competidores ya establecidos no es tan diversa. No hay evidencia de guerra de
precios, en cuanto a spots publicitarios, por una mayor participacion de mercado.

e Compromisos estratégicos (atractiva). No existen mayores compromisos
estratégicos entre los competidores ya establecidos, excepto por algunos convenios
entre los competidores y algunos proveedores de las casas televisoras.

Tabla 18

Determinantes de la Rivalidad de los Competidores

Factores Caracteristicas

Costos fijos Los costos fijos son altos respecto de los costos variables. Esto representa un

riesgo potencial de pugna de rating en ciertos programas.
Caracteristicas del servicio Poco complejas.
Capacidad de produccion  Baja oferta, menor que la demanda.

Diversidad de programas  Medido por el lado de la demanda de consumidores, en término de adeptos a
ciertos programas de television que son lideres en sus horarios, por ejemplo, el

Canal 4 en horariode 8 p. m. a9 p. m.

Compromisos estratégicos  No existen compromisos.

Conclusién: La rivalidad entre los competidores es alta.
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3.6 La Organizacion y sus Referentes

Con el fin de realizar el perfil referencial, se ha considerado al mercado argentino u y
colombiano como referente por ser el de mayor penetracion y experiencia en la region,
asimismo, es un mercado similar al peruano. Se puede determinar que las industrias de la
television argentina y la colombiana presentan una mejor ubicacion competitiva que la de la
industria de la television en el Peru. Por ello, se deben desarrollar estrategias para superar sus
debilidades y explotar sus fortalezas.

3.7 Matriz Perfil Competitivo (MPC) y Matriz Perfil Referencial (MPR)

La Matriz Perfil Competitivo, que se muestra mas adelante en la Tabla 19, destaca los
10 factores criticos de éxito de la industria, los cuales presentan un peso ponderado que se
compara con los de sus competidores directos, Argentina y Colombia, que poseen
caracteristicas similares.

Son dos las debilidades significativas de la television peruana. En primer lugar, los
altos costos de inversion que deben tener los operadores de television para migrar a la TDT.
Se estima que cada canal deberé invertir un promedio de US$250 millones en renovacion de
equipos e infraestructura para que la sefial llegue de manera éptima.

En segundo lugar, el restringido acceso a licencias para nuevos operadores, puesto que
a la fecha se dan preferencias a las empresas que ya estan operando muchos afios en el

mercado.
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Tabla 19

Matriz Perfil Competitivo (MPC)

Industria de la

) Industria de la Industria de la Television
Factores Claves de Exito Peso Television en el Peru Television Argentina Colombiana
Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion
1 Altos costos para 0.13 4 0.52 2 0.26 3 0.39
migrar al 100% en
TDT.
2 Programas 0.12 3 0.36 2 0.24 4 0.48
franquiciados por
productoras del
exterior.
3 Adecuada 0.12 4 0.48 4 0.48 3 0.36
reglamentacion.
4 Costos altos de 0.11 3 0.33 2 0.22 3 0.33
publicidad.
5 Sélida plataforma 0.11 1 0.11 3 0.33 1 0.33
tecnoldgica.
6 Acceso a licencias 0.10 2 0.20 3 0.30 2 0.30
para nuevos
operadores.
7 Pirateria de sefial de 0.09 2 0.18 3 0.27 3 0.27
cable.
8 Variedad de 0.09 2 0.18 4 0.36 2 0.36
programas.
9 Requerimiento de 0.08 2 0.16 2 0.16 2 0.16
capital/empresas
vinculadas.
10 Red de transmisores. 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15
Total 1.00 2.67 2.77 3.13

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México:
Pearson.

El valor de 2.67 ubica a la industria de la Television Peruana en el Gltimo lugar, al
competir con Argentina y Colombia, paises que tienen, en este sector, programas locales y
franquiciados bien posicionados en los principales mercados mundiales. De estos resultados
podemos observar que la principal ventaja es la variedad de programas franquiciados en el
exterior y el tamafio de inversidn que realizan en sus programaciones. En contraste, se debe
invertir en tecnologia e investigacion para ser mas competitivo. Con el fin de realizar la
MPR, se ha considerado al mercado argentino como referente, ya que es el de mayor
penetracidn y experiencia en la region. Tal como se observa en los indicadores de la Tabla

20, este mercado es similar al peruano.
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Tabla 20

Principales Indicadores del Sector Television Brasil

Indicadores 2009 2010

Clientes en Tv pagada 8,6 millones de clientes 9,8 millones de
atendidos clientes atendidos

Clientes que utilizan Tecnologia 37.4% 42.2%
Satelital en Brasil
Tecnologia Digital en los 92% 100%
operadores (%)
Television por cable (%) 53.9% 57.9%

El segmento de television pagada en Brasil no paraliza su crecimiento, y mensualmente

continlia aumentando su base de audiencia a un ritmo alto en relacion a cualquier pais

sudamericano. Como consecuencia del crecimiento de la tecnologia satelital., la industria

televisiva de Brasil va tomando méas protagonismo en la industria de TV pagada,

incrementado su participacion, ganando espacio en el sector de cable. En junio de 2012, el

37,4 por ciento de los clientes de TV por suscripcion utilizaban TV via satélite, y a fines de

julio ese nimero aumento a 42,2 por ciento de la base. En contrapartida, el cable paso6 de

tener una participacion del 57,9 por ciento en el 2010 a 53,9 por ciento en julio de 2009 (“La

TV paga de Brasil cerr6 julio con un crecimiento acumulado del 15,1 por ciento”, 2010).

Considerando, ademas, los factores criticos de éxito ya advertidos en el analisis de las

industrias de la television en el Pert y en Brasil, se obtuvo la MPR, la cual se expondra en la

Tabla 21. Asi, se ha identificado 10 factores criticos de éxito. El puntaje se obtuvo siguiendo

los siguientes valores:
e 1: Indica debilidad mayor.
e 2: Marca debilidad menor.
e 3: Fortaleza menor.

e 4: Fortaleza mayor.
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Segun esta medicién, la industria alcanzé un puntaje ponderado total menor, que
asciende a 2.67; mientras que el sector Brasilefio obtuvo un puntaje de 3.31.
Tabla 21

Matriz Perfil Referencial (MPR)

Industria de la Television  Industria de la Television

en el Perl Brasilefia
Factores claves de éxito Peso Valor Ponderacion Valor Ponderacion
1 Altos costos para migrar al 0.13 4 0.52 4 0.52
100% en TDT.
Programas franquiciados 0.12 3 0.36 4 0.48
2 por productoras del
exterior.
Adecuada reglamentacion. 0.12 4 0.48 3 0.36
Costos altos de publicidad. 0.11 3 0.33 2 0.22
5 Solida plataforma 0.11 1 0.11 4 0.44
tecnoldgica.
6 Acceso a licencias para 0.10 2 0.20 3 0.30
nuevos operadores.
7 Pirateria de sefial de cable. 0.09 2 0.18 3 0.27
8 Variedad de programas. 0.09 2 0.18 4 0.36
Requerimiento de 0.08 2 0.16 2 0.16
9 capital/empresas
vinculadas.
10  Red de Transmisores. 0.05 3 0.15 4 0.20
Total 1.00 2.67 3.31
Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México:
Pearson.

3.8 Conclusiones

1. Con respecto al analisis de las fuerzas politicas, gubernamentales y legales, en
referencia a competitividad, el Per( avanz6 importantes puestos. Ello se debe,
principalmente, a las politicas macroeconémicas implementadas en la Gltima década y
a la conservadora politica fiscal y monetaria, lo cual se refleja en los reconocimientos
que ha obtenido, por ejemplo, el grado de inversion que ostenta. En relacion a las
fuerzas econdmicas y financieras, el pais, en el afio 2010, experimento un crecimiento
de 8.8% en el PBI y se posiciond como lider del crecimiento en la region. Entre los
principales eventos financieros que propulsaron este crecimiento resulta relevante la

formacion del primer Mercado Integrado Latinoamericano (MILA), que vinculd la
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Bolsa de Valores de Lima, la Bolsa de Valores de Colombia, la Bolsa de Comercio de
Santiago y las Centrales de Deposito de Valores del Pert, Colombia y Chile.

Desde la perspectiva de la industria de la television, el tipo de cambio es una variable
importante, en la medida en que los programas que son franquiciados se cobran
principalmente en dolares, lo cual crea un desfase en las empresas, debido a la caida
del precio del dolar con respecto al nuevo sol en el afio 2011.

En cuanto al andlisis de las fuerzas sociales, culturales y demogréficas, se puede
indicar que la pobreza en términos estadisticos se redujo de 48.6% a 32%. Esta cifra
es trascendente, porque, en la medida que existan mas personas que crucen la linea de
pobreza, se van generando excedentes en su economia diaria. Ello les permite
protegerse contra distintos riesgos.

El Per( es uno de los paises que dispone del mejor dinamismo de crecimiento
econdmico en la region de América Latina. Ello configura una fortaleza y una gran
oportunidad de captar nuevas inversiones que generen empleo y desarrollo al pais.
Pese a ello, atin no se logran superar las siguientes debilidades: la incapacidad para
desarrollar tecnologia o la dependencia de paises como Estados Unidos o China,
principales destinos de los minerales. Estas carencias definen al Peri como un pais
emergente pero también vulnerable.

El sector de la television adn se encuentra en crecimiento. En los Ultimos 30 afios, las
emisoras se han duplicado, lo cual lleva a una gran rivalidad interna, que finalmente
deviene en mayor cobertura y precios accesibles. Basta como ejemplo el caso de las
grandes empresas como Telefonica Multimedia, en cuanto a la sefial privada, o
America Television, con respecto a la sefial abierta. En cambio, si se compara el
sector televisivo con el de otros medios como la radio, se reconoce que aun la

cobertura es baja. Ocurre de modo similar con respecto a la Internet, que se ha
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transformado en un complemento cotidiano, o con la television digital, cuya sefial
puede desplazarse facilmente mediante cualquier equipo movil.

En relacidn a las fuerzas tecnoldgicas, el pais se mantiene atrasado con respecto a
otros paises de la region en cuanto a la inversion en capacitacion, investigacion,
innovacion y el registro de patentes. En el caso de la industria de la television, el
desarrollo tecnoldgico es importante para el impulso de este sector en la medida que
centraliza, lleva, e integra la informacion de la cadena de valor productiva; asi
también reduce los costos de transaccion comercial y convierte los productos en
soluciones atractivas para la base de la pirdmide. Por otro lado, las fuerzas ecolégicas
y ambientales resultan ser un factor importante para la industria de la television,
debido a los diversos tipos de riesgos naturales, como son los terremotos, las lluvias
torrenciales, los desbordes de los rios y los maremotos.

En lo que concierne al poder de negociacién de los proveedores, este es alto, ya que,
en la cadena de valor de la industria de la television, las productoras y empresas que
proveen de tecnologia generan una amplia dependencia de la parte técnica-operativa.
Con respecto a la amenaza de nuevos competidores, pese a las importantes barreras de
ingresos que existen, se concluye que hay una potencial posibilidad de ingreso de
nuevos operadores foraneos, que cuentan con experiencia en la television y que
identificaron la posibilidad de crecer en los segmentos que son desatendidos.

Como productos sustitutos se han identificado los demas medios de comunicacion que
pueden sustituir a la industria de la television, como internet, diarios y radio.

Por lo que concierne al poder de negociacion de los clientes, se puede concluir que
este es alto debido a la dependencia que establecen en relacion con los programas que

se transmiten.
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9. Finalmente, con respecto a la rivalidad del sector, se concluye que es moderada: la
industria de la television se encuentran en una etapa de desarrollo y cuenta con un

mercado amplio a la espera del desarrollo.
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Capitulo 1V: Evaluacion Interna

D’Alessio (2008) afirmé que la evaluacion interna “esta enfocada en encontrar
estrategias para capitalizar las fortalezas y neutralizar las debilidades” (p. 167). Asimismo,
trazo las condiciones de esta del siguiente modo:

El éxito de la evaluacién interna requiere que los gerentes y funcionarios de todas las

areas aporten sus ideas, experiencias e informacion conocida. La clave del éxito es la

coordinacion y el entendimiento efectivo entre los gerentes y los funcionarios claves

(p. 167).

El objetivo de este capitulo serd facilitar a las organizaciones que norman este sector
un perfil y una guia atiles para la toma de decisiones en el proceso estratégico.
4.1 Anélisis Interno AMOFHIT

Como afirm6 D’ Alessio (2008), la gerencia es la encargada de manejar los aspectos
operacionales y estratégicos, asi como de definir el rumbo y las estrategias de la
organizacion. Debe manejar los cambios dentro de esta; superar las crisis, y asegurar la
viabilidad mediante la asignacion inteligente de recursos hacia las demas areas funcionales.
Dichos recursos van dirigidos al cumplimiento de la mision de la organizacion. El
permanente objetivo de la administracion es aumentar la productividad como vehiculo para
incrementar las posibilidades de competir con éxito en el sector o subsector industrial y en los
diferentes mercados globales.

El diagnostico correcto de los males que aguejan a la organizacion depende, en gran
medida, de la evaluacion que se efectle de los recursos con que cuenta (D’ Alessio, 2008). El
analisis interno se consigue estableciendo los objetivos y las estrategias comunes entre los
integrantes del sector. Segin D’ Alessio (2008), se requiere “mucha honestidad para descubrir
lo bueno, lo malo y lo feo de la organizacion y no tratar de cubrir aspectos criticos al interior

de la misma” (p. 168).
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4.1.1 Administracion y gerencia (A)

La television en el Per( se encuentra bajo el gobierno de la Direccion General de
Radiodifusion, que pertenece al sector telecomunicaciones y es manejada por el Ministerio de
Transportes y Comunicaciones. Esta institucion presenta dos divisiones: transportes y sector
comunicaciones, el cual incluye a la television y se encuentra alineado con otros entes de
soporte, tales como el Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones
(OSIPTEL), el Instituto Nacional de Radio y Television del Pert (IRTP) y el Consejo
Consultivo de Radio y Television (CONCORTV).

La Sociedad Nacional de Radio y Television (SNRTV) se constituyo el 12 de mayo
del 2004 con la finalidad de representar a los asociados del gremio, a fin de lograr el
desarrollo del servicio de radiodifusion comercial y de la produccion televisiva y radial en el
Per0. Esta entidad defiende los principios de radiodifusion de la red privada, con especial
atencion en la defensa de los principios de la libre y leal competencia. Asimismo, participa de
manera activa, mediante la organizacién de seminarios, conversatorios, dialogos y reuniones
con autoridades politicas, publicas y privadas, en especial con las que tienen a su cargo la
labor reguladora de las comunicaciones. También se constituyo para propiciar el desarrollo y
actuar en permanente defensa y proteccion de la libertad de expresion.

Por otro lado, el CONCORTYV es un érgano auténomo, plural y consultivo, adscrito al
Ministerio de Transportes y Comunicaciones. Fue instaurado por la Ley de Radio y
Television, promulgada en el 2004, y tiene como finalidad propiciar buenas préacticas en el
desarrollo de estas actividades en el Peru. Estd compuesto por 10 instituciones representativas
de la sociedad, la empresa y el Estado. En este sentido, no se rige por los intereses
particulares de los sectores que lo integran; por consiguiente, en las decisiones que se
adoptan, priman los intereses generales del pais y de sus ciudadanos. EIl CONCORTYV esta

conformado por los siguientes organismos:
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e La Asociacion Nacional de Centros.

o Los titulares de autorizaciones de servicios de radiodifusion sonora y de television
comercial.

e Los titulares de autorizaciones de servicios de radiodifusion sonora y de television
educativa.

e El Consejo de la Prensa Peruana.

e Las asociaciones de consumidores.

e Las facultades de Comunicacion Social y Periodismo.

e EIl Ministerio de Transportes y Comunicaciones (sin derecho a voz).

e El Colegio de Periodistas del Peru.

e La Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA).

e EIl Colegio Profesional de Profesores del Perd.

El organigrama de un canal de televisidn se puede apreciar en la Figura 6.

‘ Accionistas o Propietarics

‘ Diteccion Cerente Genetal

Coondirmsidn Coondimcinds | || C"I‘:ﬂm’ﬁ;m | Coontiracién | Coomfinaziénde
Comercial Produccidn | o | Lezal | Hoticias
| Ingemierd | 5

Coord iracion de Coordiracion de Coorinacionde Coord iracion de
Prog@nacicn O peaciones Adm & Finareas RFEHH

Piogranacicn
b drmisistracicn da Promocicres
Conterida

Figura 6. Organizacion de un canal de televisién. Tomado de “Organigrama de la empresa
televisiva”, por J. Gonzalez, 2010. Recuperado de http://www.slideshare.net/Jersain/organigrama-tv
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4.1.2 Marketing y ventas (M)

La primera funcion del marketing es la de analizar el mercado, es decir, las
necesidades, preferencias, gustos, deseos, habitos y costumbres de los consumidores o
televidentes. Esta evaluacion no debe ser realizada una sola vez, sino constantemente, dado
que los gustos y preferencia del publico en general son muy cambiantes.

La segunda funcion del marketing es analizar a la competencia, es decir, conocer bien
a los competidores, estar atentos a sus movimientos, y tratar de prever sus estrategias, sobre
todo es la industria de la television, la cual es muy competitiva, y en la que cada empresa
debe serlo, a fin de obtener un mayor posicionamiento de mercado.

La tercera funcion es la de planeacion del marketing, la cual incluye los siguientes
procesos:

e Analizar el entorno, es decir, el mercado y la competencia.

e Analizar la situacion interna, dicho en otros términos, la capacidad y los recursos

(financieros, humanos, tecnoldgicos y materiales) con que cuenta la empresa.

o Establecer los objetivos de marketing, considerando los andlisis realizados
previamente y las aspiraciones de la empresa.

o Disefiar estrategias de marketing que permitan alcanzar los objetivos propuestos.
Se deben tener en cuenta también los analisis externos e internos.

e Disefiar planes de accion en los que se establezcan (a) los pasos necesarios para
implementar o ejecutar las estrategias; (b) los recursos que se utilizaran, (c) los
encargados o responsables; (d) los tiempos o plazos, y (e) el presupuesto o la
inversion requerida para implementarlas.

La cuarta funcion consiste en realizar las estratégicas de marketing, que ayudaran a

alcanzar los objetivos de la industria televisiva.
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La quinta funcion incide en la implementacion de las estrategias de marketing
propuestas para la industria de la television.

Finalmente, la sexta funcion del marketing contempla realizar el control y evaluacion,
proceso que sirve para comprobar que las estrategias se estan implementando tal como se
especificaron en los planes de accidn, y que los encargados de su ejecucion demuestran un
buen desempefio individual y grupal.

4.1.3 Operaciones productivas y de servicios

En el Perd, el sector de la television se encuentra bajo el régimen de la radiodifusion,
en el cual existen mas de 1,100 autorizaciones de television de sefial abierta, entre ellas 280
son repetidoras de cadenas comerciales; 260, repetidoras de cadena nacional; 400, canales
locales de television, y el resto, canales religiosos, municipales, etc.

El Pert adoptd, en un principio, la norma de la Comision Nacional de Sistema de
Television (NTSC-M), sistema de codificacion y transmision de television en color anal6gico
desarrollado en Estados Unidos en1940, y que se ha empleado en la mayor parte de América
y en el Japdn, entre otras zonas. En el caso de Lima, la television de sefial abierta empezé en
la banda VHF. Entre las empresas pioneras se encuentran las siguientes:

e Compafiia Latinoamericana de Radiodifusion S.A. (Frecuencia Latina)

e Compafiia Peruana de Radiodifusion (América Televisién)

e Panamericana Television S.A. (Panamericana)

¢ Instituto Nacional de Radio y Television del Pert (IRTP)

¢ Andina de Radiodifusion S.A.C. (ATV)

e Red Bicolor de Comunicaciones S.A.A. (RBC)

Empresa Radiodifusora 1160 S.A. (Global)
Ademas, existe la banda UHF, que a diferencia de lo que se pueda pensar, es un

terreno muy poblado, ya que en ella se encuentran todas las otras emisoras de radiodifusion.
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Entre ambas bandas se distribuye el universo de canales de television abierta en Lima
(CONCORTYV, 2011b). Esta era la situacion a inicios de 2010, antes de que se adoptase la
norma digital para la television, decision que renovo la television en el Per( y que siguid el
siguiente recorrido temporal:

e EI 22 de setiembre del 2009, se aprobaron las especificaciones técnicas minimas de

los receptores de TDT en el Peru.

e EI 29 de marzo del 2010, se aprobd el Plan Maestro para la Implementacion de

TDT en el Per.

e EI 30 de marzo del 2010, se modifico el Plan de Canalizacion de Television UHF

de la localidad de Lima, a fin de incluir los canales disponibles para TDT.

e EI 30 de marzo del 2010, se iniciaron las transmisiones en la sefial digital del IRTP.

e EI 31 de marzo del 2010, se realizo el lanzamiento de la primera sefial digital de

una televisora privada, ATV (CONCORTYV, 2011b).

Posteriormente a la eleccion del estandar ISDB-T por parte de Japén, Brasil y Peru, se
unieron ocho paises de América Latina, entre ellos Argentina, Chile, Venezuela, Ecuador,
Costa Rica, Paraguay, Bolivia y Uruguay (CONCORTYV, 2011b).

Segun el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC, 2010), esto representa
una fortaleza para el sector, ya que ahora cuenta con un desarrollo tecnolégico capaz de
entregar un mejor servicio a sus usuarios en todo el territorio nacional y de acuerdo a los
estandares de calidad aceptados internacionalmente. La television digital es un avance
tecnoldgico en el mundo que permite transmitir los contenidos audiovisuales a través de una
codificacion digital.

Es por ello que el Pert adopta el estandar de la television digital terrestre (TDT), el
conjunto de principios técnicos acordados para el uso digital del espectro radioeléctrico. Es el

requisito basico para iniciar la transmision de la TDT en un area geografica, ya que todo el
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ciclo de transmision y recepcién debe presentarse acorde con el estandar definido. Por tanto,
los televisores, decodificadores, transmisores, consolas y demas implementos de transmision,
ademas del software, deben compartir el mismo lenguaje, estandar o caracteristica
tecnoldgica que permita una intercomunicacién exitosa (CONCORTYV, 2011b).

En la Tabla 22, se expone un listado de las estaciones de radiodifusion a nivel
nacional.
Tabla 22

Estaciones de Radiodifusion a Nivel Nacional

Departamento UHF VHF

Amazonas 2 1,214
Ancash 8 42
Apurimac 6 25
Arequipa 26 45
Ayacucho 10 27
Cajamarca 10 38
Cusco 20 44
Huancavelica 2 18
Huénuco 11 21
Ica 17 31
Junin 20 54
La Libertad 13 24
Lambayeque 9 11
Lima 23 73
Loreto 9 14
Madre de Dios 6 10
Moquegua 13 23
Pasco 8 21
Piura 10 40
Puno 28 43
San Martin 7 21
Tacna 14 21
Tumbes 3 6
Ucayali 8 7

Nota. Tomado de “El Impacto Econémico de la Cultura en el Per”, por el Instituto de Investigacion de la Escuela
Profesional de Turismo y Hoteleria de la USMP, 2011. Lima, Per(: Convenio Andres Bello

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP e eCENTRUM

CI[}M RO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

4.1.4 Finanzas y contabilidad (F)

El sector de la television en el Peru sufre una escasez de crédito. Las casas televisoras,
tanto de sefial abierta como privadas, en las Ultimas dos décadas, se han convertido en
entidades con el mayor riesgo crediticio. Tal es el caso de Frecuencia Latina, América
Television y Panamericana Television. Cada una de ellas, en la década de 1990, aceptaron
imposiciones del Estado, al igual que una politica de difusién sesgada y oscura. Es por ello
que el PBI del sector de las comunicaciones descendio6 a -0.2 en el 2010, comparado con el
2.3 que obtuvo en el 2009 (MEF, 2011).

Cabe mencionar que, para los principales anunciantes de las casas televisoras, en la
actualidad, resulta muy optimista el panorama que se experimenta. La television de sefial
abierta transmite en promedio 48,666 horas anuales, con franjas comerciales que llegan a
altos costos de emision en horas de mayor audiencia, y con una programacion conformada
por peliculas, noticieros y telenovelas.

Por otro lado, el mercado de la television por cable, integrado por los operadores de
sefal cerrada, se rige mediante la libre competencia y es regulado por el Organismo
Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL). De acuerdo con
OSIPTEL (2011), se encuentran registradas 129 empresas que brindan servicio de cable, de
las cuales 117 ofrecen servicios efectivos. Entre ellas, tres dominan el 85% del mercado: han
constituido un sector oligopdlico a nivel nacional.

Segun OSIPTEL (2011), entidad que se encarga de promover una sana competencia
en el mercado de la television por cable, se ha generado el crecimiento de este servicio a un
ritmo promedio anual de 12% en todas las regiones. Mientras que, en el 2005, habia solo
583,000 suscriptores en el pais, a diciembre del afio 2011, se contaba con 1°118,000 usuarios
registrados. De ellos, el 64% (719,158) correspondia a Lima, y el 36% (399,104) a otras

regiones. En las localidades urbanas, a excepcion de Lima, los hogares con el servicio de
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television por cable se han triplicado desde el 2006, y se han elevado desde 10.7% hasta
30.3%, en el afio 2011 (OSIPTEL, 2011).

Particularmente, Telefonica Multimedia concentrd la mayor participacion de mercado
con respecto a las otras empresas. Cabe resaltar que dispone de una licencia que le permite
prestar el servicio en todo el pais. Asimismo, cuenta con la mas amplia cobertura; las otras
operadoras solo se encuentran presentes en una o dos ciudades.

En la Tabla 23, para mayor precision, se observa la participacion de las empresas en el
contexto de Lima, y en la Tabla 24, la participacion de las empresas en el resto del pais.
Tabla 23

Participacién de las Empresas TV de Paga Lima-2011

Empresas Participacion
TdP 32%
Tmultimedia 44%

Star Global Com 4%
Telmex 11%
DIRECT TV 5%
Grupo Clave Vision 4%
Catv System 1%
Grupo Zamora Lopez 4%
Otras empresas 5%

Nota. Tomado de “Informe de Gestion 2007-2012”, por el Organismo Supervisor de Inversidn Privada en
Telecomunicaciones (OSIPTEL), 2011. Recuperado de
http://imww.osiptel.gob.pe/WebSiteAjax/WebFormGeneral/Publicaciones/wfrm_Consulta_Informacion_publicaciones.aspx?
CodInfo=0&CodiCat=3&CodiSubcat=568&TituloInformacion=Memorias%20Anuales

Adicionalmente, las empresas Tmultimedia, Telmex y DIRECT TV cobran sus
servicios a los usuarios finales de acuerdo al monto de la cantidad de canales. En el caso de
Lima, la tarifa varia entre US$17.10 y US$35.30. En provincias, la tarifa promedio asciende a
US$23.00 mensuales. Existen otras empresas que brindan cobertura local y que han

establecido una tarifa de US$10.00, aproximadamente.
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Tabla 24

Participacion de las Empresas TV de Paga Resto del Pais-2011

Empresas Participacion
TdP 5%
Tmultimedia 35%
Star Global Com 4%
Telmex 27%
DIRECT TV 10%
Grupo Clave Vision 5%
Catv System 4%
Grupo Zamora Lépez 4%
Otras empresas 5%

Nota. Tomado de “Informe de Gestion 2007-2012”, por el Organismo Supervisor de Inversidn Privada en
Telecomunicaciones (OSIPTEL), 2011. Recuperado de
http://Amww.osiptel.gob.pe/WebSiteAjax/WebFormGeneral/Publicaciones/wfrm_Consulta_Informacion_publicaciones.aspx?
CodInfo=0&CodiCat=3&CodiSubcat=568&TituloInformacion=Memorias%20Anuales

Por otro lado, con respecto a los departamentos de finanzas y contabilidad que
conforman la estructura del Instituto Nacional de Radio y Television (IRTP), se evidencian
las siguientes competencias y finalidades:

e La Oficina de Finanzas es el 6rgano integrante de la Oficina General de
Administracion que tiene por finalidad conducir el proceso técnico del sistema de
presupuesto del instituto, en su parte de ejecucién y control, asi como dirigir el
sistema de tesoreria y el manejo de los recursos financieros.

¢ La Oficina de Contabilidad es el 6rgano integrante de la Oficina General de
Administracion que tiene por finalidad el registro de todas las operaciones
economicas Yy financieras del instituto. También se encarga de la presentacion de la
informacion financiero-presupuestaria a las normativas y del control.

Asimismo, la television en el Peru corresponde al sector de radiodifusion, que a su vez
pertenece al sector de comunicaciones del Ministerio de Transportes y Comunicaciones
(MTC). Por ello, en el anuario del afio 2010, se registran los gastos y las fuentes de
financiamiento del MTC que sirven de base para la operacion del sector (MTC, 2010). Los

presupuestos de gastos se pueden observar en la Tabla 25 y en la Tabla 26.
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Tabla 25

Presupuesto del Pliego por Unidades Ejecutoras-MTC 2011

Compromiso Devengado
Unidad Ejecutora PIM Acumulado Av. Acumulado Av.
al 31 dic. Com./PIM al 31 dic. Dev./PIM
Total 7.377 7,053 96% 7,053 96%
001 Administraciéon General 1,065 905 85% 905 85%
007 Provias Nacional 5,078 5,012 99% 5,012 99%
010 Provias Descentralizado 291 221 76% 221 76%
011 FITEL 118 95 80% 95 80%
012 AATE 825 819 99% 819 99%

Nota. Tomado de “Anuario Estadistico 20107, por el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC), 2010.
Recuperado de https://www.mtc.gob.pe/portal/AE2010_REVISION_14_06_2011_V2-Rev.pdf

Tabla 26

Presupuesto del Pliego por Fuentes de Financiamiento-MTC 2011

Fuentes de Financiamiento / PIM Gompromisg Devengagla
Rubros al 31 Acumulado Av. Acumulado Av.
dic. al 31 dic. Com./PIM al 31 dic. Dev./PIM
Total 7,377 7,053 96% 7,053 96%
1.00 Recursos ordinarios 5,689 5,602 98% 5,602 98%
2.09 Recursos directamente 604 470 78% 470 78%
recaudados
3.19 Regursos por oper. Of. 946 891 94% 891 94%
de Crédito
4.13 Donaciones y 137 % 65% %0 65%

transferencias
Nota. Tomado de “Anuario Estadistico 2010, por el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC), 2010.
Recuperado de https://www.mtc.gob.pe/portal/ AE2010_REVISION_14 06_2011 V2-Rev.pdf

4.1.5 Recursos humanos y cultura (H)

Con respecto al aspecto de recursos humanos y cultura, D’ Alessio (2008) menciono lo
siguiente:

El recurso humano constituye el activo mas valioso de toda organizacién; moviliza los

recursos tangibles e intangibles; hace funcionar el ciclo operativo, y establece las

relaciones que permiten a la organizacion lograr sus objetivos.

De acuerdo con los resultados aportados por la encuesta de hogares especializada en
niveles de empleo (MTPE, 2009), la poblacion en edad de trabajar (PET), en Lima

Metropolitana, asciende a 6°836,922 personas. De dicha cantidad, la poblacion
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econdmicamente activa (PEA) ocupada represento el 64.2%, mientras que los inactivos
representaron el 31.5% y la PEA desocupada el 4.3% (INEI, 2011).

Las tres ramas que albergan la mayor concentracion de trabajadores son, en orden
descendente, servicios no personales (25.1%), comercio (23.8%) e industria de bienes de
consumo (11.5%). Por otro lado, las tres ramas con menor proporcion de trabajadores son las
siguientes: extractivas (1.2%), hogares (5.6%) e industria de bienes intermedios y de capital
(5.3%). Asimismo, la rama transporte, almacenamiento y comunicaciones agrup6 al 10.7% de
la PEA ocupada (INEI, 2011).

La PEA ocupada en Lima Metropolitana estd compuesta por trabajadores
independientes (29.3%), los ocupados en empresas privadas de dos a nueve trabajadores
(24.3%) y los ocupados en empresas privadas de 50 a mas trabajadores (17.8%).

Con respecto a la rama de transporte, almacenamiento y comunicaciones, se puede
observar que los trabajadores independientes representan el 45.8% del total de trabajadores
de dicha rama, mientras que el 26.1% laboran en empresas privadas de dos a nueve
trabajadores; en tanto el 19.3% trabajan en empresas privadas de 50 a mas trabajadores
(INEI, 2011).

El total de trabajadores para esta actividad fue de 14,817 personas, de las cuales el
34.0% realiza tareas en ocupaciones especificas, entre las cuales, la que dispone de mayor
demanda es la del instalador de linea telefonica, que cuenta con una participacion de 7.1% en
el total de trabajadores que laboran en esta actividad, lo cual en cifras absolutas significa
1,060 trabajadores. Asimismo, el niUmero de trabajadores en la mayoria de ocupaciones
especificas no llega al 3.0% del total de ocupados en esta actividad (INEI, 2011). Esta labor
se caracteriza por concentrar trabajadores que registran un nivel educativo superior no
universitario (57.0%), seguido de los trabajadores con educacion superior universitaria

(33.7%), y en menor proporcion los trabajadores con nivel educativo secundario (9.3%).
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Con respecto a los niveles de responsabilidad de los trabajadores, estos se encuentran
principalmente en el nivel I1, seguido del nivel de responsabilidad I1l. En los niveles 1 y IV se
concentra una menor cantidad de trabajadores; para el nivel 11, la mayoria de trabajadores
alcanzo estudios superiores no universitarios (84.3%), y en el nivel 111, predominan los
trabajadores que alcanzan el nivel educativo superior universitario (65.2%). En el nivel I, la
mayoria de trabajadores alcanza el nivel educativo secundario (83.6%), y en el nivel 1V, el
100% de trabajadores se incluye en el nivel educativo superior universitario (INEI, 2011).

La remuneracion mensual promedio del total de trabajadores con ocupaciones
especificas en la actividad telecomunicaciones fue de S/.3,036. En las empresas de mayor
tamario (de 50 a mas trabajadores), la remuneracion mensual promedio fue de S/.3,183. Por
otro lado, las empresas de menor tamario (de 10 a 49 trabajadores) perciben una
remuneracion promedio mensual de S/.2,127 (INEI, 2011).

Segun reportd el INEI (2011), para las empresas privadas de mayor tamafio, la
ocupacion con mayor remuneracion es la de gerente de planeamiento de radio frecuencia, que
cuenta con S/.16,737, y la ocupacién con menor remuneracion corresponde a la de operador
de red de telefonia, cuyos trabajadores perciben S/.1,071. Por otro lado, con respecto a las
empresas de menor tamafio, la ocupacién con mayor remuneracion es la de gerente de data y
soporte de red (S/.5,151) y la ocupacién con menor remuneracion es la de instalador de linea
telefonica (S/.700).

Finalmente, la administracion de los recursos humanos de la industria de la television
abarca procedimientos comunes de manejo, administracion, gestion y direccion del personal
de todos los canales de television. De modo detallado, se han definido las siguientes
funciones:

¢ Incorporacion de personal: Consiste en determinar el perfil de la persona que se

necesita para cubrir el puesto que se esta ofreciendo; recluir o convocar a los
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postulantes que cumplan con dicho perfil; evaluarlos a través de pruebas y
entrevistas.

e Administracion de sueldos, prestaciones y beneficios: Abarca la gestion de las
percepciones, prestaciones y beneficios de los trabajadores de la industria
televisiva.

e Educacion y capacitacion: Se fundamenta en la necesidad de educar, capacitar y
adiestrar constantemente a los trabajadores de la industria televisiva.

e Comunicacion: Consiste en procurar que en la industria televisiva exista una
comunicacion clara, adecuada y eficaz.

e Liderazgo. Esta funcion se define como la capacidad de influir o inducir a los
trabajadores de la industria televisiva para que realicen sus trabajos o tareas, y
cumplan los objetivos de la industria, de manera eficiente, con entusiasmo y por
voluntad propia.

e Motivacion: Consiste en el acto de animar a los trabajadores de la industria
televisiva, a fin de que realicen un mejor desempefio en el cumplimiento de los
objetivos de la industria.

e Creacion y direccion de equipos de trabajo: Se procura, mediante esta funcion,
crear y dirigir grupos o equipos de trabajo.

e Control y evaluacion del desempefio: Consiste en controlar y evaluar
constantemente el desempefio de los trabajadores, asi como su compenetracion con
el puesto y con la empresa.

e Promocion y manejo de empleados claves: Se requiere, en el desarrollo de esta
funcién, mantener en la industria a los empleados que realmente hacen que esta

crezca.
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4.1.6 Sistemas de informacién y comunicaciones (1)

Los sistemas de informacion y comunicacion ofrecen soporte técnico para la toma de
decisiones gerenciales y para la integracion con los clientes y proveedores, entre otras
finalidades (D’ Alessio, 2008).

En la actualidad, el 61% de la produccion nacional es realizada y emitida en alta
definicion por TV Peru-HD. Esta cifra ubica a esta televisora como el primer medio de
comunicacion del pais y como uno de los lideres en la region, debido a la mayor produccion y
difusion de programas culturales en dicho formato. Cabe mencionar que, desde finales de
2010, TV Per0-HD emite programacion durante las 24 horas del dia.

Como parte de este liderazgo, también es importante indicar que la pantalla del Estado
luce renovada gracias al relanzamiento de los programas culturales y de entretenimiento que
ahora son manejados y presentados bajo un nuevo enfoque. Siguiendo este renovado
planteamiento, cabe mencionar que se agregaron nuevos programas culturales, de
entretenimiento e informativos a la lista de los ya existentes. Esta renovacion ha permitido al
canal llegar a las diferentes audiencias de todo el pais, conforme a lo establecido en su mision
institucional.

4.1.7 Tecnologia e investigacién y desarrollo (T)

La sefial digital significa una verdadera revolucion en la industria de la television
peruana. El estandar japonés con innovaciones brasilefias que se utiliza permite democratizar
las comunicaciones, porque la sefial televisiva sera transmitida con mejor calidad y mayor
nitidez de manera gratuita. Ademas, mediante la tecnologia digital y con transmisiones de
alta definicion se podran anexar los lugares mas alejados del pais (“Nueva senal digital
cambiara la TV peruana”, 2010).

Por otro lado, actualmente existen 105 transmisoras de television en el Peru a nivel

nacional, de las cuales 23 se situan en Lima. En lo que se refiere a receptores de television, en
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1997 habian 3°060,000 en todo el pais, y por cada mil habitantes, 112.1. De los siete canales
mas recordados en Lima, el canal del Estado, TV-Per(, ocupa el séptimo lugar. Su sefial se
transmite a nivel nacional e incluye espacios culturales (ver Apéndice C).

4.2 Matriz Evaluacién de Factores Internos (MEFI)

La MEFI tiene como finalidad destacar las fortalezas con las que cuenta actualmente
el sector de la television e identificar sus debilidades, las cuales se deben convertir en
fortalezas. Se han determinado 12 factores determinantes de éxito (cinco, fortalezas; siete,
debilidades). Los pesos de cada uno se han asignado segun la informacion recopilada en el
presente planeamiento. En la Tabla 27, la MEFI muestra un valor ponderado de 2.98.

Tabla 27

Matriz Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Factores Determinantes del Exito

Peso  Valor Ponderacién

Fortalezas
1. Transmision en tecnologia digital y alta definicion. 015 3 0.45
2. Latelevision es un medio poderoso de influencia en los usuarios. 006 4 0.24
3. Las cadenas de televisién cuentan con el respaldo de productores y
) . 005 3 0.15
auspiciadores de gran trayectoria.
4. Alianzas estratégicas con canales de televisién a nivel mundial y
L 004 4 0.16
cadenas televisivas en el mundo.
5. Poder de difusion a través de una linea de comunicacion independiente.  0.10 4 0.40
6. Ingreso de franquicias que mejoran la performance de los programas de
o > . 025 3 0.75
televisién (produccion nacional).
7. Los operadores de television peruanos forman parte de conglomerados
grupos empresariales de poder econémico en el pais (Canal 4, CanalN  0.10 3 0.30
del Grupo El Comercio, el Grupo RPP).
Total Fortalezas 0.75 2.45
Debilidades
1. Dependencia de los productores de los programas de television. 010 2 0.20
2. E_Ievgqios costos de transmision en comparacion con otros medios de 005 2 0.10
difusion.
3. Falta de centros de educacion y capacitacion especializado en la
. : - 005 1 0.05
industria de la television.
4. Baja penetracion de la television en las zonas alejadas del pafs. 004 2 0.08
5. Limitada capacidad de inversion e infraestructura. 005 2 0.10
Total Debilidades 0.28 0.53
Total 1.00 2.98
Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México:

Pearson.
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4.3 Conclusiones

1. Actualmente, las operaciones de la television en el Per han logrado un gran
desarrollo gracias a la incursion de la television digital terrestre, esto quiere decir, el
transito desde el NTSC-M al ISDB-T, al cual accedieron las potencias en desarrollo
tecnoldgico, tales como Japdn, Estados Unidos y Brasil. EI nuevo sistema le permite a
las casas emisoras (a) acceder a una mayor variedad y calidad de contenidos en sus
programas; (b) incursionar en nuevos servicios de sonido e imagen; (c) optimizar la
eficiencia en la gestion y el uso del espectro radioeléctrico, y (d) fomentar el
desarrollo de las industrias vinculadas.

2. Enlaindustria de la television, hace falta capacitacion técnica para los empleados. Se
cuenta con recursos humanos bien calificados, pero carecen de conocimiento y
experiencia en la actividad propiamente dicha. Por ello, actualmente, existe un
problema de renovacion de trabajadores en todos los niveles del sector
comunicaciones.

3. El impulso de la industria debe basarse en la integracion de los participantes de la
cadena de valor, lo cual facilitara la comunicacion, informacion, conocimientos, y
productos en forma eficiente. En este sector, la escasez de datos consolidados e
informacion es una dificultad que podria reducirse utilizando sistemas de informacién
que simplifiquen y automaticen las operaciones internas del sector. La reduccion de
los costos de produccion extranjera es uno de los principales desafios que enfrentan
los operadores de television. Al hacer uso de la tecnologia digital, quedaran recursos
disponibles para enfocarlos hacia la innovacion y mejora de los productos, lo que

tendré un impacto directo en el crecimiento del sector comunicaciones.
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Capitulo V: Intereses del Subsector de la Television en el Pert y Objetivos de Largo
Plazo

La determinacion de los objetivos de largo plazo (OLP) y los objetivos de corto plazo
(OCP) permitira formular adecuadamente las acciones requeridas con la finalidad de alcanzar
la vision planteada. Adicionalmente, es importante evitar errores en la administracion, para
poder lograr el crecimiento y la sostenibilidad de la organizacion en el largo plazo.

5.1 Intereses de la Industria de la Television en el Peru

De acuerdo con D’Alessio (2008), los intereses organizacionales identifican los fines
que la industria de la televisidén busca alcanzar para conseguir éxito en el mercado donde
compite a largo plazo. El principal interés consiste en desarrollar el crecimiento de la oferta
en cuanto a la television de sefal abierta, la television de sefial cerrada o cable y la television
comunitaria, en todas las regiones del mercado peruano.

Ademas, la determinacion de los intereses funciona como una herramienta de
proteccion frente a eventos que perjudiquen a las personas de la base de la pirdmide. De este
modo, es posible reducir el impacto social y econémico del pais. La industria de la television,
asi como los demas medios de comunicacién como la radio, la Internet y la prensa escrita, se
consideran como competencia del sector comunicaciones.

En los ultimos afios, el Per( ha experimentado el incremento de la inversidn extranjera
en diferentes sectores. Por esta razon, uno sus principales intereses es lograr que continGe el
crecimiento econdémico que ha obtenido y seguir siendo foco de las inversiones extranjeras
(BCRP, 2011).

En la economia peruana, el rol de la empresa es predominante y el Estado actua
Unicamente como un facilitador (D’Alessio, 2008). Este sistema capitalista es la antitesis de
una de las corrientes que actualmente existen en la region latinoamericana, la cual esta basada

en la ideologia socialista. Paises como Venezuela, Bolivia, Paraguay y Ecuador pertenecen a
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esta corriente y han adoptado la doctrina denominada socialismo del siglo XXI como
proyecto de desarrollo econémico.

A continuacion, se expone el analisis de indicadores macroeconémicos tales como el
PBI, la tasa de inflacion, la tasa de interés, el tipo de cambio, la balanza comercial y la
inflacion.

La economia del Per0 crecid 8.8% en el primer trimestre de 2011 respecto al mismo
periodo del afio anterior (6%), debido al avance de los sectores pesquero y manufacturero. En
marzo, la actividad productiva en el Per( crecié 7.87% y, con ello, sumd 19 meses de
continuo crecimiento. Con este resultado, la economia peruana alcanzo6 un crecimiento de
9.43% en los ultimos 12 meses, desde abril del 2010 a marzo del 2011 (INEI, 2011).

En el informe econémico trimestral, se indicd que el crecimiento en los Gltimos
meses del afio 2011 se debid a la actividad econémica determinada tanto por el crecimiento
de la demanda interna como de la externa . Asimismo, entre enero y marzo, la pesca se
colocé a la vanguardia del crecimiento, con un incremento de 16.23%, seguido de la
manufactura (12%), el comercio (10%) y la construccién (8.07%) (INEI, 2011b).

Otros de los sectores que mas ascendieron en el afio 2011 fueron electricidad y agua
(7.19%) y agrario (2.93%). Por su parte, el sector minero e hidrocarburos registré una leve
caida de 0.31%, lo cual es el reflejo de la reduccion de la produccion minera.

En 2010, la economia peruana crecio 8.8% en un contexto de recuperacion de la crisis
internacional, por encima del nivel de crecimiento estimado (+ 5%), afirmo el Ministerio de
Economia y Finanzas (MEF, 2011). En relacion a la inflacion, en 2010, la tasa de inflacion
fue de 2.08%, luego que, a finales de 2009, se ubicara en 0,25%.

El mayor ritmo de incremento en los precios internos se asocié en gran medida con el

aumento de las cotizaciones internacionales de algunos alimentos y combustibles, asi como
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con las condiciones climatoldgicas internas adversas que afectaron los precios de algunos
productos.

La proyeccion de la inflacion, para el 2012 que fluctle de 3.0% a 2.9%, y de 3.0% a
2.8%, en tanto que las empresas no financieras redujeron sus prondsticos de 3.2% a 3.0%.
Para el 2013, las expectativas de inflacion fluctian entre 2.5% y 3.0%. Ademas, se ha
observado una reduccion en las proyecciones del sistema financiero de 2.6% a 2.5% (MEF,
2011).

Con respecto al tipo de cambio, el nuevo sol se apreci6 2.1% respecto al ddlar
estadounidense, y descendi6 de S/.2.88, en diciembre del 2009, a S/. 2.82, en diciembre del
2010. Respecto a la canasta de monedas de los 20 principales socios comerciales del pais, el
nuevo sol se aprecio 3.7% (desde un nivel de S/. 0.537, en diciembre del 2009, a S/.0.518, en
diciembre de 2010). En términos reales, el indice del tipo de cambio real multilateral se
aprecio en 2.3%, y transit6 de un nivel de 100, en diciembre de 2009, a 98, en diciembre de
2010 (MEF, 2011).

En lo que respecta a la proyeccién del tipo de cambio para el 2012, los agentes del
sistema financiero redujeron sus previsiones de S/.2.70 a S/.2.65. Los analistas econdmicos y
las empresas mantuvieron sus expectativas en S/.2.65 y S/.2.70, respectivamente. Para el
2013, la totalidad de los agentes revisé a la baja sus expectativas para el tipo de cambio
(MEF, 2011).

En cuanto a la liquidez, la tasa de crecimiento de esta fue de 22.7%, mayor que la
registrada el afio previo (11.4%), lo cual es producto de la recuperacion de la actividad
economica y de los mayores niveles de financiamiento externo. Como porcentaje del PBI, el
nivel de liquidez se situd en 31.5%, casi dos puntos por encima de la cifra registrada el afio

previo (29.5%).
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Por otro lado, las reservas internacionales netas (RIN) del BCRP crecieron en
US$10,970 millones durante el 2010, y alcanzaron un saldo de US$44,105 millones al cierre
del afio. La acumulacion de las RIN obedecid principalmente a tres factores: (a) el aumento
de las operaciones cambiarias por US$9,010 millones; (b) el rendimiento neto del portafolio
de las inversiones de los activos de reservas internacionales por US$670 millones, y (c) los
mayores depositos en délares de las entidades financieras en el BCRP por US$1,473
millones, en un contexto de mayores encajes en ddlares establecidos por regulacion
monetaria.

Finalmente, el semanario Latin Business Chronicle, con sede en Florida, Estados
Unidos, ratifico al Pert como el tercer mejor pais en América Latina para hacer negocios,
solo precedido por Chile y Panama (Gestion, 2012). Per( permanece en esta posicion, debido
a que conserva el mejor ambiente macroeconémico en Ameérica Latina, ademas de ser el
cuarto mejor en relacion al ambiente corporativo y al nivel tecnoldgico. Es también uno de
los dos paises que mejoro su puntaje comparado con el del indice del 2008.

En el &mbito politico propiamente dicho, existen ciertas turbulencias que son causadas
por los conflictos sociales que afectan directamente las grandes inversiones; por ende, cuando
el ejecutivo no toma decisiones adecuadas acerca de estos hechos, la imagen presidencial
decae en su aprobacion.

5.2 Potencial de la Television en el Peru

La industria de la television en el Pert, como medio masivo, presenta variadas
caracteristicas. Los televidentes consumen tanto los programas televisivos que le aportan
conocimientos como los que no lo hacen. Ademas, existen programas culturales a los cuales
el publico adolescente no les da la importancia debida.

Este medio de comunicacion llega a la mayoria de las familias peruanas, en especial a

los adolescentes, los cuales se encuentran en casa sin supervision adulta y sin una
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preparacion para el total de los contenidos que se emiten. Sin una guia apropiada, la
informacion que se muestra en la television puede interferir decisivamente en las ideas u
opiniones politicas de cada uno de ellos, y modificar a corto o largo plazo sus puntos de vista
y criterios de modo imperceptible.

El resultado visible es una alteracion considerable de sus conductas en los ambitos
sociales, familiares, escolares y sobre todo personales, especialmente en cuanto a la
formacion de sus valores (Vivas, 2008).

Una encuesta realizada por la Universidad de Lima, en el afio 2008, indicé que los
peruanos consumen lo que la televisién ofrece atraidos por sus contenidos culturales,
educativos y por la informacion internacional que brinda. Sin embargo, la situacion real es
radicalmente distinta, ya que esta programacion dista mucho de ser un reflejo de la realidad
(CONCORTYV, 2011c).

Sobre este punto, Vivas (2008) aclaro lo siguiente:

En las preferencias por géneros se confirma esta peruana adiccion: 62.6% prefiere

noticieros, seguido de un 41.5% que prefiere peliculas, y 29.7%, deportes. Para

reconfirmar esta sed de noticia y desconfianza en el show, 51.8% dice que ve TV para
informarse, 40.7% para entretenerse y solo 3.7% para educarse (con este Ultimo dato
respondo a los que me dan la lata con la misién educativa de la tele. jLa gente no

zapea para educarse!, para eso estan la universidad y el colegio (p. 33).

Asimismo, Pérez et al. (2007) afirmaron que la television no persigue una finalidad
educativa y se amparan en las siguientes premisas:

e Latelevision no puede ensefiar, porque es percibida como un medio recreativo,

usado principalmente para el entretenimiento y la relajacion.

e Ver television es concebido como una actividad pasiva, mientras que la adquisicién

de habilidades y conocimientos es considerado como una actividad intencional.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP : e CENTRUM

(CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

o Latelevision representa un flujo de informacion en un solo sentido. El espectador
(aprendiz) tiene escaso o nulo control sobre la transmision de la informacion (a
diferencia del aula, no puede implicarse en el proceso de aprendizaje).

e Latelevision se relaciona, sobre todo, con lo que se considera tradicionalmente
como formas no letradas de ensefianza, ya que es esencialmente oral y visual.

Por otro lado, se asume ademas que “el entretenimiento se convierte en un modo de
educarse también en la medida que se consumen valores, significaciones, que pretenden
articular simbolica, afectiva y racionalmente” (Quiroz, 1984, p. 98).

Al respecto, Mateus (2008) indico lo siguiente:

Mas que el entendimiento de la informacion por parte del televidente, los contenidos

televisivos proponen multiples entradas sensoriales al mundo; mas que reflexiones

acabadas, nos bombardean con imagenes seleccionadas, muchas veces lejanas a

nuestra experiencia inmediata, que la convierten en una ventana hacia lo ajeno. La

television puede embobar y encantar, puede adulterar y ser sincera, puede manipular o

invitar a la exploracion; hace todo lo que un maestro al frente de sus estudiantes:

ofrece, los insumos simbdlicos para la construccion de nuestro propio mundo (parr.

23).

En paises desarrollados, educar es una de las funciones centrales de las televisiones
publicas y es una condicion importante en la cesién de las licencias a las empresas privadas,
las cuales dirigen sus camparias a los adolescentes. En ellas se abordan temas de indole
sexual y sobre los problemas medioambientales.

En el Peru, sin embargo, a partir de la devolucién de los canales y radios a sus
antiguos concesionarios, después de la expropiacion que impusiera el Gobierno de las

Fuerzas Armadas entre 1968 y 1980, se asume que el rol educativo deviene en una obligacion
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exclusiva de los medios publicos y que los medios privados también deben preocuparse por
esos aspectos.

Adicionalmente, como indicé Roncagliolo (2006), la television peruana es usada
sistematicamente para “transmitir, influir y defenderse” (p. 208). *Estas cualidades la
diferencian de la BBC, la Deutsche Welle y la PBS, cadenas inglesa, alemana y
estadounidense, respectivamente.

Por su parte, Giacosa (2008) propuso la siguiente postura, mas bien sincrética:

Para tener una TV publica atractiva que “informe, inspire y eduque” y, ademas, desde

su independencia y pluralismo contribuya a crear valores que consoliden el tejido

social dandonos un sentimiento de pertenencia critica a la sociedad de la que somos
parte son necesarias tres cosas: educar, educar y educar. Para ello la television tiene
un papel fundamental que deberia articularse armoniosamente con las instituciones
educativas de la sociedad y con todos los sectores preocupados por el bienestar
general, por el crecimiento intelectual de la poblacién y por el mejoramiento de la

calidad de vida, més alla de sus intereses particulares o sectoriales (p. 30).

Resulta, pues, importante valorar la produccion televisiva en su conjunto como un
producto complejo y con claras consecuencias educativas. Su deficiente o parcial
comprension como medio puramente instrumental (transmisor de relajo) y su desaprovechado
potencial para promover cambios o valores va a provocar que el circulo vicioso (la mala
educacion y los malos programas) se agrave (Mateus, 2008).

Mateus (2008) afirmé que el gran reto, para logar una television educativa, consiste en
que se logren borrar las formulas cléasicas que combinan lo peor de la educacion con lo peor
del entretenimiento. Emocionar e implicar deberan ser parte fundamental de las nuevas
metodologias pedagogicas y el Estado deberia proponer un pacto social para abandonar la

idea de que la educacion y television son areas contradictorias.
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5.3 Principios Cardinales de la Industria de la Television en el Peru

Para poder desarrollar la Matriz de Intereses de la Organizacion (MIO), se deben
considerar los cuatros principios cardinales: (a) influencia de terceras partes, (b) lazos
pasados y presentes, (c) contrabalance de los intereses y (d) conservacion de los enemigos
(D’Alessio, 2008).

Influencia de terceras partes

La television en el Perq, tanto estatal como privada, se encuentra influenciada por los
factores politico y econdmico. En cuanto al primer aspecto, ha quedado registrado en la
historia el servilismo de la television, durante la década de 1990, al régimen del presidente
Alberto Fujimori Fujimori, especialmente después del autogolpe del 5 de abril de 1992.

En este periodo, los diferentes canales tuvieron que adecuarse a las consignas o
requerimientos del Gobierno, ya que los que no lo hacian, en algunos casos, eran perseguidos
o denunciados. Se recuerda a la television de esta época como la mas corrupta de todos los
tiempos.

Para favorecer a Fujimori, los ejecutivos televisivos fueron sobornados por el asesor
presidencial Vladimiro Montesinos Torres, hoy preso en la base naval del Callao. Asi lo
sustentan los audios comprometedores que fueron propalados una vez caido el régimen.

Cabe sefialar que la television privada se nutre de inversiones extranjeras y
nacionales, lo cual influye indistintamente. Sin embargo, ello no se refleja aun.

Desde la década del 2000, se han efectuado cambios en la television peruana, para que
no vuelva a producirse tal degradacion. EI 12 de mayo del 2004, se conform6 la Asociacion
Nacional de Radio y Televisién. Esta institucion propuso posteriormente diversas normativas
y mecanismos de control, tales como el codigo de ética, el pacto de autorregulacién, el

formato de queja y el formato de rectificacion.
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Lazos pasados y presentes

Lo sucedido en la década de 1990 trajo consigo investigaciones y consecuentemente
denuncias penales y judiciales contra algunos directores o duefios de los canales de television.
Estos habian recibido grandes cantidades de dinero, a cambio de ceder la linea editorial de
sus medios para que fuesen dictadas por los representantes del fujimorismo. Estos delitos
generaron el rechazo de la poblacion y la pérdida de credibilidad que persiste hasta la
actualidad.

La television en el Per( se encuentra desacreditada, debido a que los canales
descuidan frecuentemente la objetividad y son dirigidos por los intereses politicos y
econdmicos de sus duefios. De acuerdo con ello, en ocasiones, las televisoras justifican y
apoyan el accionar del Estado, a fin de algunos réditos a su favor, y también defienden los
intereses de las empresas transnacionales, como en el caso de la mina Conga, para obtener
beneficios econdmicos.

Contrabalance de los intereses

Entre las décadas de 1980 y 1990, la televisidon peruana no era muy rentable, debido a
la convulsion social en el pais, ocasionada por el accionar terrorista, asimismo, no se contaba
aun con una solida inversién privada. Sin embargo, a partir del 2001, con el ingreso de los
capitales privados, se generan mayores ingresos para la television, lo cual le permite,
inclusive, modernizarse.

Posteriormente, desde el 2004, se experimentd un crecimiento econémico permanente
del 6% anual. La television peruana fue también participe de este proceso.

Por otro lado, la television nacional, a pesar de contar con un codigo de ética, suele
manipular las informaciones de acuerdo a sus propios intereses. Se cometen irregularidades

tales como la difusion de programas especiales en horarios inadecuados: los programas
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dirigidos para mayores de 14 afios o para adultos son emitidos en horarios de tarde, cuando
los menores contintan despiertos.

Conservacion de los enemigos

La television del Perd no goza de prestigio ante la opinion publica; sin embargo, es
una fuente de informacién muy importante. Mantiene informada a la poblacién acerca de los
hechos sociales, culturales, politicos o de entretenimiento que suceden cotidianamente, ya sea
a nivel nacional como internacional.

Su mayor importancia, para la mayoria de peruanos, radica en que, ademas de
configurarse como un medio informativo, se ha convertido en un espacio de denuncia al cuél
acuden algunos agraviados a exponer sus problemas. Los periodistas de investigacion,
después de realizar algunas pesquisas y comprobaciones, propalan la informacion, que luego
es utilizada, incluso por la policia y la fiscalia, para continuar la investigacion y, en
ocasiones, resolver el caso.

5.4 Matriz de Intereses de la Industria de la Television en el Pera (MIO)

D" Alessio (2008) indico que los intereses organizacionales son los fines que la
organizacion trata de alcanzar para poder ser exitosa y sostenible en el tiempo, y que hacen
que la organizacion se oriente hacia el largo plazo. La vision es una forma de expresarla; otra
forma es a través de la Matriz de Intereses de la Organizacién (MIO), en la cual se indicaran
y se evaluaran los intereses opuestos que mantiene el sector de radiodifusion con respecto a
sus principales competidores.

En la MIO, la cual se expondra en la Tabla 28, se expondra los intereses del sector.
Entre ellos, se identifican aquellos fines que se pretende alcanzar para obtener éxito en el
medio en que se compite. Estos se expresan a partir de la descomposicion de aquellos puntos
clave de la vision y de la identificacion de aquellas actividades, hechos y entidades, cruciales,

debido a su influencia tanto positiva como negativa.
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Tabla 28

Matriz de Intereses del Sector de la Televisién (MI1O)

Intereses del Sector

Intensidad del Interés

de la Television Vital Importante Periférico

Crecimiento poblacional** MEF*

Delincuencia** SRP* Areas verdes*
Aumentar el Incremento del PBI nacional* CONCORTV* Orden*
bienestar de la Incremento del PBI del sector  IRTP* Seguridad*
poblacion. de comunicaciones* FITEL*

Aumento de la coberturadela MTC *

television en las zonas rurales. ONG*

Aprovechando su
nivel de injerencia en
el Estado.

TV Pert*
IRTP*
SRP*

América Television.*
Panamericana Television.*

Television de Chile,
México, Brasil y
Argentina**

Incrementar la
competitividad.

Canales de television sefial
abierta**

Canales de television sefial
privada*

Formalizacion de las pequefias
casas emisoras**

Desarrollo de nuevas
tecnologias**

Reduccioén de la pirateria*

Television Digital
Terrestre*
Pasar de NTSC a ISDB-T*

Canales de television
de Ameérica Latina**
ATSC (Advanced
Television System
Committee)*

DVB (Digital Video
Broadcasting
Terrestrial)*

DTMB o DMB-T
(Digital Terrestrial
Multimedia Broadcast)

Desarrollo del
clister. Formar redes
de transmision

Empresas nacionales*
Empresas multinacionales*

América Television*
Frecuencia Latina*
Panamericana*

Canales
Entretenimiento (Fox
Kids)**

Canales Deportes (Fox

1ciIdn* *
basados en la RSE en I;ggﬂ:lcatgragrifl;zlsivmon é;\rt}lle Magico* Sports, ESPN)**
zonas alejadas. y g Canales de cultura
DIRECT TV - x
(Discovery
Aumentar el acceso a (lerr;]JI;:ei;siligzgfésnet:érgﬂilégios " TECSUP*
SENATI* Carreras

una educacién de

Profesores de calidad*

Escuelas nacionales*

profesionales*

calidad. Infraestructura adecuada . -
- i - Escuelas particulares
(equipos y ambientes)
Fomentar la Centros educativos Especializaciones en el
productividad a especializados en gestion de " - pec .
través de la operaciones, sonido y Ministerio de Educacion exterior (Argentina,
- OV México)**
educacion. television* )

Capacitar y tecnificar
la mano de obra
local.

Gobierno local*
Empresas locales*
Multinacionales™
Universidades™
Institutos*

Migracion a otros paises**

Migracidn a otras
ciudades del pais**

Seguridad, limpieza
y medio ambiente.

Participacion ciudadana*
Depositos sanitarios**

Empresas de Lima
Metropolitana**

Nota. *Alineado a los intereses de Peru; ** Contrario a los intereses del Perd. Adaptado de “El proceso estratégico: Un
enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.
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5.5 Objetivos de Largo Plazo

Son seis los objetivos de largo plazo (OLP) que se plantean en este plan estratégico:
e OLP 1: Para el 2021, migrar del 53% al 100% de los operadores de television a la

tecnologia digital terrestre (TDT).

Actualmente, la implementacion de dicha migracion se esta realizando a nivel
nacional de manera progresiva, en cuatro fragmentos territoriales: (a) Lima y Callao; (b)
Arequipa, Cusco, Trujillo, Chiclayo, Piura y Huancayo; (c) Ayacucho, Chimbote, Ica,
Iquitos, Juliaca, Pucallpa, Puno y Tacna, y (d) las demas localidades. Los primeros tres
territorios suman alrededor del 53% de la poblacién del Perd, lo cual garantiza digitalizar
el servicio de television a la mayor parte de la poblacion peruana (CONCORTV, 2011).
Sin embargo, es indispensable implementar un plan de flexibilidad y concientizacion en
las empresas acerca de este cambio y una difusion masiva para todos los televidentes del
nuevo servicio de avanzada que se les brindara. Ello debe ir alineado con una politica de
difusion por parte del Estado.

Al cabo de 10 afios se espera llegar a ser una industria competitiva en el sector de
comunicaciones peruano. Se busca (a) destacar en cuanto a la rentabilidad y a la
tecnologia digital; (b) promover la expansion de la television de sefial abierta, cerrada y
comunitaria en todas las regiones del Perd, y (c) contribuir al crecimiento del PBI en el
sector servicios. Para ello, se debera crecer de 1°118,000 registrados a 2°000,000, para el
2020, a una tasa de crecimiento de 9% anual. En la actualidad, el Perd muestra un
crecimiento del 12% promedio anual, debido a que incrementd su base de suscriptores en
535,000 registrados en los Gltimos seis afios (OSIPTEL, 2011). Con este objetivo se busca
mantener dicho dinamismo, pero con un crecimiento de 9%, para lograr, en el 2020,
captar a 2°000,000 suscriptores. Sin embargo, es indispensable realizar inversiones en la

infraestructura de fibra dptica, dado que en este momento no se cuenta con la tecnologia
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adecuada. Implementando ello, se mejoraria la eficiencia en la distribucion de la emision
a nivel nacional y se incrementaria el nimero de operadores en provincias.
e OLP 2: Para el 2021, lograr una cobertura de canales de television del 100%, en Lima,

y del 70%, en el resto del pais.

Para las tecnologias de informacion y comunicacion, como la radio y la television, se
busca tener una mayor cobertura en los hogares peruanos. En el 2010, la penetracion en
Lima Metropolitana fue de 84.9%; en el resto del pais zona urbana, de 83%, y en la zona
rural, 46.4% (INEI, 2012). Con este objetivo, se busca incrementar la presencia de la
television en el Perd, con el 100% de penetracién en Lima Metropolitana, y el 70%, en el
resto del pais, tanto a nivel de sefial abierta o privada. Sin embargo, es indispensable que
las barreras de ingreso al sector para nuevos competidores sean menores. Debe alterarse
la forma de oligopolio perfecto que ha adquirido el mercado, el cual es manejado, al 85%,
por tres grandes empresas: Telefonica Multimedia, Telmex y DIRECT TV. El sector debe
mostrarse mas atractivo a fin de captar mayor inversion externa o interna.

e OLP 3: Para el 2021, lograr la expansion de la television de sefial abierta, cerrada y

comunitaria en las zonas rurales del Per(, del 35% al 90%.

Actualmente, la sefial de television llega en un 35% a las zonas rurales del Peru
(MTC, 2011). Si se promueve la oferta de la television en sus tres modalidades, se
pretende llegar a cubrir el 90% de estas zonas. Para ello, se deben implementar los
territorios de abastecimiento que se plantean en el Plan Estratégico del Sector de
Transporte y Comunicaciones, 2012 al 2016.

e OLP 4: Para el 2021, lograr que los canales de television produzcan cuatro horas a la
semana de programas culturales, que fomenten la identidad nacional, las costumbres e

historia de nuestra cultura.
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Los canales de sefial abierta cuentan con el 60% de su produccion importada y el 40%
es produccion nacional; los canales de sefial cerrada el 90% produccién importada y el
10% produccion nacional (INEI, 2011b). La television es un medio de comunicacion de
uso diario. EI consumo promedio de los peruanos es de 3.5 h al dia (INEI, 2011b). El
entretenimiento es el motivo principal por el cual la gente ve televisién. Es una actividad
social, porque la gran mayoria de la poblacion gusta de visionarla en compafiia de sus
familiares més cercanos. El zapping o el cambiar de canal es una actividad bastante
comun entre los peruanos.

En la actualidad, la tenencia de television por cable asciende al 26%. (INEI, 2011b).
Lima es la ciudad que concentra la mayor cantidad de suscriptores (75.84%), seguida por
otras ciudades como Arequipa, La Libertad, Piura y Lambayeque. (INEI, 2011b). Las
principales ventajas que presenta la television por cable son la variedad de programas,
canales y peliculas, y los programas culturales. Como consecuencia de ello, este servicio
es el que los peruanos prefieren. Sin embargo, la television de sefial abierta es la mas
vista, debido a que los mantiene informados de lo que pasa en el Perl (INEI, 2011b).

Los canales mas vistos en la television por cable son los cinematograficos y los
culturales, que son apreciados por las personas mayores de 25 afios (INEI, 2011b). En
cambio, los adolescentes prefieren ver, ademas de las peliculas, dibujos animados y
musicales. La pirateria de television por cable bordea el 40% y ha ocasionado pérdidas
millonarias al Estado peruano por concepto de impuestos. Aunque se realizan operativos
para la deteccidn de usuarios ilegales, estos son insuficientes para acabar con este
problema. Finalmente, el aporte de la television al PBI es de 0.13% (CONCORTYV, 2012).
e OLP 5: Incrementar el nUmero de autorizaciones otorgadas y acumuladas para el

funcionamiento de estaciones de radiodifusion por televisién a nivel nacional, de

1,577 estaciones televisivas en el 2011 (35%) a 4,505 estaciones (100%) en el 2021.
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En los ultimos dos afios, el nimero de autorizaciones otorgadas y acumuladas para el
funcionamiento de estaciones de radiodifusion por television a nivel nacional se
incrementd en 8%, de 1,460 autorizaciones, en 2010, a 1,577 (MTC, 2011).

En cuanto a la banda de frecuencia, el numero de autorizaciones otorgadas de
radiodifusion por television creci6 para las bandas VHF (11.7%) y UHF (1.2%) en los
ultimos dos afios. Entre estos dos tipos de banda de frecuencia, la VHF supera a la UHF
en el lapso mencionado (MTC, 2011).

En el &mbito departamental, la mayor cantidad de autorizaciones otorgadas y
acumuladas para el funcionamiento de estaciones de radiodifusion por television se
concentra en Lima y Callao (159), le siguen Puno, con 128, y Junin, con 112, para el afio
2011 (MTC, 2011). Sin embargo, los departamentos que registraron el mayor crecimiento
fueron, en este orden, Puno (21.9%), seguido de Madre de Dios (15.4%) y Cusco
(14.8%), también para el periodo 2010-2011 (MTC, 2011).

Entre los afios 2007 y 2011, el crecimiento total de las autorizaciones vigentes para el
funcionamiento de estaciones de radiodifusion por television fue de 21.6%, para las dos
bandas de frecuencia (MTC, 2011).

e OLP 6: Aumentar el ratio de retencién de suscripciones en canales de cable de 26%
(1°149,504 suscriptores en marzo de 2012) al 52% (2°210,584 de suscriptores en el
2021)

Segun OSIPTEL (2012), la cantidad de suscriptores de los canales de cable asciende
1°149,504. Para poder mantener la oferta y hacerla competitiva, se deberd mantener, en el
2021, un ratio de retencion al 52%; de esta manera, la rentabilidad de las empresas que

invierten en la industria de la television serd mas atractiva.
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5.6 Conclusiones

1. La Matriz de los Intereses de la Television en el Pert permitio (a) ubicar al sector de
la radiodifusion junto con sus principales stakeholders; (b) evaluarlos de acuerdo a si
estan o no alineados con el Per(, y (c) clasificarlos de acuerdo a su grado de relacion,
ya sean vitales, de importancia o periféricos. Se evidencid, ademas, como se maneja la
industria a nivel de otros sectores como el de Economia o Educacion, y como se
aprecia a nivel de otros paises que poseen grandes cadenas, las cuales ejercen mucha
influencia en el Peru, tales como Chile, México o Brasil.

2. El principal interés de este planeamiento estratégico es impulsar la industria de la
television en el mercado peruano. Pretende ser asumido como una herramienta de
inclusion econdmica, social y de infraestructura frente al desarrollo y progreso del
pais: la comunicacion televisiva debe extenderse hasta las zonas mas alejadas del pais.

3. Los objetivos que se han planteado para impulsar el desarrollo de la industria de la
television estan determinados por el incremento de la tecnologia y por la migracion de
los operadores de television hacia la TDT. Este cambio permite que la television
Ilegue a mas personas de la base de la piramide.

4. Otro factor relevante consiste en que el ratio de retencion se mantenga en los niveles
actuales. De esta manera, las empresas de sefial cerrada podran cumplir sus objetivos
de rentabilidad y seguir cubriendo mas lugares alejados del pais, donde se hace
necesaria la comunicacion via television.

5. El Estado deberia participar activamente mediante el ofrecimiento de mas licencias y
concesiones, debidamente reguladas para los diversos operadores. De este modo, la
inclusion propuesta por el Estado se generara rapidamente, ya que el Gobierno

extendera su presencia mediante los canales de television.
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Capitulo VI: El Proceso Estratégico

El presente capitulo tiene como objetivo desarrollar el proceso estratégico de la
Industria de la Television en el Perd, de esta manera se han disefiado todas las matrices
citadas en la parte introductoria del proceso estratégico. En la Tabla 29 se presenta la matriz
FODA, que permite formular estrategias a partir de la relacion entre las fortalezas y las
debilidades de la industria de la television en el PerG con las oportunidades y las amenazas
que enfrenta. Para disefar las estrategias segun este modelo, se han colocado en el eje
horizontal las fortalezas y debilidades encontradas en el analisis interno, mientras que en el
eje vertical se han indicado las oportunidades y amenazas halladas mediante el analisis
externo. Luego, se ha procedido a plantean las estrategias para la industria de la television
tratando de combinar en los cuadrantes las dos alternativas de ambos ejes.

Las estrategias resultantes son: estrategias para aprovechar las oportunidades usando
las fortalezas. estrategias para aprovechar las oportunidades reduciendo las debilidades,
estrategias para evitar las amenazas usando las fortalezas y las estrategias para evitar las

amenazas reduciendo las debilidades.
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6.1. Matriz Fortalezas Oportunidades Debilidades y Amenazas (MFODA)

Tabla 29
Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
1 Transmisién de programas en tecnologia digital y alta definicion. 1 Dependencia de los productores de los programas de television.
2 La television es un medio poderoso de influencia en los usuarios. 2 Elevados costos de transmision en comparacion con otros medios de difusion.
3 Las cadenas de television cuentan con el respaldo de productores y 3 Falta de centros de educacién y capacitacion especializado en la industria de la
auspiciadores de gran trayectoria. television.
4 Alianzas estratégicas con canales de televisidn a nivel mundial y cadenas 4 Baja penetracion de la televisién en las zonas alejadas del pais.
televisivas en el mundo.
5 Poder de difusion a través de una linea de comunicacion independiente. 5 Limitada capacidad de inversion e infraestructura.
6 Ingreso de franquicias que mejora la performance de los programas de
television (produccion nacional).
7 Los operadores de televisién peruanos forman parte de conglomerados, grupos
empresariales de poder econémico en el pais (Canal 4, Canal N del Grupo El
Comercio, el Grupo RPP).
Oportunidades Estrategias FO-explotar Estrategias DO-buscar
Cobertura de la televisidn en zonas rurales con acceso a poblaciones de menores El Los Stakeholders deberan propulsar Inversiones que permitan desarrollar E5 Desarrollar alianzas estratégicas con productoras independientes que fomenten la
recursos, lo que permitira llegar a mas usuarios y en un menor tiempo. productos estandarizados con tecnologia digital (F1, F2, F3, F4, 03, O5). ensefianza de la television de nivel técnico-profesional (D2, D3, D4, 03, 04).

Politicas de inclusion social, econdmicas y de infraestructura por parte del Estado y
la empresa privada para dotar de servicio de energia eléctrica y telefonia a las zonas
rurales del pais.

Posibilidad de acceder a nuevos mercados a través de tecnologia IP, los usuarios E2  Penetracion en el mercado rural con programas disefiados para la television E6  Desarrollar programas con produccion nacional y con enfoque de descentralizacion:
podrén ver television a través de celulares, iPod, tablets, etc. digital, para acceder a un nivel competitivo en televisién de ultima generacién que tomen en cuenta el apoyo a zonas de frontera y el compromiso con las zonas
(F1, F2, F3, F4, F5, 03, 0O5). donde llega la television (D3, D5, O1, 02, 04, O5).

Mayor acceso de la poblacién a la adquisicion de televisores de Gltima generacién,
lo cual evidencia una tendencia de crecimiento de usuarios por la disminucion de
Sus costos.

El sector empresarial como principal cliente de espacios publicitarios, lo que
permite dar estabilidad econémico-financiera a los operadores de television..

Amenazas Estrategias FA-confrontar Estrategias DA-evitar

El tipo de mercado es oligopdlico. Dominan este sector tres empresas: Movistar, E3 Establecer compromisos de competencia leal para el ingreso de nuevos E7 Desarrollar politicas de mejora en los recursos humanos, que permitan incluir

Claro y DIRECTV. operadores de televisién al mercado nacional que les permita garantizar su profesionales calificados para mejorar la calidad de los formatos de television (D1,
inversion (F4, F5, A1, A3). D3, D4, D5, Al, A2, A3).

Limitacion en la inversién de infraestructura por parte del Estado, frente a una E4 Establecer mecanismos institucionales que reflejen la diversidad regional y el E8  Convenios entre los canales de television y organizaciones que agrupen a

posible reduccidn del presupuesto para la ampliacidn de los territorios de la TDT. caracter nacional de los medios y que de esta forma la industria de la television participantes en publicidad creativa-objetiva, con el fin de conseguir propuestas
tenga presencia regional (F3, F4, F5, A3, A5). viables que permitan fomentar la industria de la televisidn peruana (D1, D2, D3, D4,

D5, Al, A2).

Politica: Interferencia politica y estabilidad directiva en las lineas de conduccidn de

los canales de sefal abierta. E9 Desarrollar alianzas estratégicas con los organismos reguladores de la television en

Legal: Inestabilidad legal que se refleja en una reduccion de ingresos a los América Latina a fin de tener cobertura en otros paises, lo cual permitird hacer mas

operadores de television y baja contribucién al PBI en publicidad, lo cual reduce competitiva a la television peruana (D1, D5, Al, AS).

los ingresos del fisco peruano.

Tecnologica: Antenas con probables perjuicios por radiacion, no probadas. _ ) o
Desarrollar nuevas y mejores plataformas tecnoldgicas (acordes con la era digital) que

E10 le den soporte e integren la cadena de valor (D3, D4, D5, Al, A2).

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.
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6.2 Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (MPEYEA)

De acuerdo con D’Alessio (2008), la MPEYEA hard posible determinar la apropiada

postura estratégica de la industria de la television peruana. En la Tabla 30, se puede observar

el anélisis de los factores que constituyen las variables de los ejes de dicho instrumento.

Tabla 30

MPEYEA para la Industria de la Television Peruana

Posicion Estratégica Interna Posicion Estratégica Externa Valor
Fortaleza financiera (FF) Estabilidad del entorno (EE)
1. Retorno en la inversion. 5 1. Cambios tecnolégicos. 3
2. Apalancamiento. 5 2. Tipo de cambio. 5
3. Liquidez. 5 3. Rango de precios de productos competitivos. 5
4, Capital requerido. 0 4. Barreras de entrada al mercado. 3
5. Flujo de caja. 2 5. Variabilidad de la demanda. 3
6. Facilidad de salida del mercado. 2 6. Tasa de interés. 4
7. Riesgo involucrado en las empresas del
sector. 0 7. Rivalidad / presion competitiva. 2
8. Economias de experiencia. 3 8. Elasticidad de precios de la demanda. 1
9. Presion de los productos sustitutos. 3
Total 2.15 Total (promedio -6) -3.00
Ventaja competitiva (VC) Fortaleza de la industria (FI)
1. Participacion en el mercado. 2 1. Potencial de crecimiento. 6
2. Calidad del producto. 2 2. Potencial de utilidades. 6
3. Ciclo de vida del producto. 6 3. Estabilidad financiera. 3
4. Lealtad del consumidor. 2 4. Conocimiento tecnoldgico. 4
5. Conocimiento tecnoldgico. 2 5. Intensidad del capital. 5
6. Velocidad en la introduccidn de nuevos
productos. 2 6. Utilizacion de los recursos. 4
Total -3.40 Total 4.70

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México:

Pearson.

La industria presenta (a) alta fortaleza en el sector de comunicaciones, (b) estabilidad

del entorno, (c) ventaja competitiva y (d) baja fortaleza financiera. Como consecuencia de

este analisis, en el poligono de la MPEYEA, que se observara en la Figura 7, se establece una
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postura competitiva para la industria de la television peruana, en el cual el factor critico es la
fortaleza financiera. Por ello, se requiere aplicar las siguientes estrategias: (a) la fusion
concéntrica, (b) la fusion conglomerada, (c) la reconversion o (d) la diferenciacién
(D’Alessio, 2008).

Estas se especifican a continuacion:

o Desarrollar productos estandarizados con tecnologia digital.

e Penetrar el mercado con programas disefiados para la television digital, para
acceder a un nivel competitivo en cuanto a la television de ultima generacion.

e Establecer compromisos de competencia leal para favorecer el ingreso de nuevos
operadores de television al mercado nacional y para garantizar su inversion.

o Establecer mecanismos institucionales que reflejen la diversidad regional y el
caracter nacional de los medios. Los regionales y locales no son potenciados y se
tiene mas bien repetidoras, pero no una red publica de comunicacién, en la que
participen los consejos regionales y las administraciones descentralizadas.

o Desarrollar alianzas estratégicas con productoras independientes que fomenten la
ensefianza de la television de nivel técnico-profesional.

e Desarrollar programas con produccién nacional y con enfoque de
descentralizacidn; que se considere el apoyo a las zonas de frontera y el
compromiso con las zonas donde llega la television.

e Desarrollar politicas de mejora en los recursos humanos, que permitan incluir
profesionales calificados para mejorar la calidad de los formatos de television.

e Desarrollar una organizacion que agrupe a los participantes en publicidad creativa-
objetiva, con el fin de conseguir propuestas viables que permitan fomentar la

industria de la cultura en el pais.
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e Desarrollar alianzas estratégicas con los organismos reguladores de la television
en Ameérica Latina, a fin de extender la cobertura a otros paises, lo cual hard méas
competitiva la television peruana.

e Desarrollar nuevas y mejores plataformas tecnolégicas (acordes con la era digital)
que le den soporte e integren la cadena de valor.

Tal como se aprecia en la Figura 7, los factores que integran la MPEYEA son las

fortalezas financieras (FF), la estabilidad del entorno (EE), las ventajas competitivas (VC), y

la fortaleza industrial (FI).
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Figura 7. Matriz PEYEA. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A.

D’Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.
6.3 Matriz Boston Consulting Group (MBCG)
La MBCG, tal como se apreciara en la Figura 8, permite formular estrategias, para las

organizaciones multidivisionales, basadas en la tasa de crecimiento de la industria de la

television peruana y en la posicion de participacion en el mercado (D’Alessio, 2008).
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Tal como se aprecia en la Tabla 31, considerando el portafolio de productos que
conforman el sector television, lo pertinente es exponerlos agrupados en categorias.
Tabla 31

Crecimiento en Participacion de Mercado en la Industria de la Television

Primer Trimestre 2011 Segundo Trimestre 2011 L

Categorias Particioacid DaTliciacid Cre_C|m|ento
IngreSOS S/ ar ICIpaCIon Ingresos S/ ar |C|paC|0n t”mestral
de mercado de mercado

Movistar TV (a) 152°098.30 65 340,830.00 67.60 31
DIRECTV (b) -- 18 54°745.50 24.15 43
Claro (c) -- -- 3°940.00 0.16 100
Otros (d) -- -- 2°167.00 0.09 100

Nota. Tomado de CONCORTYV, 2011b. Recuperado de http://www.concortv.gob.pe/file/participacion/eventos/2011/04-
arequipa-tdt/rf.pdf

Posicion de la participacién de mercado relativa en la industria
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Figura 8. Matriz BCG. Tomado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A.
D"Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.

6.4 Matriz Interna Externa (MIE)
De acuerdo con la MIE, el sector de la television peruana se encuentra ubicado en la
celda 11, debido a que dispone de una posicion estratégica interna y externa promedio. De

acuerdo con lo anteriormente expuesto, se plantea un listado de estrategias.
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¢ Inversion y desarrollo de productos estandarizados con tecnologia digital.

e Penetracion en el mercado rural mediante programas disefiados para la television
digital, lo cual permitira alcanzar un nivel competitivo en cuanto a la television
de dltima generacion.

e Establecer compromisos de competencia leal para fomentar el ingreso de nuevos
operadores de television al mercado nacional y para garantizar su inversion.

e Establecer mecanismos institucionales que reflejen la diversidad regional y el
caracter nacional de los medios. De esta forma, la industria de la television
adquirira presencia regional.

¢ Desarrollar alianzas estratégicas con productoras independientes que fomenten la
ensefianza de la television de nivel técnico-profesional.

e Desarrollar programas con produccién nacional y con enfoque de
descentralizacién; debe considerarse el apoyo a las zonas de frontera y el
compromiso con las zonas donde llega la television.

e Desarrollar politicas de mejora en los recursos humanos, las cuales permitan
incluir profesionales calificados para mejorar la calidad de los formatos de la
television.

e Convenios entre los canales de television y organizaciones que agrupen a
participantes en publicidad creativa-objetiva, con el fin de conseguir propuestas
viables que permitan fomentar la industria de la televisién peruana.

e Desarrollar alianzas estratégicas con los organismos reguladores de la television
en América Latina, a fin de extender la cobertura en otros paises. Ello permitira
hacer mas competitiva a la television peruana.

e Desarrollar nuevas y mejores plataformas tecnoldgicas (acordes con la era digital)

que le den soporte e integren la cadena de valor.
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Finalmente, en la Figura 9, se puede apreciar las estrategias de crecer y construir. Una

vez realizado el anélisis, se hall6 que los totales ponderados EFI equivalen a 2.70, y los

totales ponderados EFE, a 2.98.
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Figura 9. Matriz Interna-Externa (MIE). Tomado de “El proceso estratégico: Un enfoque de
gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson
6.5 Matriz Gran Estrategia (MGE)

Al aplicarse la MGE, se estableci6 que la industria de la television peruana presenta
un acelerado crecimiento de mercado, medido en funcion al volumen de ventas en toda su
programacion; y una posicion tecnoldgica débil, conforme los resultados obtenidos en la
Matriz de Perfil Competitivo (MPC). En consecuencia, la industria se encuentra ubicada en el
cuadrante I, tal como se observara en la Figura 10. Por esta razon, debe desarrollar,
principalmente, estrategias intensivas como (a) desarrollo de mercados, (b) penetracion en el
mercado, (c) desarrollo de productos o estrategias alternativas como la integracion horizontal,
el desposeimiento o la liquidacion, las cuales se describen en el siguiente listado.

e Los Stakeholders deberan propulsar Inversiones que permitan desarrollar productos

estandarizados con tecnologia digital.
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e Penetracion en el mercado rural con programas disefiados para la television digital,
lo cual permitird acceder a un nivel competitivo en cuanto a la television de Gltima
generacion.

e Establecer compromisos de competencia leal para promover el ingreso de nuevos
operadores de television al mercado nacional y para garantizar su inversion.

o Desarrollar alianzas estratégicas con productoras independientes que fomenten la
ensefianza de la television de nivel técnico-profesional.

e Desarrollar programas con produccién nacional y con enfoque de
descentralizacién; que se considere el apoyo a las zonas de frontera y el
compromiso con las zonas donde llega la television.

¢ Desarrollar nuevas y mejores plataformas tecnolégicas (acordes con la era digital)

que le den soporte e integren la cadena de valor.

RAPIDO CRECIMIENTO DEL
MERCADO

Estrategias Principales Cuadrante I

Penetracion de mercado
Desarrollo de mercado
Desarrollo de Productos

POSICION POSICION
CQNIPETITIV A ESENII{PTETITI\A
DEBIL

Cuadrante IIT Cuadrante IV

LENTO CRECIMIENTO DEL
MERCADO

Figura 10. Matriz Gran Estrategia (MGE). Tomado de “El proceso estratégico: Un enfoque de
gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.

6.6 Matriz de Decision Estratégica (MDE)
Las estrategias generadas en las matrices anteriores (MFODA, MPEYEA, MBCG,
MIE y MGE) se han reunido en la MDE con la finalidad de visualizar las repeticiones de

cada estrategia. En la Tabla 32, se podra observar que de las 10 estrategias formuladas, seis
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se repiten un mayor nimero de veces (tres 0 mas de tres, de acuerdo con la base tedrica). Por
ello, a partir de dichas estrategias se realizara el anlisis cuantitativo y quedaran las
estrategias restantes como contingencia.

Tabla 32

Matriz de Decision Estratégica (MDE)

Estrategias MFODA MPEYEA MBCG MIE MGE Total
E1. Los Stakeholders deberan propulsar Inversiones que X X X X X 5
permitan desarrollar productos estandarizados con tecnologia
digital.
E2.Penetracion en el mercado rural con programas disefiados X X X X X 5

para la television digital, para acceder a un nivel competitivo

en cuanto a la television de Gltima generacion.

E3.Establecer compromisos de competencia leal para fomentar X X X X X 5
el ingreso de nuevos operadores de television al mercado

nacional y garantizar su inversion.

E4. Establecer mecanismos institucionales que reflejen la X X X X X 5
diversidad regional y el caréacter nacional de los medios. Los

regionales y locales no son potenciados y se tiene mas bien

repetidoras, pero no una red publica de comunicacion en la que

participen los consejos regionales y administraciones

descentralizadas.

E5. Desarrollar alianzas estratégicas con productoras X X X X X 5
independientes que fomenten la ensefianza de la television de

nivel técnico-profesional.

E6. Desarrollar programas con produccién nacional y con X X X X 4
enfoque de descentralizacion; que consideren el apoyo a zonas

de frontera y el compromiso con las zonas donde llega la

television.

E7. Desarrollar politicas de mejora en los recursos humanos, X X 2
que permitan incluir profesionales calificados para mejorar la

calidad de los formatos de television.

E8. Convenios entre los canales de television y organizaciones X X 2
gue agrupen a participantes en publicidad creativa-objetiva, con

el fin de conseguir propuestas viables que permitan fomentar la

industria de la television peruana.

E9. Desarrollar alianzas estratégicas con los organismos X 1
reguladores de television en América Latina, a fin de extender

la cobertura en otros paises. Ello permitira hacer mas

competitiva la television peruana.

E10. Desarrollar nuevas y mejores plataformas tecnoldgicas X 1
(acordes con la era digital), que le den soporte e integren la

cadena de valor.

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D’Alessio, 2008. México D. F., México:
Pearson

6.7 Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

En la MCPE, se analizaron las seis estrategias seleccionadas de la MDE. La MCPE,
que se expondra en la Tabla 33, permite evaluar las estrategias sobre la base de los factores
claves de éxito tanto externos como internos, identificados con anterioridad. Como resultado,

cinco de las seis estrategias analizadas obtuvieron puntaje mayor a cinco. La estrategia que
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implica desarrollar nuevas y mejores plataformas tecnoldgicas (acordes con la era digital) que
le den soporte e integren la cadena de valor obtuvo un puntaje de 4.25, por eso, también se va

a tomar en cuenta puesto que se considera de importancia.
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Tabla 33

Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

135

Factores clave

E1l. Los Stakeholders deberan
propulsar Inversiones que permitan
desarrollar productos estandarizados

con tecnologia digital

E2. Penetracion en el mercado rural
con programas disefiados para la
television digital, para acceder a un
nivel competitivo en cuanto a la
television de Ultima generacion.

E4. Establecer mecanismos
institucionales que reflejen la
diversidad regional y el caracter
nacional de los medios. Los
regionales y locales no son
potenciados y se tiene mas bien
repetidoras, pero no una red publica
de comunicacion, en la que participen
los consejos regionales y las
administraciones descentralizadas.

E3. Establecer compromisos de
competencia leal para fomentar el
ingreso de nuevos operadores de
television al mercado nacional y
para garantizar su inversion.

E5. Desarrollar alianzas estratégicas
con productoras independientes que
fomenten la ensefianza de la television
de nivel técnico-profesional.

E6. Desarrollar programas con produccion nacional
y con enfoque de descentralizacion; que se
considere el apoyo a zonas de frontera y el

compromiso con las zonas donde llega la television.

Oportunidades

Cobertura de la television en zonas rurales
con acceso a poblaciones de menores
recursos, lo que permitira llegar a mas
usuarios y en un menor tiempo.

Politicas de inclusion social, econémicas y
de infraestructura por parte del Estado y la
empresa privada para dotar de servicio de
energia eléctrica y telefonia a las zonas
rurales del pais.

Posibilidad de acceder a nuevos mercados a
través de tecnologia IP, los usuarios pueden
ver televisidn a través de celulares, iPod,
tablets, etc.

Mayor acceso de la poblacion a la
adquisicion de televisores de dltima
generacion, lo cual evidencia una tendencia
de crecimiento de usuarios por la
disminucidn de sus costos.

El sector empresarial como principal cliente
de espacios publicitarios, lo que permite dar
estabilidad econdmico-financiera a los
operadores de television..

Peso
0.15

0.15

0.07

0.10

0.20

Valor Ponderacién

3 0.45

3 0.45

3 0.21

Valor

Ponderacion
0.60

0.45

0.28

0.30

0.60

Valor Ponderacion Valor Ponderacién

3 0.45 3 0.45

3 0.45 3 0.45

4 0.28 3 0.21

3 0.30 3 0.30

3 0.60 3 0.60

Valor Ponderacién

3 0.45

3 0.45

3 0.21

3 0.30

3 0.60

Valor Ponderacién

4 0.60

3 0.45

3 0.21

3 0.30

4 0.80

Amenazas

El tipo de mercado es oligopélico; dominan
el sector tres empresas: Movistar, Claro 'y
DIRECTV.

Limitacion en la inversion de
infraestructura por parte del Estado, frente a
una posible reduccién del presupuesto para
la ampliacion de los Territorios de la TDT.
Politica: Interferencia politica y estabilidad
directiva en las lineas de conduccion de los
canales de sefal abierta.

Legal: Inestabilidad legal, que se refleja en
una reduccidn de ingresos a los operadores
de television y baja contribucion al PBI en
publicidad, lo cual reduce los ingresos del
fisco peruano.

Tecnoldgica: Antenas con probables
perjuicios por radiacion, no probadas.

(Tabla Contintia)

Peso
0.09

0.07

0.06

0.03

0.08

Valor Ponderacién

2 0.18

1 0.07

2 0.12

2 0.06

2 0.16

Valor

Ponderacion
0.09

0.14

0.12

0.18

0.16

Valor Ponderacioén Valor Ponderacién

1 0.09 1 0.09

2 0.14 2 0.14

2 0.12 1 0.06

2 0.06 2 0.12

2 0.16 2 0.16

Valor Ponderacién

1 0.09

1 0.07

1 0.06

2 0.06

2 0.16

Valor Ponderacién

1 0.09

2 0.14

1 0.06

1 0.03

4 0.32
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Factores clave

E1l. Los Stakeholders deberan
propulsar Inversiones que permitan
desarrollar productos estandarizados

con tecnologia digital

E2. Penetracion en el mercado rural
con programas disefiados para la
television digital, para acceder a un
nivel competitivo en cuanto a la
television de Ultima generacion.

E4. Establecer mecanismos
institucionales que reflejen la
diversidad regional y el caracter
nacional de los medios. Los
regionales y locales no son
potenciados y se tiene mas bien
repetidoras, pero no una red publica
de comunicacion, en la que participen
los consejos regionales y las
administraciones descentralizadas.

E3. Establecer compromisos de
competencia leal para fomentar el
ingreso de nuevos operadores de
television al mercado nacional y
para garantizar su inversion.

E5. Desarrollar alianzas estratégicas
con productoras independientes que
fomenten la ensefianza de la television
de nivel técnico-profesional.

E6. Desarrollar programas con produccion nacional
y con enfoque de descentralizacion; que se
considere el apoyo a zonas de frontera y el

compromiso con las zonas donde llega la television.

Fortalezas Peso  Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion
Transmision de programas en tecnologia 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 4 0.60 3 0.45 3 0.45
digital y alta definicion.
La television es un medio poderoso de 0.06 3 0.18 3 0.18 4 0.24 2 0.12 3 0.18 3 0.18
influencia para los usuarios.
Las cadenas de television cuentan con el 0.04 4 0.16 3 0.12 3 0.12 4 0.16 3 0.12 3 0.12
respaldo de productores y auspiciadores de
gran trayectoria.
Alianzas estratégicas con organismos 0.20 3 0.60 4 0.80 4 0.80 4 0.80 4 0.80 4 0.80
reguladores de sefial de television a nivel
mundial y con cadenas televisivas en el
mundo.
Poder de difusion a través de una linea de 0.25 3 0.75 3 0.75 3 0.75 3 0.75 4 0.10 4 0.10
comunicacion independiente.
Ingreso de franquicias que mejoren la 0.25 3 0.75 3 0.75 3 0.75 3 0.75 3 0.75 3 0.75
performance de los programas de television
(produccion nacional).
Los operadores de television peruanos 0.10 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30 3 0.30
forman parte de conglomerados o grupos
empresariales de poder econémico en el
pais (Canal 4, Canal N del Grupo El
Comercio, el Grupo RPP).
Debilidades Peso  Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion

Dependencia de los productores de los 0.10 2 0.20 2 0.20 1 0.10 2 0.20 2 0.20 2 0.20
programas de television.
Elevados costos de transmision en 0.05 2 0.10 2 0.10 2 0.10 2 0.10 2 0.10 2 0.10
comparacion con otros medios de difusion.
Falta de centros de educacion y 0.04 1 0.04 2 0.08 2 0.08 1 0.04 2 0.08 2 0.08
capacitacion especializados en la industria
de la television.
Imagen corporativa débil de los canalesde  0.08 1 0.08 2 0.16 1 0.08 1 0.08 1 0.08 2 0.16
sefial abierta (la mayoria de los accionistas
tiene procesos judiciales por corrupcion).
Limitada capacidad de inversion y de 0.05 2 0.10 1 0.05 2 0.10 2 0.10 2 0.10 2 0.10
infraestructura.

1 6.41 6.86 6.52 6.58 571 6.34

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.
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6.8 Matriz de Rumelt (MR)

Como se aprecia en la Tabla 34, las seis estrategias fueron evaluadas bajo los aspectos

de consistencia, consonancia, ventaja y factibilidad desarrollados por la MR.

Tabla 34

Matriz de Rumelt para la Industria de la Television

Pruebas

Estrategia Consistencia

Consonancia Factibilidad  Ventaja

Se acepta

1 Los Stakeholders deberan propulsar Si
Inversiones que permitan desarrollar
productos estandarizados con tecnologia
digital.

2 Penetracion en el mercado rural con Si
programas disefiados para la television
digital, para acceder a un nivel
competitivo en television de Gltima
generacion.

3 Establecer compromisos de competencia Si
leal para fomentar el ingreso de nuevos
operadores de television al mercado
nacional y para garantizar su inversion.

4 Establecer mecanismos institucionales Si
que reflejen la diversidad regional y el
carécter nacional de los medios. Los
regionales y locales no son potenciados y
se tiene mas bien repetidoras, pero no una
red pablica de comunicacion, en la cual
participen los consejos regionales y las
administraciones descentralizadas.

5 Desarrollar alianzas estratégicas con Si
productoras independientes que fomenten
la ensefianza de la television de nivel
técnico-profesional

6 Desarrollar programas con produccion Si
nacional y con enfoque de
descentralizacion: que se considere el
apoyo a las zonas de frontera y el
compromiso con las zonas donde llega la
television.

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México:

Pearson.

6.9 Matriz de Etica (ME)

Para comprobar que las estrategias elegidas no violan aspectos relacionados con

derecho y la justicia, se aplico la ME, que se apreciara en la Tabla 35.
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Tabla 35

Matriz de Etica (ME)

Establecer mecanismos
institucionales que reflejen la
diversidad regional y el caracter

Penetracion en el mercado nacional de los medios. Los
rural con programas Establecer compromisos  regionales y locales no son Desarrollar alianzas Desarrollar programas con
disefiados para la de competencia leal para  potenciados y se tiene mas bien estratégicas con produccion nacional y con
Los Stakeholders deberan television digital, para fomentar el ingreso de repetidoras, pero no una red pablica productoras enfoque de descentralizacion;
propulsar Inversiones que acceder a un nivel nuevos operadores de de comunicacidn en la que independientes que que se considere el apoyo a las
permitan desarrollar competitivo en la television al mercado participen los consejos regionalesy fomenten la ensefianza de  zonas de frontera y el
productos estandarizados  television de ultima nacional y para garantizar las administraciones la television de nivel compromiso con las zonas
Impactos con tecnologia digital generacion. su inversion. descentralizadas. técnico-profesional. donde llega la television.
Derechos
V=Viola N=Neutral P=Promueve
1. Impacto en del derecho a la vida. N N N N N N
2. Impacto en el derecho a la propiedad. P P P P P P
3. Impacto en el derecho al libre pensamiento. N N N N N N
4. Impacto en el derecho a la privacidad. N N N N N N
5. Impacto en el derecho a la libertad de conciencia. N N N N N N
6. Impacto en el derecho a hablar libremente. N N N N N N
7. Impacto en el derecho al debido proceso. N N N N N N
Justicia
J=Justo N=Neutral I=Injusto
8. Impacto en la distribucion. J J J J J J
9. Equidad en la administracion. J J J J J J
10. Normas de compensacion. J J J J J J
Utilitarismo
E=Excelentes N=Neutral P=Perjudicial
11. Fines y resultados estratégicos. E E E E E E
12. Medios estratégicos empleados. E E E E E E

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.
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6.10 Estrategias Retenidas y de Contingencia

La Tabla 36 nos muestra las estrategias que luego del analisis realizado han quedado
como retenidas, las cuales serviran para lograr los objetivos a largo plazo planteados por el
sector.
Tabla 36

Estrategias Retenidas y de Contingencia

item Estrategia seleccionada

EST1 Los Stakeholders deberan propulsar Inversiones que permitan desarrollar productos

estandarizados con tecnologia digital. Matriz Retenida
EST2 Penetracién en el mercado rural con programas disefiados para la television digital,

para acceder a un nivel competitivo en television de ultima generacion. Matriz Retenida
EST3 Establecer compromisos de competencia leal para fomentar el ingreso de nuevos

operadores de television al mercado nacional y para garantizar su inversion. Matriz Retenida
EST4 Establecer mecanismos institucionales que reflejen la diversidad regional y el caracter

nacional de los medios. Los regionales y locales no son potenciados y se tiene mas bien

repetidoras, pero no una red publica de comunicacidn, en la cual participen los consejos

regionales y las administraciones descentralizadas. Matriz Retenida
EST5 Desarrollar alianzas estratégicas con productoras independientes que fomenten la

ensefianza de la television de nivel técnico-profesional Matriz Retenida
EST6 Desarrollar programas con produccion nacional y con enfoque de descentralizacion:

que se considere el apoyo a las zonas de frontera y el compromiso con las zonas

donde llega la television. Matriz Retenida

6.11 Matriz de Estrategias vs. Objetivos a Largo Plazo

En la Tabla 37, se expone la Matriz de Estrategias vs. Objetivos de Largo Plazo.
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Tabla 37

Matriz de Estrategias vs. Objetivos de Largo Plazo

OLP 5: Incrementar el
ndimero de autorizaciones

OLP 4: Para el 2021, lograr que otorgadas y acumuladas OLP 6: Aumentar el ratio

OLP 2: Para el 2021, OLP 3: Para el 2021, o 4 . de retencion de
] < los canales de television produzcan para el funcionamiento de L
OLP 1: Para el 2021, lograr una cobertura de lograr la expansion de la . suscripciones en los
; o ) - s N . cuatro horas a la semana de estaciones de 0
migrar del 53% al 100% canales de television al ~ television de sefial abierta, e canales de cable de 26%
0 . o programas culturales, que radiodifusion por , )
de los operadores de 100%, en Lima cerrada y comunitaria en S . R . . (1°149,504 suscriptores,
S or : . fomenten la identidad nacional, las television a nivel nacional,
televisiona la TDT. Metropolitana, y del 70%, las zonas rurales del Per( S . en marzo del 2012) al 52
. costumbres e historia de nuestra de 1,577 estaciones de o
en el resto del pais. desde el 35% al 90%. T % de suscripciones
cultura. television del 2011 (35%) (2210.584, a1 2021)
a 4,505 estaciones (100%), T )
en el 2021.
Los Stakeholders deberan propulsar Inversiones que permitan X X X X X
desarrollar productos estandarizados con tecnologia digital
Implementar en el mercado rural programas disefiados para la television X X X X
digital, para acceder a un nivel competitivo en cuanto a la television de
Gltima generacion.
Implementar compromisos de competencia leal para fomentar el ingreso X X X X X
de nuevos operadores de television al mercado nacional y para
garantizar su inversion.
Implementar mecanismos institucionales que reflejen la diversidad X X X X X X
regional y el cardcter nacional de los medios. Los regionales y locales
no son potenciados y se tiene mas bien repetidoras, pero no una red
publica de comunicacion en la que participen los consejos regionales y
las administraciones descentralizadas.
Desarrollar alianzas estratégicas con productoras independientes que X X X X X
fomenten la ensefianza de la television de nivel técnico-profesional.
Desarrollar programas con produccion nacional y con enfoque de X X X X X

descentralizacion: que considere el apoyo a las zonas de frontera y el

compromiso con las zonas donde llega la television.

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D" Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.
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6.12 Matriz de Posibilidades de los Competidores

La matriz de posibilidades de los competidores evalla la posibilidad de reaccién de
los tres principales competidores de la industria frente a las estrategias elegidas para el

desarrollo del sector floricultor peruano. En la Tabla 38 se muestra el analisis.
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Estrategias para el sector floricultor peruano

Posibilidades de los Competidores

item Estrategia seleccionada Argentina Colombia
EST1 Los Stakeholders deberan propulsar Inversiones que permitan desarrollar Tienen mayor red de repetidoras a nivel Presentan también programas culturales
productos estandarizados con tecnologia digital mundial especificamente en Canales de primer nivel.
deportivos como Fox Sport No hay manera de contrarrestar.
No hay manera de contrarrestar.
EST2 Implementar en el mercado rural programas disefiados para la television Cuentan con produccion televisiva propia. Tienen produccion televisiva propia.
digital, para acceder a un nivel competitivo en cuanto a la television de Gltima ACCes0 a nuevos mercados. Acceso a nuevos mercados.
generacion. Posibilidad de _pr_oduc0|on, se deben Posibilidad de _pr_oduccmn, se deben
generar franquicias. generar franquicias.
EST3 Implementar compromisos de competencia leal para fomentar el ingreso de Capacidad de programacion y produccién  No tienen mucha produccién.
nuevos operadores de television al mercado nacional y para garantizar su de exportacion. Capacidad de produccion de otros paises
inversion.
EST4 Implementar mecanismos institucionales que reflejen la diversidad regional y ~ Cuentan con alianzas estratégicas con Poca penetracion de la Industria
el caracter nacional de los medios. Los regionales y locales no son potenciados cadenas mundiales. Televisiva mundial.
y se tiene mas bien repetidoras, pero no una red publica de comunicacion en la
que participen los consejos regionales y las administraciones descentralizadas.
EST5 Desarrollar alianzas estratégicas con productoras independientes que fomenten Cuenta con Institutos de TV. No tienen institutos de TV.
la ensefianza de la television de nivel técnico-profesional. No hay manera de contrarrestar. Hay manera de contrarrestar
EST6 Desarrollar programas con produccion nacional y con enfoque de Amplia Programacién a nivel nacional. Las televisoras colombianas no llegan a

descentralizacién: que considere el apoyo a las zonas de frontera y el
compromiso con las zonas donde llega la television.

Posibilidad de contrarrestar con mayor
calidad de producto.

todos sus territorios.
Posibilidad de contrarrestar con mayor
calidad del producto.
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6.13 Conclusiones

El andlisis de las matrices efectuadas muestra que si bien la Industria de la Television
Peruana presenta numerosas ventajas competitivas que logran ser las impulsoras del
crecimiento de esta industria, se concluye parcialmente que estas ain no han sido
desarrolladas para tal fin, por lo que es necesario poner en marcha las estrategias
determinadas.

Un factor determinante que se debe tomar en cuenta para la puesta en marcha de las
estrategias planteadas es la Tecnologia Digital Terrestre (TDT), en la medida que los
Stakeholders involucrados dinamicen esta implementacion a nivel de las regiones se
tendré una Industria de Televisién competitiva, debido a que los operadores
mejorarian sus trasmisiones, los programas tendrian una mayor acogida tanto en
sefial abierta como cerrada.

La Industria de la Televisién Peruana atravesé momentos criticos en el campo socio —
politico — legal que a la fecha han sido superados, actualmente el factor legal se
convierte en un factor que debe seguir siendo fortalecido para poder ofrecer a los
operadores de la cadena productiva de television las garantias necesarias de
inversion, ello repercutiria positivamente en la competitividad de esta industria.

La Matriz GE determina que la Industria de la Television en el Perd, presenta un
acelerado crecimiento de mercado a través de los operadores de cable tanto en zona
rural como urbana y los canales de sefial abierta que actualmente vienen adquiriendo
producciones internacionales que hacen mas competitiva la industria de TV.

La Industria de la Television Peruana, presenta una alta fortaleza, estabilidad en los
factores del entorno, ventaja competitiva y financieramente la coyuntura econémica

del pais también viene dando aportes positivos.
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Capitulo VII: Implementacion Estratégica
7.1 Objetivos de Corto Plazo
A continuacion, se presentan los objetivos de corto plazo (OCP), asociados a los seis
objetivos de largo plazo (OLP) planteados en el Capitulo 5.
e OLP 1: Para el 2021, migrar del 53% al 100% de todos los operadores de television a
laTDT.

— OCP 1.1: Desarrollar una plataforma tecnolédgica de TDT que repercuta
directamente en la reduccién de costos de operacion de los operadores de
television en todo el Pert (2013-2014).

Esta plataforma debera ser lo suficientemente sélida y robusta para brindar el
soporte necesario en las transmisiones, mediante la automatizacion y optimizacion
de las sefiales digitales. Ello traerd como consecuencia una reduccion de costos
operativos.

— OCP 1.2: Lograr un crecimiento de 10% anual (2015-2016), 20% (2017-2018), y
30% (2019-2021) de la implementacion de la tecnologia a nivel nacional.

Este OCP se encuentra relacionado con el crecimiento proyectado de la
implementacién de la TDT, lo cual propicia una mayor cobertura en el territorio
nacional y favorece la penetracién de la industria de la television en el pais.

— OCP 1.3: Desarrollar una cultura de tecnologia en los operadores, ya que tienen
que invertir en modernizar sus instalaciones y equipos (2013-2014).

La industria de la televisién puede y debe contribuir con el sector de las
comunicaciones mediante una labor de asesoria y prevencion.

— OCP 1.4: Coordinar con empresas de tecnologia en telecomunicaciones la

inclusion de la TDT en sus charlas y capacitaciones (2013-2014).
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Aprovechar las alianzas con los centro de educacion superior para trabajar en
forma conjunta en el desarrollo de capacitaciones que contengan informacion
tecnoldgica.

e OLP 2: Para el 2021, lograr una cobertura de canales de television al 100% en Lima

Metropolitana, y del 70%, en el resto del pais.

— OCP 2.1: Promocionar la industria de la television de acuerdo ala TDT y
desarrollar planes de marketing en cada uno de los operadores (2015-2016).

Se buscara desarrollar planes de comunicacion y publicidad en zonas de alta
concentracion, especificamente rurales, para dar a conocer los radios de accion de
la nueva television peruana.

— OCP 2.2: Desarrollar un plan para incentivar la television de acuerdo a la TDT en
el pais, en coordinacién con otras organizaciones relacionadas con el sector (2017-
2018).

A través de las compariias de cable, se pueden enlazar productos acordes con la
nueva tecnologia.

— OCP 2.3: Contar con un marco normativo favorable que facilite el crecimiento de
los operadores, y evitar el exceso de regulacion que podria generar obstaculos
operacionales en el comercio (2015-2016).

Es importante dar las facilidades legales, ampliar las licencias y controlar la
pirateria de cable.

— OCP 2.4: El Gobierno debe fomentar la innovacion y la competencia a través de
la reduccion de barreras de entrada y de normas que promuevan la oferta y la

demanda del mercado (2017-2018).
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El Estado debe promover el crecimiento de la industria de la television a traves de
la reduccion de requisitos, la rapidez en el otorgamiento de licencias de operacion,
y la eliminacion de restricciones sobre las ofertas de los productos.

— OCP 2.5: El Estado debe garantizar la proteccion del consumidor a través de
mecanismos eficientes, y apoyar en la concientizacion de la no pirateria (2015-
2016).

Esta proteccion al consumidor no debe perjudicar la libertad de oferta 'y la
demanda entre los operadores de la industria de la television.
e OLP 3: Para el 2021, lograr la expansion de la television de sefial abierta, cerrada y

comunitaria en las zonas rurales del Pert del 35% al 90%.

— OCP 3.1: Promocionar la industria de la television segun la TDT y desarrollar
planes de marketing en la oferta de sefial abierta, cerrada y comunitaria en las
zonas rurales del Pert (2013-2014).

Desarrollar planes de comunicacion y publicidad en las zonas mencionadas.

— OCP 3.2: Desarrollar un plan para incentivar la television segun la TDT para los
tres ofertantes, en coordinacion con otras organizaciones relacionadas con el sector
(2015-2016).

A través de las compafiias de cable se pueden enlazar productos acordes con la
nueva tecnologia.

— OCP 3.3: Contar con un marco normativo favorable que facilite el crecimiento de
los operadores, y evite el exceso de regulacion que podria generar obstaculos
operacionales en el comercio (2017-2018).

e OLP 4: Para el 2021, lograr que los canales de television produzcan cuatro horas a la

semana de programas culturales, que fomenten la identidad nacional, las costumbres e

historia de nuestra cultura.
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— OCP 4.1: Desarrollar campanas de publicidad que impulsen la nueva industria de
la television y en ellas enfatizar los temas de identificacion con el publico:
proteccion, solidaridad, optimismo y confianza (2013-2014).

La base de esta campafia publicitaria es llevar un mensaje a las personas ubicadas
en todas las regiones del pais sobre el alcance que tendra la television en el pais.

— OCP 4.2: Posicionar la industria de la television a nivel nacional como una
propuesta indispensable para informarse en todos los segmentos de la poblacién
(2015-2016).

El posicionamiento de la television peruana dependera de lo indicado en el OCP
anterior.

— OCP 4.3: Disefiar un programa de capacitacion de personal y manejo de riesgos
que permita potencializar las competencias de la industria de la television (2017-
2018).

Para el desarrollo de la industria de la television en el Peru, se necesita contar con
personal capacitado que entienda, identifique, y se encuentre en la capacidad de
elaborar programas de acuerdo con las necesidades del cliente.

e OLP 5: Incrementar el nimero de autorizaciones otorgadas y acumuladas para el
funcionamiento de estaciones de radiodifusion por televisién a nivel nacional, de
1,577 estaciones en el 2011 (35%) a 4,505 (100%) en el 2021.

— OCP 5.1: Buscar una alta rentabilidad a través de la industria publicitaria,

mediante la concesion de licencias y la apertura de nuevas filiales (2013-2014).
Se debe desarrollar un modelo de gestion de expansion de filiales para poder

ingresar a nuevos mercados. Ello repercutira en el fortalecimiento de la industria.
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— OCP 5.2: Resaltar la imagen institucional de las compafiias de Television que
desarrollen programas a través de la percepcion del mercado sobre su
responsabilidad social y los grupos de interés de este sector (2015-2016).

El crecimiento de la industria de la television ayudara a mitigar el riesgo de la
inversion que realicen los operadores. Asimismo, esto representa un nicho
importante de mercado para la cadena de valor. Todos estos participantes son
colaboradores directos o indirectos, a través de sus actividades comerciales, de la
realizacion de un importante aporte para la viabilidad del pais: (a) procuran la
inclusién social; (b) resaltan la responsabilidad social del sector, y (c) mejoran la
percepcion de estas empresas con sus grupos de interés.

e OLP 6: Aumentar el ratio de retencidn de suscripciones en canales de cable de 26%

(1°149,504 suscriptores en marzo de 2012) al 52 % (2°210,584 al 2021).

— OCP 6.1: Identificar zonas de expansion de clientes de cable a nivel nacional y su
potencial impacto para el desarrollo del pais (2014-2015).

Este OCP busca identificar las zonas con sus principales exposiciones y mayor
probabilidad de contratar servicios de cable, y fidelizarlos con tarifas especiales y
programas.

— OCP 6.2: Desarrollar planes de fidelizacion de clientes a partir de lo identificado
en el OCP anterior (2016-2017).

La industria de la television puede y debe contribuir con el sector comunicaciones
mediante convenios ante los clientes.

— OCP 6.3: Definir un programa de contingencias para responder ante la desercién
de clientes (2013-2014).

Este programa debera proponer la implementacion de acciones para una respuesta

inmediata en la atencion de una posible desercion.
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— OCP 6.4: Recabar la data histdrica de los clientes, que contenga informacion de
sus récords como clientes (2016-2017).

Con esta informacion, se busca identificar la ubicacion de los distintos clientes
que dejaron de tener cable.

— OCP 6.5: Elaborar una plataforma tecnologica que explote informacion
proporcionada por el ente regulador y por otras instituciones que permitan
brindarles informe al cliente y que este se sienta protegido ante cualquier
eventualidad (2014-2015).

Esta plataforma integrara la informacion a traves de una base de datos compartida
para la toma de decisiones, planes de accion y estrategias de las empresas de
cable.
7.2. Recursos Asignados a los Objetivos de Corto Plazo
La asignacion de recursos permite (a) la implementacion de las estrategias y (b) el
cumplimiento de los OLP y los OCP. Se basa en recursos financieros, fisicos, humanos y
tecnoldgicos.

Recursos tangibles. Entre la inversion mas importante que se considera dentro de los

recursos tangibles en el sector:

e Financieros: La industria de la Television se financia mediante (a) el pago de la
publicidad; (b) las transmisiones de programas de los auspiciadores, en el caso de
los canales de sefial abierta, y (c) mediante las tarifas como abonados y contratos
de transmision, en el caso de los canales de sefial cerrada.

e Fisicos: En lo referente a la estructura fisica para la implementacién del plan
estratégico, se cuenta con las empresas televisoras agrupadas en la Sociedad

Peruana de Radiodifusion del Perd, el CONCORTYV, el Ministerio de Transporte y
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Comunicaciones, las empresas de television de cable, el sector de television
comunitaria.

Humanos: El recurso humano es un factor clave para el desarrollo del sector de la
television, tal como se sefialé en una de las estrategias, se busca desarrollar una
organizacion que agrupe a los participantes del sector de television, con el fin de
integrar sus actividades y velar por la formacion y capacitacion de personal que se
especializara en este rubro. Se debe buscar personal idoneo, especializado y
capacitado para atender este sector.

Tecnoldgicos: El uso de la tecnologia sirve para liberar recursos de las actividades
administrativas y redireccionarlos hacia la innovacion de productos. Este aspecto,
junto al mercadeo, tendra un impacto directo en el crecimiento de la industria de la
television. Para lograr los objetivos de corto plazo propuestos, se requiere inversion
en tecnologia para alcanzar la automatizacion y la optimizacion de procesos, asi,
como el desarrollo de plataformas que logren la integracion y la difusién de la
informacion que integren a todos los participantes del sector.

Se deberan desarrollar canales de distribucion con mayor cobertura a nivel
nacional, mediante convenios y asociaciones con entidades relacionadas con el
sector para abarcar la mayor cantidad de personas de este segmento. Se buscara
implementar nuevos procesos de comercializacion que identifiquen las necesidades

de los clientes.
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Recursos Asignados a Objetivos de Corto Plazo
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OCP Obijetivos de Corto Plazo Tangible Intangible Recursos
Humanos
OLP1 Para el 2021, migrar del 53% al 100% de los operadores de televisién a Tecnologia Digital Terrestre (TDT).
1.1 Desarrollar una plataforma tecnolégica de TDT que repercuta directamente en la reduccion de costos de operacién de los operadores de television en todo el Per (2013-2014). Banco/Propio Tecnologia Electronico
1.2 Lograr un crecimiento de 10% anual (2015-2016), 20% (2017-2018), y 30% (2019-2021) de la implementacién de la tecnologia a nivel nacional. Banco/Propio Tecnologia Electronico
13 Desarrollar una cultura de tecnologia en los operadores, ya que tienen que invertir en modernizar sus instalaciones y equipos (2013-2014). Banco/Propio Sistemas
14 Coordinar con empresas de tecnologia en telecomunicaciones la inclusién de la TDT en sus charlas y capacitaciones (2013-2014). Banco/Propio Sistemas
OLP2 Para el 2021, lograr una cobertura de canales de television al 100% en Lima Metropolitana, y del 70%, en el resto del pais.
2.1 Promocionar la industria de la television de acuerdo a la TDT y desarrollar planes de marketing en cada uno de los operadores (2015-2016). Banco/Propio Marketing
2.2 Desarrollar un plan para incentivar la television de acuerdo ala TDT en el pais, en coordinacién con otras organizaciones relacionadas con el sector (2017-2018) Plan Marketing
23 Contar con un marco normativo favorable que facilite el crecimiento de los operadores, y evitar el exceso de regulacién que podria generar obstaculos operacionales en el comercio (2015- Legal Abogado
2016).
24 El Gobierno debe fomentar la innovacion y la competencia a través de la reduccion de barreras de entrada y de normas que promuevan la oferta y la demanda del mercado (2017-2018). Legal Abogado
25 : El Estado debe garantizar la proteccion del consumidor a través de mecanismos eficientes, y apoyar en la concientizacion de la no pirateria (2015-2016). Legal Abogado
OLP3 Para el 2021, lograr la expansion de la television de sefial abierta, cerrada y comunitaria en las zonas rurales del Peru del 35% al 90%.
3.1 Promocionar la industria de la television segun la TDT y desarrollar planes de marketing en la oferta de sefial abierta, cerrada y comunitaria en las zonas rurales del Perd (2012-2017). Banco/Propio Marketing
3.2 Desarrollar un plan para incentivar la television segin la TDT para los ofertantes, en coordinacion con otras organizaciones relacionadas (2012-2017). Banco/Propio Marketing
33 Contar con un marco normativo favorable que facilite el crecimiento de los operadores, y evite el exceso de regulacion que podria generar obstaculos operacionales en el comercio (2012- Legal Abogado
2014).
OLP4 Para el 2021, lograr que los canales de television produzcan cuatro horas a la semana de programas culturales, que fomenten la identidad nacional, las costumbres e historia de nuestra
cultura.
Desarrollar camparias de publicidad que impulsen la nueva industria de la television y en ellas enfatizar los temas de identificacion con el pablico: proteccion, solidaridad, optimismo y . .
4.1 . Banco/Propio Marketing
confianza (2013-2014).
4.2 Posicionar la industria de la television a nivel nacional como una propuesta indispensable para informarse en todos los segmentos de la poblacién (2015-2016). Banco/Propio Marketing
4.3 Disefiar un programa de capacitacion de personal y manejo de riesgos que permita potencializar las competencias de la industria de la televisién (2017-2018).. Banco/Propio Consultor
OLPS Incrementar el nimero de autorizaciones otorgadas y acumuladas para el funcionamiento de estaciones de radiodifusion por television a nivel nacional, de 1,577 estaciones en el 2011 (35%)
a 4,505 (100%) en el 2021.
5.1 Buscar una alta rentabilidad a través de la industria publicitaria, mediante la concesion de licencias y la apertura de nuevas filiales (2013-2014). Banco/Propio Consultor
50 Resaltar la imagen institucional de las compafiias de Televisién que desarrollen programas a través de la percepcién del mercado sobre su responsabilidad social y los grupos de interés de Banco/Propio Consltor
este sector (2015-2016).
OLP6 Aumentar el ratio de retencion de suscripciones en canales de cable de 26% (1°149,504 suscriptores en marzo de 2012) al 52 % (2°210,584 al 2021).
6.1 Identificar zonas de expansion de clientes de cable a nivel nacional y su potencial impacto para el desarrollo del pais (2014-2015). Banco/Propio Electronico
6.2 Desarrollar planes de fidelizacion de clientes a partir de lo identificado en el OCP anterior (2016-2017). Banco/Propio Marketing
6.3 Definir un programa de contingencias para responder ante la desercion de clientes (2013-2014). Banco/Propio Marketing
6.4 Recabar la data historica de los clientes, que contenga informacién de sus récords como clientes (2016-2017). Banco/Propio Estadistico
Elaborar una plataforma tecnolégica que explote informacién proporcionada por el ente regulador y por otras instituciones que permitan brindarles informe al cliente y que este se sienta . -
6.5 Banco/Propio Electrénico

protegido ante cualquier eventualidad (2014-2015).
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7.3 Politicas de cada Estrategia

Se exponen las siguientes politicas, asociadas a las seis estrategias.

e Estrategia 1: Los Stakeholders deberan propulsar Inversiones que permitan
desarrollar productos estandarizados con tecnologia digital. Se asocia con las
siguientes politicas:

1. Desarrollo de tecnologias integradoras que busquen eficiencia en los procesos,
lo cual se refleja en la implementacion de la TDT.

2. Desarrollo de plataformas adecuadas a las necesidades de la TDT.

3. Integracion de la informacion en un solo sistema.

4. Reduccién en los costos de implementacion de la TDT.

e Estrategia 2: Penetracion en el mercado rural con programas disefiados para la
television digital, para acceder a un nivel competitivo en la television de ultima
generacion. Se asocia con las siguientes politicas:

1. Desarrollo de productos con formatos simples y adecuados a las necesidades de
laTDT.

2. Brindar beneficios vinculados a la contratacién de personal técnico como
capacitaciones técnicas o algun incentivo.

3. Fortalecimiento de los canales de distribucion para obtener informacion
estadistica que permita una mejor gestion de la implementacion.

4. Evitar la atomizacion de productos de cable para varios segmentos de la
poblacion.

5. Las camparias de publicidad en la television digital deben contener los
siguientes mensajes principales: proteccion, solidaridad, optimismo y confianza.

6. Todas las técnicas de marketing dirigidas a la television digital deben tener las

siguientes dos fases: (a) concienciar sobre la nueva television y sobre los
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proveedores de television; (b) ayudar al mercado a entender el progreso de la
television en las zonas mas alejadas del pais.

7. Envez de informar sobre el producto y sus beneficios, toda comunicacion
publicitaria con respecto a la television debe crear valor

o Estrategia 3: Establecer compromisos de competencia leal para promover el
ingreso de nuevos operadores de television al mercado nacional y para garantizar
su inversion. Se asocia con las siguientes politicas:

1. Expandir la industria de la television a Lima y provincias.

2. Diversificar los programas.

3. Desarrollar un eficiente servicio de posventa para evaluar la satisfaccion del
cliente en los canales de sefial cerrada.

o Estrategia 4: Desarrollar alianzas estratégicas con productoras independientes que
fomenten la ensefianza de la television de nivel técnico-profesional. Se asocia con
las siguientes politicas:

1. Fomentar alianzas estratégicas con organizaciones, tales como ONG, con el fin
de utilizar sus canales de distribucion para publicitar la nueva television digital.

2. Impulsar la participacion del Estado, asociaciones civiles u otras industrias de la
television.

e Estrategia 5: Desarrollar programas con produccion nacional y con enfoque de
descentralizacion; que se considere el apoyo a las zonas de frontera y el
compromiso con las zonas donde llega la television. Se asocia con las siguientes
politicas:

1. Implementar actividades de responsabilidad social como la prevision de riesgos

en las zonas de frontera y rurales.
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2. Disefio de nuevos esquemas comerciales para difundir las ventajas y fomentar la
cultura de la comunicacion en television.

e Estrategia 6: Desarrollar nuevas y mejores plataformas tecnoldgicas (acordes con
la era digital) que le den soporte e integren la cadena de valor. Se asocia con las
siguientes politicas:

1. Promover la capacitacion y formacion continua del personal idoneo para la
industria de la television en materia de tecnologia.
2. Fomentar la renovacion y promocion de cuadros gerenciales en la industria de la
television.
3. Promover la contratacion de profesionales especializados en television.
7.4 Estructura de la Industria de la Television en el Peru
La estructura de la industria de la television es la que permitira la implementacion de
las estrategias antes planteadas. Se debe crear una unidad en el CONCORTYV para poder
ejecutar, dirigir, monitorear y controlar el plan estratégico para el desarrollo de la industria de
la television en el Pert. Ademas, para la ejecucion de las estrategias, se requiere una
reingenieria de los procesos del sector. El objetivo es adaptarse al entorno y a los clientes, y
buscar la eficiencia y la estandarizacion en los sistemas de tecnologia digital y en los
procesos a fin de que se reduzcan los costos operativos.
7.5 Medio Ambiente, Ecologia y Responsabilidad Social
La industria debe convertirse en un elemento de inclusién social, que ejerza una
comunicacion eficaz, de condiciones simples, comprensible, de facil acceso, y econdmica. Se
requiere, ademas, mantener un significativo componente de responsabilidad social a favor de
la disminucion de la pobreza, mediante la proteccion de las personas ubicadas en la base de la
piramide ante el impacto negativo, con el fin de mejorar social y econémicamente la

viabilidad de un pais a largo plazo.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP - CENTRUM

(CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

7.6 Recursos Humanos y Motivacion
La industria de la television debe convertirse en un elemento de inclusion social. Debe
generar puestos de trabajo en las diversas regiones del pais, lo cual, finalmente, atraerd el
progreso profesional y técnico.
7.7 Gestion del Cambio
Se debe fomentar, en el pais, la cultura de la comunicacion sana via television, debido
a que, a pesar de configurar un producto de comunicacion social, esta se percibe como un
pasatiempo y no como una inversion. Adicionalmente, el Estado debe participar activamente
a través del fomento de la innovacion tecnolégica (Porter, 2009).
7.8 Conclusiones
1. En las condiciones actuales, el desarrollo de la Industria de la Television Peruana va
a depender de la participacion de diversos agentes publicos y privados, siendo los
mas importantes el ministerio de Transporte y Comunicaciones, la Sociedad Peruana
de Radiodifusion del Pert, el CONCORTYV, los gobiernos regionales, los mismos
productores de televisidn y otros sectores relacionados en la cadena de valor.
2. Laampliacién de nuevos mercados para los operadores de TV, la diversificacion de
programas, la inversion en 1+D y la mejora de la tecnologia y la definicién de
adecuadas politicas son las tareas a desarrollar, por lo que es indispensable la

organizacion de alianzas estratégicas.
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Capitulo VII1I: Evaluacién Estratégica

Los objetivos y las estrategias deben mantenerse en constante evaluacion, para que se
realicen los planes de accion y de ese modo se puedan mitigar los riesgos de posibles cambios
en el entorno. Se puede utilizar indicadores para monitorear y controlar que se apliquen las
medidas necesarias para poder alcanzar el logro de los objetivos propuestos.
8.1 Perspectivas de Control

Kaplan y Norton (2001) plantearon el modo de manejar la brecha entre lo que la
industria de la television peruana deberia hacer y lo que esta haciendo, a través del uso del
tablero de control, en el cual se proponen las siguientes categorias: (a) accionistas satisfechos,
(b) clientes contentos, (c) procesos productivos, y (d) empleados motivados, bajo cuatro
perspectivas: interna, clientes, financiera, desarrollo y aprendizaje (D’ Alessio, 2008).

8.1.1 Aprendizaje interno

Para lograr la satisfaccion del cliente se requiere dominar procesos adecuados para
poder atenderlos vy, asi, lograr el rendimiento financiero esperado. Adicionalmente, debe ser
considerado el componente de responsabilidad social, identificado con la inclusién social y
financiera, y proveniente del acceso a otros operadores.

8.1.2 Procesos

Estos indicadores buscan que en el sector se aprenda y se mejore. Como indicador se
ha enfatizado la capacitacion del personal, en la creencia de que este factor es indispensable
para lograr el desarrollo del sector. Se buscara velar por la formacion y capacitacion, y
fomentar la renovacion y promocion de cuadros gerenciales en el sector.

8.1.3 Clientes

Para mejorar el desempefio financiero, se requiere clientes satisfechos y saber cuales
son sus expectativas, con el fin de disefiar productos y servicios para poder atenderlos. Desde

esta perspectiva se pueden identificar los elementos que generan valor para los clientes.
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Los indicadores para esta perspectiva son los siguientes: (a) la retencion de clientes,
(b) su nivel de satisfaccién, y (c) los nimeros de reclamos ante la reguladora. Con los
indicadores mencionados, se busca identificar el nivel de compromiso y la relacion que se
tiene con los clientes a fin de tomar las medidas de accion para lograr la fidelidad.

8.1.4 Financiera

Esta perspectiva se basa en los indicadores financieros que buscan los accionistas,
como (a) rentabilidad, (b) variacién de ingreso por publicidad, (c) penetracién de la
publicidad respecto al PBI, (d) programas provenientes de exterior, y (e) riesgos de inversion.

8.2 Tablero de Control Balanceado (Balanced Scorecard)
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Objetivos de corto plazo

Medida

Indicador

OCP 3.3 Contar con un marco normativo favorable que facilite el crecimiento de los operadores; evitar el exceso de regulacién que podria generar obstaculos

operacionales en el comercio del mismo (2017-2018).

OCP 4.2 Posicionar la industria de la television a nivel nacional como una propuesta indispensable para informarse en todos los segmentos de la poblacién (2015-2016).
OCP5.1 Buscar una alta rentabilidad a través de la industria publicitaria, por medio de la concesion de licencias y apertura de nuevas filiales (2013-2014).
OCP 5.2 Resaltar la imagen institucional de las compafiias de television que desarrollen programas a través de la percepcion del mercado sobre su responsabilidad

social y los grupos de interés de este sector (2015-2016).

OCP 6.1 Identificar zonas de expansion de clientes de cable a nivel nacional y su potencial impacto para el desarrollo del pais (2014-2015).

Variacion de ingreso por concesiones

Variacion de ingreso por contratos

Penetracion de Canales

Utilidades por canal

Aumento de afiliados

(Ventas)/ Concesiones)

Contratos ; Abonados

N° de canales / PBI nacional

Utilidades por canal / Total de utilidades

N° de afiliados

Tablero de Control Balanceado - Perspectiva Cliente

Objetivos de corto plazo

Medida

Indicador

OCP 25 El Estado debe garantizar la proteccion del consumidor a través de mecanismos eficientes (2015-2016).

OCP 1.3 Desarrollar una cultura de la tecnologia en los operadores ya que tienen que invertir en modernizar sus instalaciones y equipos (2013-2014).

OCP 14 Coordinar con empresas de tecnologia en telecomunicaciones la inclusion de la TDT dentro de sus charlas y capacitaciones (2013-2014).

OCP 3.1 Promocionar la Industria de la television segiin la TDT. Desarrollar planes de marketing en la oferta de sefial abierta, cerrada y comunitaria en las zonas rurales

del Perti (2013-2014).

Reclamos ante Reguladora
Retencién del cliente
Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

NUmero de reclamaciones ante la Reguladora/ Total de abonados
NUmero de clientes perdidos / Total de clientes
NUmero de clientes satisfechos / Total de clientes de cable

NUmero de clientes satisfechos / Total de clientes de cable

Tablero de Control Balanceado - Perspectiva Interna

Objetivo a corto plazo Medida Indicador
OCP1.1 Desarrollar una plataforma tecnolégica TDT que repercuta directamente en la reduccion de costos de operacion de los operadores de television Reduccidn de costos operativos Costos de operacion / Tarifas cobradas
en todo el Pert (2013-2014).
OCP 1.2 Lograr un crecimiento de 10% anual (2015-2016), 20% (2017-2018), y 30% (2019-2021) de la implementacion de la tecnologia a nivel Canales de distribucion (Canales de distribucién ., - Canales de distribucion ) / Canales de distribucion ,
nacional
OCP 2.1 Promocionar la Industria de la television segin la TDT. Desarrollar planes de marketing en cada uno de los operadores (2015-2016). Mapa estratégico Numero de personas aseguras por zona / Nimero total de personas expuestas en la zona
OCP 2.2 Desarrollar un plan para incentivar la television segun la TDT en el pais, en coordinacion con otras organizaciones relacionadas al sector (2017- Mapa estratégico Numero de personas aseguras por zona / Nimero total de personas expuestas en la zona
2018).
OCP 2.3 Contar con un marco normativo favorable que facilite el crecimiento de los operadores, para evitar el exceso de regulacion que podria generar Plan normativo (Planes de contingencia n+; - Planes de contingencia ) / Planes de contingencia
obstaculos operacionales en el comercio del mismo (2015-2016).
OCP 24 El Gobierno debe fomentar la innovacién y la competencia a través de la reduccién de barreras de entrada y de normas que promuevan la oferta Planes de accién (Planes de prevencion .1 - Planes de prevencion ) / Planes de prevencion ,
y la demanda del mercado (2017-2018).
OCP 2.5 El Estado debe garantizar la proteccion del consumidor a través de mecanismos eficientes, y apoyar en la concientizacion de la no pirateria Inversion en tecnologia (Inversion en tecnologia n+1 - Inversion en tecnologia ) / Inversion en tecnologia
(2015-2016).
OCP 3.2 Desarrollar un plan para incentivar la television segiin la TDT en los tres ofertantes, en coordinacion con otras organizaciones relacionadas al Posicionamiento de la industria (Posicionamiento .1 - Posicionamiento ,) / Posicionamiento ,
sector (2015-2016).
OCP 4.1 Desarrollar campafias de publicidad de la nueva industria de la television. Enfatizar los temas de identificacion con el pablico, proteccion, Inversion en publicidad (Posicionamiento ., - Posicionamiento ,) / Posicionamiento ,
solidaridad, optimismo, y confianza (2013-2014).
OCP5.2 Resaltar la imagen institucional de las compafiias de television que desarrollen programas a través de la percepcion del mercado sobre su Responsabilidad social Encuestas
responsabilidad social y los grupos de interés de este sector (2015-2016).
Tablero de Control Balanceado - Perspectiva Desarrollo y Aprendizaje
Objetivo a corto plazo Medida Indicador
OCP 1.4 Coordinar con empresas de Tecnologia en Telecomunicaciones la inclusion de TDT dentro de sus charlas y capacitaciones (2013-2014) Capacitacion personal Numero de personal capacitado en el afio / Total de personas que trabajan en el sector

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México: Pearson.
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8.3 Conclusiones

1.  Los indicadores de gestion establecidos en el tablero de control integrado deben
ser revisados periodicamente para evaluar y hacer seguimiento a los objetivos que
se han trazado, con esta herramienta se podra tener una vision integral del
comportamiento de la sector, detectar a tiempo si no hay mejoras sustanciales y
poder retroalimentar, corrigiendo de ser necesario, para lograr el reconocimiento
que se busca del sector en los préximos diez afios.

2. Atraves del BSC sugieren que en vez de enfocarse solamente en el desempefio
financiero de la industria, medimos a la vez las otras metas del sector, las cuales
estan usualmente interactuando para soportar el desempefio global del sector. En
este sentido, el Balanced Scorecard, hace énfasis en la alineacion y medicion de
todas las actividades claves formuladas para apoyar el proceso de ejecucion de la
estrategia de negocios en cuatro diferentes perspectivas.

3. Esimportante establecer esta herramienta en el sector de la television, ya que el
uso del BSC en el proceso de ejecucion de la estrategia se extiende debido a que
permite establecer estrategias especificas, vincular las iniciativas y plantear
indicadores para la medicion de sus resultados para cada una de las cuatro
perspectivas.

4. Con la implementacion del BSC podemos fortalecer la industria de la television
peruana, al pasar de un mecanismo integral de control a un medio para el disefio
de estrategias operativas, objetivos, acciones particulares para la ejecucion y el

desarrollo de indicadores para el control integral de la estrategia.
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Capitulo IX: Competitividad de la Industria de la Television Peruana
9.1 Analisis Competitivo de la Industria de la Television Peruana
Segun Tello (2005), existen 10 factores que inciden en la competitividad de la
industria de la television; seis de ellos son externos y cuatro internos. A continuacion, se
expone, en primer lugar, los factores externos:

1. Entorno macroeconémico de la economia: Un entorno macroecondmico estable
con escenarios de menores riesgos inflacionarios permite a las empresas planificar
mejor sus decisiones, lo que trae consigo asignaciones de recursos mas eficientes.

2. Grado de eficiencia del funcionamiento de los mercados del sistema financiero y
de capitales: Las tasas de interés bajas y la mayor oferta de créditos fomenta el
desarrollo y la rentabilidad de las empresas; y en efecto, el crecimiento de la
economia.

3. Calidad de los servicios y el grado de eficiencia del funcionamiento de las
instituciones: Por ejemplo, la eficiencia del marco legal, la existencia de
regulaciones y costos para formalizar un negocio.

4. Dotacion y calidad de los servicios de los bienes de infraestructura publica y
privada: Deficiencias en las carreteras o insuficiencia de servicios energeticos, son
factores que inciden negativamente en el desarrollo de la economia.

5. Politica econdmica: Se requieren, para lograr el incremento de la competitividad
del sector, la politica comercial, las politicas de competencia, la politica tributaria,
politicas sobre el mercado laboral, entre otros.

6. Politica ambiental: Trata acerca de las regulaciones sobre la contaminacion y la
explotacion de los recursos, con el fin de hacer sostenible la competitividad de la
economia del pais.

En segundo lugar, los cuatro factores internos son los siguientes:
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1. Dotacién y calidad de los recursos humanos: Para lograr la competitividad del
sector se requiere personal calificado relacionado con el sector, en cantidad
suficiente para fomentar la renovacion e incentivar la linea de carrera de estas
personas. Para el desarrollo del sector, se necesita contar con personal que
entienda, identifique y demuestre la capacidad de elaborar productos de acuerdo
con las necesidades del cliente y comercializarlos masivamente.

2. Tecnologia: El crecimiento del sector requiere cambios e innovaciones
tecnoldgicas, la ausencia de estas conlleva a las perdidas de competitividad a largo
plazo. El uso de la tecnologia ayuda a liberar recursos de las actividades
administrativas y estos deben ser redireccionados hacia la innovacion de
programas, lo que tendra un impacto directo en el crecimiento del sector. Se
requiere de tecnologia y sistemas de informacion eficientes para lograr la reduccion
de los costos de transaccion, lo que se ve reflejado directamente en la disminucion
del costo de las tarifas. De este modo, el producto llega a méas personas de la base
de la pirdmide.

3. Coordinaciones y desarrollo de clusteres: Las coordinaciones de las empresas en
los clusteres permiten un mayor crecimiento de la economia, y reducen los costos
de transaccion. Estas coordinaciones comparten e incorporan procesos de
innovacion tecnoldgica en su proceso de servicios para mejorar su competitividad.
Al agruparse con el objetivo de incorporar procesos de innovacion tecnoldgica, las
empresas obtienen ventajas competitivas apreciables y se les permite operar
posteriormente en mercado globales, que crean sinergias entre todos los grupos de
interes.

4. Practicas empresariales relacionadas al interior de las empresas: La capacidad de

innovacion y las estrategias de mercadotecnia y de canales de distribucion son
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primordiales para el desarrollo del sector, el cual dependerd, en parte, de la calidad
y la cantidad de los operadores. El objetivo es ampliar estos canales y hacer que el
producto se torne masivo y llegue a mas personas de la base de la piramide (Tello,
2005).

Segun Porter (2009), las empresas descubrirdn que la responsabilidad social puede ser
mucho més que un costo, una restriccion o un acto benéfico. Esta puede ser una fuente de
oportunidad, innovacién y ventaja competitiva. La responsabilidad social empresarial puede
convertirse en una fuente de enorme progreso social, en la medida en que la empresa emplea
sus recursos considerables, sus conocimientos, y su perspicacia en actividades que benefician
a la sociedad.

La imagen institucional de las empresas de television se vera favorecida por el
componente de responsabilidad social, lo cual se refleja positivamente en la imagen de la
empresa como una institucion comprometida con la comunidad. Ello mejorara la percepcion
de estas empresas con sus grupos de interés.

El desarrollo de la television en el Pert tiene un significativo componente de
responsabilidad social a favor de la disminucion de la pobreza, mediante la proteccion de las
personas ubicadas en la base de la pirdmide frente al impacto negativo de la materializacion
de un riesgo. La finalidad es mejorar social y econémicamente la viabilidad de un pais, a
largo plazo y a través de la inclusion de los sectores més vulnerables.

9.2 Identificacion de las Ventajas Competitivas de la Television Peruana

Los buenos indicadores macroecondémicos del Perd, le estan permitiendo captar
inversion extranjera, acceso a nuevos mercados, establecimiento de tratados de libre
comercio, lo que ha traido como consecuencia el aumento de las exportaciones. Ello incide
positivamente en la Industria de | Television Peruana, en la medida que se fortalece la cadena

productiva de la television, direccionando la ventaja competitiva hacia una mayor presencia
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de la television en el exterior. De esta manera, al globalizar la industria de la television
peruana, podremos ser exportadores de productos que los clientes y auspiciadores de la
television ofrecen. También las franquicias pueden empezar a establecer a la industria de la
television peruana como un buen referente para | a region de Latinoamérica y de otros paises
del exterior.

Por lo tanto, se debe aprovechar el este buen nivel econémico, el cual deberia
reflejarse en un mejor acceso a nuevos operadores de television a nivel nacional y también de
franquicias. Sin embargo, a pesar de los logros econémicos conseguidos, la estabilidad
politica atn no se ha logrado, esto repercute en el sector debido a que la imagen del pais se
deteriora.

9.3 Identificacidon y Analisis de los Potenciales Clusteres de la Television Peruana

La Comision para la Promocion de la Pequefia y la Micro Empresa [PROMPY ME]
(2005), para poder llamar cluster a un aparato productivo, indicé que debe cumplirse como
minimo con las siguientes caracteristicas: (a) tenencia de un espacio geografico determinado
y la consecuente concentracion sectorial; (b) presencia de empresas de distintos tamafio
alrededor de la explotacion o uso de los recursos o patrimonios en torno a los cuales surge
algun proceso productivo y/o comercial; (c) paulatina especializacion productiva; (d)
presencia de lo que se han llamado “variables suaves”; es decir, la accion conjunta entre
agentes y el aprendizaje que deviene de la primera, y () competencia entre los agentes por
ganar una mayor participacion en el mercado (ver Tabla 41).

Con estas caracteristicas, se define al clister como un proceso integrador, que retne

una gama de relaciones y dinamicas tales que le otorgan autonomia productiva.
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Tabla 41

Caracteristicas del Cluster de la Industria de la Television en el Peru

Caracteristicas del Clister

Industria de la Television en el Per(

Tenencia de un espacio geografico determinado y
la consecuente concentracion sectorial.

Desarrollo en el &mbito nacional con operadores,
canales y repetidoras locales.

Presencia de empresas de distintos tamafio
alrededor de la explotacién o uso de los recursos o
patrimonios en torno a los cuales surge algun
proceso productivo y/o comercial.

Existen cinco canales de sefial abierta que
trabajan en el pais y que buscan desarrollar
canales eficientes para llevar los distintos
productos de television.

Paulatina Especializacion Productiva

Presencia de lo que se ha llamado “variables
suaves”; es decir, la accion conjunta entre agentes
y el aprendizaje que deviene de la primera.

Competencia entre los operadores por ganar una
mayor participacion en el mercado.

No hay un trabajo integrado entre los
participantes de la cadena de valor. Estan
trabajando de modo independiente el desarrollo
del conocimiento del sector e identificando los
mejores canales para tener una mayor
participacion de mercado

Nota. Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia”, por F. A. D"Alessio, 2008. México D. F., México:

Pearson.

Segun estas apreciaciones, la industria de la television cumple con varias de estas

caracteristicas para poder ser considerada como un cluster. Esta considerada en la fase II.

Esta se denomina cluster articulado, debido a que se asocia a una aglomeracion comercial en

la que los productos estan enfocados a las personas ubicadas en la masa de consumidores

potenciales. Este conjunto es representativo en términos de ingreso, pero presentan debiles

conexiones entre los sectores gque lo integran.

La mayor actividad comercial en este sector ha conformado interconexiones entre las

distintas empresas interdependientes de varios rubros que se ligan mutuamente en una cadena

de produccion afiadiendo valor. Este cluster esta compuesto por los proveedores de

programas, los canales de distribucién y los intermediarios. Todos ellos dan soporte a la

cadena.

Las principales caracteristicas asociadas a esta fase son las siguientes: (a) articulacién

comercial entre los operadores; (b) ausencia de mejora tecnoldgica, existencia solo de

técnica; (¢) paulatino agregado de valor hasta la obtencién de un producto final; y (d)

desarrollo institucional y normativo basico. El cluster de la industria de la television estara
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conformado por aquellas empresas que se aglomeran para tratar de aprovechar esta masa
critica de los clientes o televidentes a nivel nacional.
Tabla 42

Matriz del Cluster de la Television en el Peru

Aspectos Estratégicos Cluster de la Television en el Per(

Relaciones productivas Se basa en los canales que estan desarrollando television como oportunidad de
negocio y en los canales de distribucidn que tienen relacion con los clientes.
Varias de estas organizaciones no se encuentran ain organizadas
adecuadamente, puesto que no comparten informacion ni experiencias para
poder potenciar el sector.

Tecnologia El grado de desarrollo tecnoldgico es reducido, por lo que no permite el
desarrollo real del sector. Esto se debe a la baja capacidad de inversioén en
investigacion y tecnologia que padece la industria de la television. La
tecnologia es importante para la reduccion de costos, recoger informacion, y
procesarla para la mejora de los productos. Asimismo, es importante una
plataforma que integre a todos los participantes de la cadena de valor
productiva. Otro tema importante es la inversion en capacitacion del capital
humano en la industria de la television, el aprendizaje se da en funcion del
crecimiento del sector. No hay un centro de capacitacion especializado en el
tema.

Demanda Hay un potencial importante de 10 millones de personas que demanda el
servicio de la television. Buscan mejorar su calidad de vida y protegerse frente
a exposiciones intrinsecas a su segmento.

Institucionalidad y Establecié un marco regulatorio nuevo y basico, que ain no logra afianzar la
normatividad dinamica del clUster para que genere mayores ventajas. Este debe revisarse
para que facilite el desarrollo del sector y no sea un obstaculo.

Productividad Los productos actuales del mercado no reflejan las necesidades reales del
segmento objetivo. Se debe trabajar intensamente en identificar esas
necesidades y como llevarlas eficientemente a estas personas.
Tomado de “Estudio sobre Cluster y Asociatividad”, por la Comision para la Promocidn de la Pequefia y la Micro Empresa
(PROMPYME), 2005. Recuperado de http//:www.....

Uno de los principales problemas del cluster reside en que las distintas entidades
(competidores, operadores y profesionales vinculados al sector) no se han unido bajo un plan
general que les permita compartir e incorporar procesos de innovacion tecnolégica a su
proceso de servicios, con el fin de mejorar su competitividad, a pesar de que padecen
limitaciones, problemas, y oportunidades comunes.

Unificarlos seria beneficioso, ya que haria que el sector tome fuerza, que crezca en

beneficios, y que exista un desarrollo en la innovacion. Se generaria riqueza econémica y se
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podria determinar la politica publica del sector. Al agruparse, con el objetivo de incorporar
procesos de innovacion tecnoldgica, las empresas obtendran ventajas competitivas
apreciables para operar posteriormente en mercado globales y crear sinergias entre todos los
grupos de interés.

El cluster constituye, ademas, un foro constructivo y eficaz para el didlogo entre las
empresas afines y sus proveedores, las autoridades y otras instituciones. Las inversiones
publicas y privadas mejorarian la situacion de los clusteres lo cual beneficiaria a muchas
empresas (Porter, 2009).

Por altimo, entre las principales acciones que deberian desarrollarse se encontrarian
las siguientes: (a) la elaboracién de un plan estratégico; (b) la promocién del claster entre los
potenciales grupos de interés para lograr incorporaciones (proponer una lista lo mas amplia
posible); y (c) el desarrollo de los principales ejes para dinamizar el cllster. Entre estos, se
considera (a) la incorporacion de tecnologia a los procesos, (b) la elaboracion de planes de
calidad, (c) ampliacion de los canales de distribucion, y (d) elaboracion de productos que
respondan a las necesidades de los clientes.

9.4 Identificacién de los Aspectos Estratégicos de los Potenciales Clusters

Existe alta necesidad de desarrollar un cluster para la Industria de la Television
Peruana, el cual le permita alcanzar mayores niveles de eficiencia, productividad, y
competitividad.

Los aspectos estrategicos para la Industria de la Television Peruana son:

e Formacion de una asociacién de propietarios de los canales de television. Que le

permitan tener mayor presencia a nivel internacional, protegiendo los intereses de
los productores de television, y alcanzar en conjunto una mayor presencia en el

exterior.
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e Implementar instituciones técnicas y de investigacion, para que fortalezcan la
parte técnica en materia de produccion nacional.

e Asociaciones 0 Empresas dedicadas a la produccion de espacios culturales que
permitan forjar nuevos prospectos o valores a la television peruana.

e Empresas productoras especializadas en la industria de la animacion en 3D para
produccion de peliculas, se podria realizar con televisoras de Estados Unidos y
también de Europa.

9.5 Conclusiones

1. La Industria de la Televisidon Peruana presenta ventajas competitivas que le permitiran
crecer incrementando de operadores que pueda hacer television de calidad, realizando
television de exportacion, diferenciandose y diversificando su propuesta.

2. Es importante la formacion de alianzas estratégicas con centros técnicos,
universidades, empresas dedicadas a la realizacion de obras de teatro y empresas de
publicidad, de esta manera mejorar la performance de la industria de la television en
el Peru.

3. Con la implementacion de las ventajas competitivas en la industria de la television
peruana, se podran establecer las capacidades y competencias que la industria

televisiva debera desarrollar como base fundamental para lograr los objetivos.
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Capitulo X: Conclusiones y Recomendaciones
El presente capitulo ha sido estructurado de acuerdo a dos grandes partes, posteriores
al plan estratégico integral. La primera concentra las conclusiones obtenidas del analisis de la
industria de la television. La segunda corresponde a las recomendaciones, entre las que se
plantea se plantea el conjunto de actividades y trabajos para alcanzar los objetivos planteados
en la presente investigacion.
10.1 Plan Estratégico Integral
Al final del capitulo en la Tabla 40 se aprecia el Plan Estratégico Integral de la

Television en el Perd.

10.2 Conclusiones Finales

Luego del andlisis realizado en el transcurso de la presente investigacion, se

extrajeron las siguientes conclusiones:

1. Se concluye que el sector de la television peruana aun se encuentra en una etapa
de crecimientos, comparando con los referentes de la region de Latinoamérica, se
tienen ventajas competitivas que aun no son explotadas por los operadores de
television. Una manera de hacer cumplir este plan estratégico es la participacion
del Estado Peruano como principal agente en esta industria. Por lo tanto es
necesario contar también con instrumentos legales que permitan a los
inversionistas tener la seguridad de sus inversiones.

2. En cuanto a las zonas del Per, donde la sefial de television aun no llega y para
hacerla méas competitiva, es necesario contar con politicas inclusivas donde el
mejoramiento de la infraestructura tanto de luz, agua y telefonia, carreteras entre
otros elemento, deben se prioritarios por el Estado Peruano; de esta manera se

tendria una poblacion integrada y que mejoraria la calidad de vida de las personas.
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. A 2012, el 70% de poblacion peruana cuenta con algun tipo de sefial de television

y el mercado potencial es de 28 millones de personas. Para poder llevar esta
herramienta financiera a la mayor cantidad de personas, este producto debe tener
las siguientes caracteristicas: (a) accesibilidad, (b) asequibilidad, (c) flexibilidad,
(d) sencillez, (e) tarifas accesibles a canales de sefial abierta, y (f) tecnologia

digital.

. La poblacion ubicada en la base de la piramide es sumamente sensible al precio de

los operadores de sefial cerrada. El principal factor para disminuir las tarifas y
tornarlas mas accesibles para la poblacion es la tecnologia. Para esto, se requiere
invertir en investigacién e innovacion en mejoras de procesos, lo cual deviene en la

reduccion de los costos de transmision.

. Se ha identificado tres aspectos principales que dificultan la penetracion de la

industria de la television: (a) la pirateria, como elemento cultural en la sociedad
peruana; (b) la reducida capacidad de oferta de que disponen los operadores en el
mercado, y (c) el inadecuado modelo de comercializacion que debe ser totalmente

diferente.

. En lo que respecta a la politica regulatoria en el pais, los marcos legales todavia

son austeros y deben reforzar. Con la transmision de una sefial abierta, cerrada y
comunitaria se busca leyes que regulen y aseguren el bienestar de la cultura y el
desarrollo de la identidad nacional, por medio de programas que difundan nuestras

costumbres, historia, gastronomia.

. En la actualidad el Ministerio de Transportes y Comunicaciones juega un rol

importante en asegurar la viabilidad del desarrollo e implementacion de la TDT a
nivel nacional, con presupuesto creciente, desarrollo en infraestructura y personal

altamente calificado.
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8. El Gobierno es un participante importante en la industria de la television, por eso,
debe buscar a través de OPSITEL, CONCORTV y el MTC, mejorar el marco
normativo para que sea favorable y facilite el crecimiento de los operadores.

9. En lo que respecta al analisis del sector, se pueden apreciar los siguientes aspectos:
(@) el alto grado de informalidad de las actividades econdmicas de este segmento,
lo cual no permite expandir las empresas que pagan sus impuestos; (b) en el
analisis tecnoldgico, a diferencia de otros paises, el Pert se mantiene atrasado con
respecto a inversion en capacitacion e innovacion; (c) en relacion a las fuerzas
ecoldgicas y ambientales, es un factor importante.

10.3 Recomendaciones Finales

En el presente planeamiento estratégico se formularon las siguientes

recomendaciones:

1. El principal interés de este trabajo es impulsar la industria de la television en el
mercado peruano; por ello, se presenta como una herramienta de inclusion social y
comunicacion. Por esta razon, esta investigacion deberia ser incluida en todo
proceso de lineamiento para el desarrollo del sector. Para que este proceso triunfe,
se requiere que el Estado trabaje coordinadamente con las empresas privadas del
sector.

2. Para fomentar la cultura de comunicacién sana en la television peruana, se debe
responder a las necesidades de la poblacion, especialmente las que implican a las
personas ubicadas en la base de la piramide. Para esto, los operadores deben
disefiar nuevos modelos de comercializacion y elaborar productos que promuevan

el acercamiento a la television peruana.
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3. El mercado debe operar libremente bajo la oferta y la demanda, y debe incentivar
la innovacion y la creatividad. Para hacerlo, las politicas regulatorias aplicables al
sector deben ajustarse al comportamiento del mercado.

4. Se debe invertir en estudios e investigacion para poder mejorar la transmision
digital.

5. Los gobiernos deberan cumplir una labor importante en cuanto a la satisfaccion de
las necesidades y los requerimientos del segmento méas pobre de la sociedad.

6. Existe interés por parte de las universidades, centros de investigacién y de estudios
para impulsar un mayor conocimiento especializado del sector en temas
relacionados con la tecnologia digital.

7. Para cumplir con las estrategias que se han disefiado en este plan estratégico, se
recomienda implementar el plan, articulando las estrategias, objetivos en corto y

mediano plazo, de esta manera cumplir con la mision y vision que se ha planteado.

10.4 Futuro de la Industria de la Television en el Peru

En el futuro, la industria de la television incrementara su desarrollo. Para las personas
que se encuentran en la base de la piramide socioecondémica, existird mayor conocimiento
acerca de la importancia y de los beneficios de este poderoso medio de comunicacion. Para
lograr esto, se debe ofrecer mejores tarifas. De esta manera, los clientes tomaran conciencia
y valoraran el producto, lo cual se vera reflejado en una mayor lealtad.

Asimismo, el sector debe poner énfasis en comprender las necesidades de los clientes,

las cuales son cambiantes.
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Vision

Al 2022 convertirse una industria del sector comunicaciones que destaque en cuanto a la tecnologia digital, y que promueva la expansion de la television de sefial abierta, cerrada y comunitaria en todas las regiones del Perd. Asimismo, se espera que logre cambios importantes en la sociedad peruana a través de la
promocion de los valores y de la cultura nacional, y que sea fuente de referencia para la familia como una alternativa de entretenimiento y educacion.

Intereses organizacionales

101. Desarrollo de la industria de la television
en el mercado peruano.

102. Implementar la TDT en todo el territorio
peruano.

103. Aumentar participacion en el mercado.

Objetivos de Largo Plazo

Principios cardinales

PC1. Influencia de terceras partes.
PC2. Lazos pasados y presentes.
PC3. Contra balance de intereses.
PC4. Conservacion de los enemigos.

Estrategias

OLP 1: Parael 2021,

migrar del 53% al 100%

de los operadores de

television a Tecnologia
Digital Terrestre (TDT).

OLP 2: Parael 2021,

lograr una cobertura de
canales de television al
100% en Limay del 70%

en el resto del pais.

OLP 3: Parael 2021,
lograr la expansion de la
television de sefial
abierta, cerrada 'y
comunitaria en las zonas
rurales del Per( de un
35% al 90%.

OLP 4. 4: Para el 2021,
lograr que los canales de

television produzcan

cuatro horas a la semana
de programas culturales,

que fomenten la
identidad nacional, las

costumbres e historia de

nuestra cultura.

OLP 5: Incrementar el
ntmero de autorizaciones
otorgadas y acumuladas
para el funcionamiento

de estaciones de
radiodifusion por
television a nivel
nacional, de 1,577

estaciones TV del 2011
(35%) a 4,505 estaciones

de TV (100%) en el
2021.

OLP 6: Aumentar el
ratio de retencién de
suscripciones en
canales de cable de
26% (1°149,504
suscriptores en
marzo de 2012) al
52 % de
suscripciones
(2°210,584
suscriptores al 2021)

E1. Los Stakeholders deberan propulsar

Politicas

1.1. Desarrollo de tecnologias integradoras que busquen eficiencia en los procesos reflejandose en la
implementacion de Tecnologia Digital Terrestre.

Inversiones que permitan desarrollar productos X X X X 1.2. Desarrollo de plataformas adecuadas a las necesidades de la TDT .
estandarizados con tecnologia digital . 1.3. Integracion de la informacién en un solo sistema.
1.4. Reduccion en los costos de implementacién de TDT.
1.1. Desarrollo de productos con formatos simples y adecuados a las necesidades de la TDT.
1.2. Brindar beneficios vinculados a la contratacion de personal técnico como capacitaciones técnicas,
0 algun incentivo.
1.3. Fortalecimiento de los canales de distribucion para obtener informacién estadistica que permitiria
una mejor gestion de la implementacion.
E2. Penetracion en el mercado rural con 1.4. Evitar la atomizacion de productos de cable para varios segmentos de la poblacién.
programas disefiados para la television digital, X X X 1.5. Las campafas de publicidad en la television digital deben contener los siguientes mensajes
accediendo a un nivel competitivo en TV de principales: proteccion, solidaridad, optimismo, y confianza.
Gltima generacion. 1.6. Todas las técnicas de marketing dirigidas a la television digital deben tener las siguientes dos
fases: Primero, tienen que concienciar sobre la nueva television y sobre los proveedores de television.
Segundo, tienen que ayudar al mercado a entender el progreso de la television en las zonas mas
alejadas del pais.
1.7. En vez de informar sobre el producto y sus beneficios, toda comunicacion publicitaria con
respecto a la television debe de crear valor.
E3. Establecer compromisos de competencia 1.1. Expandir la industria de la Television a Lima y provincias.
leal para el ingreso de nuevos operadores de X X X X 1.2. Politica de diversificacion de programas.
television al mercado nacional y para 1.3. Desarrollar un eficiente servicio de posventa para evaluar la satisfaccion del cliente en los canales
garantizar su inversion. de sefial cerrada.
E4. Establecer mecanismos institucionales que
reflejen la diversidad regional y el caracter
nacional de los medios. Los regionales y 4.1. Fomentar alianzas estratégicas con organizaciones, tales como ONG, con el fin de utilizar sus
locales no son potenciados y se tiene mas bien X X X X X X canales de distribucion para publicitar la nueva television digital.
repetidoras, pero no una red publica de 4.2. Impulsar la participacion del Estado, asociaciones civiles e industria de la television.
comunicacion en la cual participen los consejos
regionales y administraciones descentralizadas.
ES5. Desarrollar alianzas estratégicas con 1.1.Implementar actividades de responsabilidad social como la previsién de riesgos en las zonas de
productoras independientes que fomenten la X X X X frontera y rurales.
ensefianza de la televisién e nivel técnico - 1.2.Disefio de nuevos esquemas comerciales para difundir las ventajas y fomentar la cultura de la
profesional. comunicacion en television.
EG'. Desarrollar programas con prodgccu_)p . 6.1. Promover la capacitacion y formacion continua del personal idéneo para la industria de la
nacional y con enfoque de descentralizacion: . - B
X X X X X Television en materia de tecnologia.

que consideren el apoyo a las zonas de frontera
y el compromiso con las zonas donde llega la
television.

6.2. Fomentar la renovacion y promocion de cuadros gerenciales en la industria de la Television.
6.3. Promover la contratacion de profesionales especializados en television.

Valores

Respeto, creer en la dignidad de las personas. Ellos merecen la atencion de sus derechos, cualquiera que sea su origen, religion y nivel socio econémico

.

Integridad, se considera que las personas deben actuar con eficiencia, lealtad y honestidad.

2.

Objetividad, sosteniendo que la labor informativa debe ser transparente.

Credibilidad, actuando permanentemente para ser dignos de confianza.
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OCP 1.1: Desarrollar
una plataforma
tecnolégica TDT que
repercuta directamente
en la reduccion de costos
de operacién de los
operadores de television
en todo el Pert (2013-
2014).

Tablero de control

OCP 2.1: Promocionar la industria

de la television de acuerdo a la
TDT y desarrollar planes de
marketing en cada uno de los
operadores (2015-2016).

OCP 3.1: Promocionar la
industria de la television
segun la TDT y desarrollar
planes de marketing en la
oferta de sefial abierta,
cerrada y comunitaria en las
zonas rurales del Per(
(2013-2014).

OCP 4.1: Desarrollar
campafias de publicidad que
impulsen la nueva industria
de la television y en ellas
enfatizar los temas de
identificacion con el
publico: proteccién,
solidaridad, optimismo y
confianza (2013-2014).

OCP 5.1: Buscar una alta
rentabilidad a través de la
industria publicitaria
mediante la concesion de
licencias y la apertura de
nuevas filiales (2013-2014).

OCP 6.1: Identificar zonas de
expansion de clientes de cable a
nivel nacional y su potencial
impacto para el desarrollo del
pais (2014-2015).

Perspectiva financiera:

- Generacion de ingresos

- Penetracion de la television en todo el Pert
- Ganancias por canal

- Rentabilidad

OCP 1.2: Lograr un
crecimiento de 10%
anual (2015-2016), 20%
(2017-2018), y 30%
(2019-2021) de la
implementacion de la
tecnologia a nivel
nacional.

Perspectiva Cliente:

- Reclamos ante defensoria
- Retencidn del cliente

- Satisfaccion del cliente

OCP 2.2: Desarrollar un plan para

incentivar la television de acuerdo
alaTDT en el pais, en
coordinacion con otras
organizaciones relacionadas con el
sector (2017-2018).

A través de las compaiiias de cable
se pueden enlazar productos acorde

con lanueva tecnologia.

OCP 3.2: Desarrollar un
plan para incentivar la
television segiin la TDT
para los tres ofertantes, en
coordinacion con otras
organizaciones relacionadas
con el sector (2015-2016).

OCP 4.2: Posicionar la
industria de la television a
nivel nacional como una
propuesta indispensable
para informarse en todos los
segmentos de la poblacién
(2015-2016).

OCP 5.2: Resaltar la
imagen institucional de las
compafiias de Televisién
que desarrollen programas a
través de la percepcion del
mercado sobre su
responsabilidad social y los
grupos de interés de este
sector (2015-2016).

OCP 6.2: Desarrollar planes de

fidelizacion de clientes a partir de
lo identificado en el OCP anterior

(2016-2017).

OCP 1.3: Desarrollar
una cultura de tecnologia
en los operadores, ya que
tienen que invertir en
modernizar sus
instalaciones y equipos
(2013-2014).

OCP 2.3: Contar con un marco
normativo favorable que facilite el
crecimiento de los operadores, y
evitar el exceso de regulacién que

OCP 3.3: Contar con un
marco normativo favorable
que facilite el crecimiento
de los operadores, y evite el

OCP 4.3: Disefiar un
programa de capacitacion de
personal y manejo de
riesgos que permitan

podria generar obstaculos
operacionales en el comercio
(2015-2016).

exceso de regulacion que
podria generar obstaculos
operacionales en el
comercio (2017-2018).

potencializar las
competencias de la industria
de la televisién (2017-
2018).

OCP 6.3: Definir un programa
de contingencias para responder
ante la desercion de clientes
(2013-2014).

OCP 1.4: ordinar con
empresas de tecnologia
en telecomunicaciones la
inclusion de la TDT en
sus charlas y
capacitaciones (2013-
2014).

OCP 2.4: El Gobierno debe
fomentar la innovacion y la
competencia a través de la
reduccion de barreras de entr
de normas que promuevan la

aday
oferta

y la demanda del mercado (2017-

2018).

OCP 6.4: Recabar la data
historica de los clientes, que
contenga informacion de sus
récords como clientes (2016-
2017).

OCP 2.5: El Estado debe
garantizar la proteccién del
consumidor a través de

mecanismos eficientes, y apoyar en

la concientizacion de la no pi
(2015-2016).

rateria

OCP 6.5: Elaborar una
plataforma tecnolégica que
explote informacion
proporcionada por el ente
regulador y por otras
instituciones que permitan
brindarles informe al cliente y
que este se sienta protegido ante
cualquier eventualidad (2014-
2015).

Recursos

(a) Recursos financieros, (b) Recursos fisicos, (¢) Recursos humanos, (d) Recursos tecnol6gicos

Tablero de control

Perspectiva interna:

- Reduccidn de costos operativos

- Canales de distribucién

- Mapa de planificacion tecnol6gica TDT
- Planes de contingencia

- Planes de prevencién

- Inversién en tecnologia

- Posicionamiento de la television peruana
- Inversién en publicidad

- Regulacién, marco normativo

- Nuevos integrantes de canal

- Responsabilidad social

Perspectiva desarrollo y aprendizaje:
- Capacitacion personal

Cadigo de ética

Estructura Organizacional

La estructura organizacional es la que permitira la implementacion de las estrategias antes planteadas.

Planes Operacionales

(a) Plan de operaciones, (b) Plan de marketing, (c) Plan de finanzas y (d) Plan de investigacién y desarrollo

Conflicto de interés. La sociedad y la organizacién tienen el deber de actuar en el mejor beneficio del distrito. Existe un conflicto de interés cuando el interés de

1.

un individuo interfiere o se contrapone con la objetividad en el desempefio de sus obligaciones dentro de la organizacion.
Cumplimiento de las normativas. Actuar de manera intachable e incuestionable, cumplir los mandatos constitucionales, legales y reglamentaciones de la ley del

las politicas y procedimientos del distrito.

, asl como

Pert
3. Contar con profesionales con sentido social y ético, comprometidos con el desarrollo del pais.

4. Cumplir con la responsabilidad social de contribuir con el desarrollo socio-econémico del pais a través de la inclusion de los sectores mas vulnerables.
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Lista de Abreviaturas

AMOFHIT Administracion y Gerencia, Marketing y Ventas, Operaciones Productivas y
de Servicios e Infraestructura, Finanzas y Contabilidad, Recursos Humanos y
Cultura, Informética y Comunicaciones, y Tecnologia.

ASEAN Association of Southeast Asian Nations.

BCRP Banco Central de Reserva del Peru.

CEPLAN Centro Nacional de Planeamiento Estratégico.

ENAHO Encuesta Nacional de Hogares.

MBCG Matriz del Boston Consulting Group.

MCPE Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico

MDE Matriz de Decision Estratégica.

MEFE Matriz de Evaluacion de Factores Externos.

MEFI Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

MFODA Matriz de Fortalezas, Oportunidades Debilidades, y Amenazas.

MGE Matriz Gran Estrategia.

MIE Matriz Interna-Externa.

MINAM Ministerio del Ambiente.

MIO Matriz de Intereses de la Organizacion.

MPC Matriz de Perfil Competitivo.

MPEYEA Matriz de Posicionamiento Estratégico y Evaluacién de la Accidn.

MPR Matriz de Perfil de Referencia.

MTC Ministerio de Transportes y Comunicaciones

NSE Nivel Socio Econdmico
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OCP Objetivos de Corto Plazo.

OLP Objetivos de Largo Plazo.

PBI Producto Bruto Interno.

PEA Poblacién Econémicamente Activa.

PESTE Fuerzas Politicas, Econdmicas, Sociales, Tecnoldgicas, y Ecoldgicas.
PYMES Pequefias y Medianas Empresas.
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Apendice A: Evolucidon Estadistica de la TV en el Peru
Tabla Al

Empresas Titulares con més Estaciones (2010-2011)

Enero Enero Raz6n Social NL’Jme_ro de
2012 2011 Estaciones

1. - Instituto Nacional de Radio y Television Del Pert — IRTP 343

2. - Panamericana Television S.A. 89

3. - Empresa Radiodifusora 1160 S.A. 67

4. - Compafiia Latinoamericana de Radiodifusion S.A. 59

5. - Andina de Radiodifusién S.A.C. 50

6. - Compafiia Peruana de Radiodifusion S.A. 39

7. - Asociacion Cultural Bethel 29

8. - Television Nacional Peruana S.A.C. 26

9 +1 Ministerio La Luz 17

Asociacion Cultural Entidades Latinoamericanas Comunicando El

[N
o
1
[WEN
[EEN
N

Evangelio —Enlace

11. +1 Alliance S.A.C. 9
12. +1 Asociaciéon Las Manos de Dios 8
13. +2 Jesus Broadcasting Network S.A.C. 8
14. +2 Negocios Generales Internacionales S.A.C. 8
15. -1 Carretero Raza Oscar Grover 7
Otros 488

Nota: Tomado de “Estadisticas de la Radio y Television 2012, por CONCORTYV, 2012.

Tabla A2

Plazos de Implementacién del Plan Maestro de la TDT

Plazos para Apagon

Territorio Localidades Poblacion S o
iniciar simulcast analdgico
1 Limay Callao 8.5 millones 31% 2010 al 2013 2020
Arequipa, Cusco, Trujillo, Chiclayo,
2 Piura, Huancayo 3.9 millones 14% 2010 al 2018 2025
Chimbote, Ica, lquitos, Pucallpa,
3 Juliaca, Puno, Tacna, Ayacucho 2.2 millones 8% 2010 al 2023 2030
4 Resto del pais 12.9 millones 47% a partir del 2010 Sin plazo

Nota: Tomado del “Informe de la Comisién Multisectorial Temporal Encargada de Formular Recomendaciones al Ministerio
de Transportes y Comunicaciones (MTC)”, por el MTC, 2009.
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Apéndice B: Canales de television en VHF, UHF o TDT HD
Los canales de television abierta en Lima se clasifican de acuerdo a si se emiten en
VHF, UHF o TDT HD.

En VHF, excepto el Canal 11, todos son cadenas nacionales que transmiten via

satélite a todo el pais:

e Canal 2: Frecuencia Latina, que es administrado por su accionista Baruch Ivcher.
Actualmente, el proceso sobre su posesion se encuentra en el Poder Judicial, ya que
tiene que aclararse un aumento de capital efectuado por sus otros accionistas, 10s
hermanos Winter. De ello depende la posesion mayoritaria de las acciones de la
empresa.

e Canal 4: América Television, propiedad del Grupo Plural TV, y que anteriormente
pertenecid a la familia Crousillat hasta que su administracion se trasladé a una
junta de acreedores, debido a sus excesivas deudas. Actualmente lo dirige un
consorcio liderado por los diarios EI Comercio y La Republica, a pesar de los
cuestionamientos por parte de la familia Crousillat.

e Canal 5: Panamericana Television, propiedad de Ernesto Schutz Freundt, fue
entregado en administracion judicial al cuestionado empresario Genaro Delgado
Parker, fundador del canal y uno de los accionistas minoritarios de la empresa,
quien lo controlé hasta mediados del 2009, luego de que el Poder Judicial lo
devolvio a Schitz Freundt.

e Canal 7: TV Perq, que pertenece al Estado peruano.

e Canal 9: ATV, propiedad de la familia Vera Abad, pero actualmente manejado por

su principal acreedor, el empresario guatemalteco-mexicano Remigio Angel
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Gonzalez, mediante su consorcio televisivo internacional Albavision. Es la base del
Grupo ATV.

e Canal 11: RBC Television, propiedad del empresario Ricardo Belmont Cassinelli y
de aproximadamente 50,000 socios accionistas, quienes invirtieron US$1.00 por
accion cuando se formo el canal en 1985 y que reclaman a Belmont un supuesto
reparto de utilidades o intereses.

e Canal 13: Global TV, propiedad del Grupo ATV. Anteriormente pertenecio al
broadcaster peruano Genaro Delgado Parker, pero actualmente es manejado por el
empresario guatemalteco-mexicano Remigio Angel Gonzélez.

Por otro lado, los canales que transmiten en UHF son los siguientes:

e Canal 15: La Tele, canal de telenovelas y peliculas del Grupo ATV,

e Canal 17: Pax TV, canal catdlico.

e Canal 19: IN19 (TeleJuanl19), canal catdlico.

e Canal 21: ATV+, canal de noticias del Grupo ATV.

e Canal 23: ATV Sur, repetidora de la sefial de Arequipa.

e Canal 25: Bethel Television, canal religioso evangélico.

e Canal 27: UNITEL, que pertenece a Jupiter TV. Cuenta con programacion
esporadica por el momento.

e Canal 33: Canal 33 UHF, actualmente dedicada a la emision de videos musicales.

e Canal 39: En modo de pruebas, posiblemente serad un canal infantil. Pertenece al
Grupo ATV y a Oscar Carretero Grover.

e Canal 41: Pacifico TV, canal evangelista.

e Canal 43: Otro futuro canal, propiedad de Maritza Caballero Enriquez.
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e Canal 45: VillaTV.

e Canal 49: 49 La luz TV, canal religioso cristiano.

e Canal 51: Karibefia TV, canal hermano de radio La Karibefia, relacionado con la
familia Capufiay. Actualmente se encuentra en sefial de prueba.

e Canal 55: Tele Vida, canal religioso evangélico.

e Canal 57: Enlace Peru, canal religioso cristiano.

e Canal 59: JBN Peru, canal religioso evangélico, perteneciente a Jess Broadcasting
Network.

Finalmente, los canales que transmiten en TDT HD son los siguientes:

e Canal 16: TV Peru HD, operativo desde el 30 de marzo de 2010. Es la version en
alta definicion que puede ser vista en el televisor con un decodificador. También
tiene una version replicada de la sefial analdgica SD, otra sefial SD en prueba,
asimismo, se puede visualizar en los teléfonos celulares gracias a su sefial One Seg.

e Canal 18: ATV HD, que es la version digital de ATV, cuenta con imagenes de alta
resolucion. Fue lanzada el 31 de marzo de 2010. También cuenta con una sefial
One Seg: ATV movil.

e Canal 20: Frecuencia Latina HDTV, version digital en HD de Frecuencia Latina.
En prueba desde el 2 de septiembre y lanzada oficialmente el 14 de septiembre del
2010. Posee también una sefial One Seg.

e Canal 22: Global TV HD, disponible desde el 28 de agosto de 2010. También

dispone de una sefial mavil.
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e Canal 24: América TV HD, version digital en HD de América Television. Se
encuentra en prueba desde julio de 2010. Cuenta también con una sefial One Seg:
América TV Portatil y dos sefiales SD en prueba.

e Canal 26: Panamericana Television HD. En prueba desde el 1 de abril de 2012. Es
la version en alta definicion de Panamericana. También tiene una sefial SD en
prueba y cuenta con una sefial One Seg que se puede visionar en los teléfonos
celulares. Se inici6 oficialmente el 13 de abril del 2012.

e Canal 28: La Tele HD. Empezara sus emisiones en el 2012.

e Canal 30: ATV+ HD. Empezara a emitirse en el 2012.

e Canal 32: ATV Sur HD. Empezara sus transmisiones en el 2012.

e Canal 34: Enlace Pert HD. Disponible desde el 4 de abril de 2011. Es la version
digital en HD de Enlace Per(. También cuenta con una sefial One Seg: Enlace
movil, y desde 2012, con una sefial SD, Enlace Juvenil.

e Canal 36: Bethel Television HD. Empezara sus emisiones en el 2012.

e Canal 38: RBC Television HD. Empezard sus transmisiones en el 2012.

e Canal 40: Pax TV HD. Empezaré sus transmisiones en el 2012.
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Apeéndice C: Linea de Tiempo de la Television Peruana
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Apéndice D: Industrias Relacionadas y de Apoyo
Las industrias relacionadas y de apoyo son las siguientes:

e CONCORTYV (Consejo Consultivo de Radio y Television): Es un 6rgano autbnomo
de caracter consultivo cuya finalidad es contribuir con el desarrollo de la
radiodifusion en el Perd, mediante la adopcion de medidas tendentes a garantizar
una mejor calidad comunicativa y ética de los servicios de radio y television para el
ejercicio de los derechos ciudadanos de comunicacion. En este sentido, no se rige
por los intereses particulares de los sectores que lo integran, por tanto, en las
decisiones que adopta priman los intereses generales del pais y de sus ciudadanos.

e FONCODES (Fondo Nacional de Desarrollo e Inclusién Social): Es un programa
nacional del Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables (MIMDES) que
tiene como rol promover el desarrollo local, social y productivo, prioritariamente
con enfoque territorial, a través de la gestion articulada y participativa de recursos
publicos y privados. Asimismo, contribuye a la reduccion de pobreza, facilita el
acceso a servicios sociales basicos y de infraestructura social y productiva, genera
oportunidades econémicas, fomenta el desarrollo de capacidades productivas y de
inversion en los &mbitos rurales y urbanos de los gobiernos regionales y locales.

e MTC (Ministerio de Transportes y Comunicaciones). Es el rgano del Estado
peruano que busca un racional ordenamiento territorial, vinculado a las areas de
recursos, produccion, mercados y centro poblados, a través de la regulacion,
promocion, ejecucion y supervision de la infraestructura de transportes y
comunicaciones. ElI ministro que actualmente lo dirige es Carlos Paredes

Rodriguez.
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PRODUCE (Ministerio de la Produccidn): Es el encargado de formular, aprobar,
ejecutar y supervisar todos los niveles de produccion, industria, manufacturera y
pesquera. EI Ministro que actualmente lo dirige es José Urquizo Maggia.

INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica). Es el 6rgano rector de los
sistemas nacionales de estadistica e informatica en el Perd. Norma, planea, dirige,
coordina, evalla y supervisa las actividades estadisticas e informaticas oficiales del
pais. Asimismo, dirige los sistemas nacionales de estadistica y de informatica. Se
encarga de los censos de poblacion, de vivienda, de empresas, entre otros.

IPP (Instituto Peruano de Publicidad): Es el instituto de publicidad y marketing
lider en el mercado peruano. Cuenta con 25 afios de experiencia.

APAP (Asociacion Peruana de Agencias de Publicidad): Tiene por objetivos
fomentar el negocio de la publicidad; promover el trabajo en conjunto con los
anunciantes; representar ante el Gobierno a las agencias de publicidad, y asumir su
defensa.

TDT (Television Digital Terrestre): Consiste en la aplicacion de un conjunto de
tecnologias de transmisidn y recepcion de imagen, sonido y datos que codifican
digitalmente la sefial de television, convirtiéndola en series de nimeros ceros y
unos, los cuales son transmitidos en determinadas frecuencias del espectro
electromagnético (aire). Ello permite que las imagenes que se reciban dispongan de
mayor nitidez, que el sonido sea de mejor calidad y que, ademas, puedan ser
captados por teléfonos celulares o por televisores instalados en vehiculos en
movimiento.

OSIPTEL (Organismo Supervisor de la Inversion Privada en Telecomuniciones):

Entidad publica descentralizada encargada de regular y supervisar el mercado de
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servicios publicos de telecomunicaciones. Es independiente en relacion con las
empresas operadoras.

e FITEL (Fondo de Inversion en Telecomunicaciones): Entidad encargada de velar
pos las inversiones en telecomunicaciones en el territorio nacional.

e SNRTV (Sociedad Nacional de Radio y Televisidn): Presenta los siguientes
objetivos: (a) representar a sus asociados en cuanto a que es el ente gremial que los
agrupa en el desarrollo que éstos realizan del servicio de radiodifusion comercial y
la produccion televisiva y radial; (b) promover el crecimiento y consolidacion de
los servicios de radiodifusién comercial y la produccion televisiva y radial en todo
el Per(; (c) defender los principios basicos de la radiodifusion privada, con especial
atencion en la defensa de los principios de la libre y leal competencia; (d) propiciar
y organizar seminarios, conversatorios, dialogos y reuniones con autoridades
politicas, publicas o privadas, en especial las que tienen a su cargo la labor
reguladora de las comunicaciones.

e IRTP (Instituto Nacional de Radio y Television del Per(): Es un organismo publico
ejecutor, del sector cultura, que goza de personeria juridica, de derecho publico
interno y de autonomia administrativa, econdmica y financiera. Esta conformado

por TV Perd, Radio Nacional y Radio La Crénica.
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