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Con  a trac tivos  p úb licos  ac tua le s  y 
p ote nc ia le s . 

Con  p rob le m as  d e  sos te n ib ilid ad  
e conóm ica . Con  un  m e rcad o p ub lic ita rio  ce n tra lizad o y 
m onop ólico . 

Lim itad o conoc im ie n to  y m ane jo  d e  
conce p tos  y he rram ie n tas  d e  m arke ting  y 
ve n tas . 

Con  p rog ram ac ione s  q ue  no re sp ond e n  a  
la s  ne ce s id ad e s  d e  los  nue vos  p úb licos . 

Son  cana le s  d e  te le vis ión  y rad ios  d e  
d ive rsos  y d is tan te s  lug a re s  d e l Pe rú  
con  un  com p rom iso  con  e l d e sa rro llo  
y la  d e m ocrac ia : 



Sólo e l Grup o El Com e rc io  cap tó  e l 
año 2 016  e l 61% d e  la  inve rs ión  
p ub lic ita ria . En tre  los  cua tro g rup os  
m ás  p od e rosos  se  conce n tra  e l 90 % 
d e  g as tos  d e  p ub lic id ad   

El e s tad o p e ruano no tie ne  p olíticas  
q ue  im p id an  e s ta  conce n trac ión  y 
p rote jan  la  p lu ra lid ad  d e  los  m e d ios  
d e  com un icac ión .  

El 2 01 8  la  Le y Muld e r p roh ib ía  a l 
e s tad o con tra ta r cam p añas  con  los  
m e d ios  p rivad os . 



Consecuencias 01 
Mucho d e  los  m e d ios  loca le s  sob re vive , lo  
q ue  le s  im p id e   m od e rn iza rse  y c re ce r. 

02 
Pocas  a lte rna tivas  d e  form ac ión  q ue  
im p id e n  nue vas  d inám icas .  

03 
De b id o a  su  frag ilid ad  e conóm ica  e  
ins tituc iona l e s tán  e xp ue s to  a  d ive rsas  
p re s ione s  e conóm icas  y p olíticas  q ue  m uchas  
ve ce s   re s tring e n  se ve ram e n te  su  au tonom ía  
p e riod ís tica . 



Año 1 
•-    Me d ic ión  y aná lis is  
d e  los  n ive le s  d e  
aud ie nc ia  
 

•- In trod ucc ión  d e l 
Marke ting  y e lab orac ión  
d e  p lane s  p ilo to  
 

•- Cap ac itac ión  e n  
p rod ucc ión  y m e d ios  
d ig ita le s  

Objetivos específicos 
del proyecto 

Año 2 
•- Acom p añam ie n to  e n  la  
e je cuc ión , m on itore o y 
a jus te  d e  p lane s  d e  
Marke ting  
 

•- Cap ac itac ión  p a ra  la  
transform ac ión  d e  la s  
te le visoras  y rad ios  
p a rtic ip an te s  e n  
p la ta form as  m ultim e d ia  

Año 3 
•- Acom p añam ie n to  a l 
p roce so d e  
transform ac ión  d e  los  
p a rtic ip an te s  e n  
p la ta form as  m ultim e d ia   
 

•- Forta le c im ie n to  d e  la s  
e s tra te g ia s  y 
he rram ie n tas  d e  
p os ic ionam ie n to  y 
•com e rc ia lizac ión  d e  
se rvic ios  

Año 4 
•- Me joran   cap ac id ad  d e  
g e s tión  m ultim e d ia  
d e sa rro lland o p lane s . 
 

•- Prod uce n  con jun tam e n te  
p rod uc tos  p e riod ís ticos  d e  
inve s tig ac ión  u tilizand o 
m e d ios  m ultim e d ia . 
 

•- Los  e m p le ad os  d e  los  m e d ios  
d e  com un icac ión  loca l 
´p e ruanos  y la tinoam e ricanos  
acce d e n  a  m a te ria le s  d e  
cap ac itac ión  e n   m arke ting  y 
p rod ucc ión  d ig ita l. 
 

•- Los  m e d ios  d e  com un icac ión  
loca le s  ap lican  sus  p lane s  d e  
m arke ting . 



Cap ac itac ión  y acom p añam ie n to  e n  te rre no  p a ra  e l 
d e sa rro llo  d e  p lane s  y e s tra te g ias  d e  m arke ting  y ve n tas , 
d e sd e  un  e n foq ue  s is té m ico. 

Conocim ie n to  y an á lis is  d e  los  n ive le s  g e n e ra le s  d e  
aud ie nc ia  d e  los  m e d ios  p a rtic ip an te s , la s  ca rac te rís ticas  d e  
los  p úb licos , la s  fran jas  hora ria s  con  m ayor y m e nor s in ton ía . 

Cap ac itac ión  y acom p añam ie n to  e n  e l uso  e s tra té g ico  d e  los  
m e d ios  d ig ita le s  (we b  y re d e s  soc ia le s ), p roce so  q ue  ha  
ap un ta lad o e n  los  p a rtic ip an te s  e l tráns ito  d e  m e d ios  
conve nc iona le s  (rad io  y TV) a  p la ta form as m ultim e d ia . 

Cap ac itac ión  e n  p rod ucc ión  rad ia l, p e riod ism o d ig ita l  y 
p e riod ism o d e  inve s tig ac ión . 

Estrategias 



Talle re s  d e  cap ac itac ión  y ase sorías  e n  te rre no e n  : Ge s tión  
d e  Marke ting  Aud iovisua l y Marke ting  Dig ita l, Ve n tas , 
Prod ucc ión  Dig ita l, Pe riod ism o Dig ita l, Pos ic ionam ie n to  d e  
Marca , Mane jo  d e  Pla ta form as  y re d e s ,  Cam p añas  
d ig ita le s . Ge s tión  p a ra  la  re conve rs ión  e n  s is te m as 
m ultip la ta form a . 
Ase soría  p a ra  la  re a lizac ión  d e  p re  – ve n tas  re g iona le s . 

Ase soría s  y/o  ta lle re s  vía  in te rne t 

Capacitación en Plataforma online 

Foros  p a ra  la  vis ib ilid ad  

Principales Actividades del Proyecto: 
Fortalecimiento de capacidades 



Testimonios 



Ad q uis ic ión  d e  conoc im ie n tos  y e l uso  d e  e s tra te g ias  y he rram ie n tas  
d e  m arke ting  con  un  e n foq ue  s is té m ico. Plane s  e s tra té g icos  d e  
m arke ting , ve n tas , m arke ting  d ig ita l, p os ic ionam ie n to  d e  m arca . 

Ha  p rom ovid o e l d e sa rro llo  d e  cap ac id ad e s  p a ra  una  le c tu ra  ana lítica  d e  
los  e s tud ios  d e  aud ie nc ia  q ue  tie ne n  va lid e z p a ra  e l m e rcad o: a jus ta r sus  
ofe rta s  d e  p rog ram ac ión  y p os ic ionam ie n to , y  d ive rs ifica r sus  ofe rta s  d e  
se rvic ios  d e  p ub lic id ad  d irig id as  a  sus  c lie n te s  loca le s  y nac iona le s . 

Ha  ap un ta lad o la  transform ac ión  d e  los  m e d ios  p a rtic ip an te s  e n  
p la ta form as m ultim e d ia . Tod os  los  m e d ios  han  ac tua lizad o su  we b  y la  
e s tán  usand o com o he rram ie n ta  d e  p os ic ionam ie n to  y se  han  lanzad o a  
la  ve n ta  d ig ita l, o tro  cana l d e  ve n tas . 

Consecuencias 



El inc re m e n to  d e  los  ing re sos  p a ra  tod os  los  m e d ios  p a rtic ip an te s  
p or la  vía  d e  se rvic ios  d e  p ub lic id ad  no ha  s id o  p a re jo . 6 0 % d e  los  
m e d ios  log ra ron  c ie rto  inc re m e n to  (e n tre  5  y 1 0 %). 

Una  m e tod olog ía  q ue  re sp ond e  a  la s  ne ce s id ad e s  y re a lid ad  d e  los  
m e d ios  loca le s . Pla ta form a  on line . 

La  c re ac ión  d e  la  Coord inad ora  Nac iona l d e  Com unicac ión  

Consecuencias 

La c re ac ión  d e   Re d  d e  p e riod is ta s  d e  inve s tig ac ión  e n  a lianza  Ojo Púb lico  



•Algunas pistas que explican los 
resultados 

•El he cho d e  q ue  los  ta lle re s  se  
com b inaran  con  e l d e sa rro llo  d e  p lane s  

d e  acc ión  p or m e d io  y e l e n tre nam ie n to  in  
s itu  a se g uró  q ue  los  cam b ios  p lane ad os  

fue ran  re a lm e n te  im p le m e n tad os . 

•La  p re se nc ia  d e  consu ltore s  con  
d ife re n te s  com p e te nc ias  q ue  

trab a jab an  d e  m ane ra  a rticu lad a . 

•Se  incorp oró  e l m arke ting  d ig ita l y e l 
p e riod ism o d ig ita l: You tub e , Face b ook, 

Twitte r, Wha tsAp p  y o tros  cana le s . 

•Se  involuc ró  a l p e rsona l d e  los  d is tin tos  
n ive le s  d e  g e s tión : d ire c tore s , 

ad m in is trad ore s , coord inad ore s , 
p rod uc tore s , p e riod is ta s .... 

•In te rre lac ión  q ue  p e rm itió  com p artir 
e s tra té g ias . 

•El hab e rse  ace rcad o a l m und o 
com e rc ia l/m arke ting  com e rc ia l 



Testimonios 



Medios que han 
participado en el 

Proyecto y que fueron 
parte de la CNR 

Una Red que mantenga 
el diálogo, la 

participación y la 
producción conjunta 

Continuidad a las 
estrategias de 

fortalecimiento de 
capacidades del Proyecto 

de sostenibilidad 



Red de Periodismo de investigación  coloborativo 



Video 
El p roye c to  d e  Pla ta form a  d e  
rad io  y te le vis ión  ha  d ise ñad o 
un  p orta l virtua l d e  
ap re nd iza je  d irig id o  a  
e sp e c ia lis ta s  y trab a jad ore s  
d e  m e d ios  loca le s , nac iona le s , 
e  in te rnac iona le s  y jóve ne s  
e s tud ian te s  a  n ive l nac iona l e  
in te rnac iona l q ue  b uscan  
cap ac ita rse  e n  te m as  d e  
com unicac ión  e sp e c ia lizad os  
e n  rad io  y TV.  



Sobre la web 
De sd e  su  lanzam ie n to , e l p rim e ro  d e  fe b re ro  d e  

2019  a l 30  d e  jun io  la  p ág ina  tie ne : 

9 ,5 9 5  e s tud ian te s  re g is trad os  e n  cu rsos  

1 7 % d e  los  e s tud ian te s  te rm inan  e l e xam e n  fina l 

1 1 % d e  los  e s tud ian te s  in sc rita s  e n  cu rsos  se  
ce rtifican  
1 2  d oce n te s  (3  in te rnac iona le s  / 9  nac iona le s) 

1 8  cu rsos  p ub licad os  

Un  p e rsona  lle va  e n tre  1  a  3  cu rsos  e n  p rom e d io 

Con tam os  con  cursos  g ra tu itos  y d e  p ag o d e sd e  
$ 9 .9 0   



Tráfico web 
+ d e  2 6 ,3 0 0  p ág inas  vis ta s  p or m e s .  

+ 5 ,0 0 0  usua rios  p rom e d io p or m e s .  

3 .6  p ág inas  p or se s ión . 

4 :2 0  m inu tos  d urac ión  d e  la  vis ita .  

5 5 % d e  re b ote . 

Fuente: Google Analytics: 13 nov. 2019 



Canales de 
tráfico 
+ d e l 6 9 .4 % d e  los  
usua rios  acce d e  a  

Travé s  d e  la s  re d e s  
soc ia le s . 

Tráfico web 
71.47 %  

Ing re sa  p or ce lu la r 

27.17 %  
De sktop  

1.35 %  
Ing re sa  p or tab le t 

Fuente: Google Analytics: 13 nov. 2019 



Edad de los usuarios 
La  m ayoría  d e  los  usua rios  (3 2 .1 8  %) tie ne n  e n tre  2 5  a  

3 4  años  d e  e d ad . 

18 - 24 años 25 - 34 años 35 - 44 años 45 - 54 años 55 - 64 años 65 a + años 

40  

30  

20  

10  

0  

Fuente: Google Analytics: 13 nov. 2019 



Tráfico web 

+ del 52.7% de los 
usuarios son mujeres. 

+ del 47.3% de los 
usuarios son hombres. 

Fuente: Google Analytics: 13 nov. 2019 



Tráfico 
Los  p rinc ip a le s  p a íse s  d e sd e  
d ond e   acce d e n  los  usua rios  son : 

1 . Arg e n tina  
(2 2 ,1 6 %) 

2 . Ve ne zue la  (6 ,9 3 %) 
3 . Bolivia  (5 ,4 1 %) 
4 . Pe rú  (1 1 ,5 2 %) 

5 . Colom b ia  (9 .3 9 %) 
6 . Ecuad or (7 .4 0 %) 

7 . Ch ile  (4 ,9 6 %)  
8 . Pa rag uay (4 ,4 6 %) 

1 
Arg e n tina  

2 
Ve ne zue la  

3 
Bolivia  

4 
Pe rú  

5 
Colom b ia  

6 
Ecuad or 

7 
Chile  

8 
Parag uay 



Visit us 

@Pla ta fo rm a Ra d io TV 

w w w .p la t a fo rm a ra d io tv .c o m  

@Pla t a fo rm a Pe ru  

@Pla t a fo rm a Ra d io TV 

@Pla t a fo rm a  d e  Ra d io  y  TV 
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