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ENTREVISTA WERNER PROTZEL, gerente general de CPN

Escribe LUIS FELIPE
GAMARRA
Fotos OSCAR ROCA

or tratarse de una
empresa que pa-
rece haberse mu-

dado a un local de emer-
gencia, CPN Radio estd
bastante estable. No solo
han reemplazado los nt-
meros rojos porlosazules
en sus balances, sino que
handesarrollado conteni-
dos netamente propios,
“porque vender espacios
no nos permite imponer
una misma filosofia”, se-
fiala Werner Protzel, ge-
rente general de CPN.

¢{Qué han hecho desde
que compraron laradio?
A inicios de afio hicimos
un estudio muy profundo
con Arellano Mérketing
sobre el segmento de ra-
dios de noticias. En base
alosresultadoslanzamos
unnuevo producto.

¢Qué debilidades encon-
tré el estudio de Arellano
enCPN?

Descubrimos grandes va-
cios que representaban
oportunidades. En el Pe-
r( existen dos radios en
la categoria informaci6én
con altos indices de cre-
dibilidad, CPN y RPP,
pero descubrimos que
ambas no lograban iden-
tificarse con los oyentes
porque eran dificiles, se-
rios y complicadas para
contarlanoticia. Hicimos
cambios importantes pa-
raganarlealliderdelaca-
tegoria.

Pero su programacion se
parece bastante a la de
RPP, ¢{qué ventaja com-
petitiva tienen?

Nosotros no somos una
copia de RPP, nuestro
gran diferenciador es
nuestro estilo de comuni-
cacién. Somos mas sen-
cillos, dindmicos y posi-
tivos. Queremos comu-
nicar la noticia, dar infor-
macién y ser constructi-
vos. Buscamos generar
cercania. Los conducto-
res seleccionados se ajus-
tanaeso.

“Queremos ser un gr
de comunicaciones f
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HACE DOS MESES, CPN NO SOLO ESTRENO UNA NUEVA PROGRAMACION, SINO UN NUEVO
ESTILO DE GESTION. PERO EL GRUPO RPP ACABA DE LANZAR CAPITAL, PARA NO QUEMAR
A SU BUQUE INSIGNIA. PERO PARECE QUE LA BATALLA SERA BASTANTE RENIDA
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[EDAD] 43 anos.
[ESTUDIOS] Estudié admi-
nistracién de empresas
en la Universidad de
Filadelfia, Estados Uni-
dos. Alli mismo siguié
un MBA.

[EXPERIENCIA] Ha traba-
jado dentro del sector
de consumo masivo,
en empresas como The
Coca-Cola Company;
en comunicaciones, en
empresas como Tele-
fonica del Perd, y en
seguros, en companias
como Invita.

Pero eso también podrian
decirlo sus competidores,
¢qué van a hacer ahora
que no compiten solo con
RPP, sino con Capital, del
Grupo RPP, que tiene una
filosofia parecida a la que
plantean?

En esencia somos muy di-
ferentes, tantoa RPP como
aCapital. Existen cruces de
programas con conteni-
dos similares entre CPN'y
RPP, peroladiferencia es-
tdennuestroestilo. Somos
mads dindmicos, cercanos.
La forma es parecida, pero
el fondo es diferente. RPP
es muy serio, nosotros
también, pero ellos son
muy solemnes.

Pero si RPP les parece
solemne, Capital es dina-

mico como ustedes, con
mucha participacion de
sus oyentes.

No percibo a Capital como
una competencia. Parana-
da. Es una opcién mas del
mercado. Mi competencia
es RPP. Suestrategia ha si-
do sacar esa radio para mi-
nimizarnos, es sumanera
de contestar ante los cam-
bios que hemos adoptado.

Entonces, ¢nolos asustala
salida de Capital?

Para nada. Unaradio mu-
sical que se convierte en
una radio hablada no es
competencia. CPN tiene
cobertura nacional, Capi-
tal es para Lima. Pero més
allddelos contenidos, ellos
tienen personajes conoci-
dos, perolo que veo es que

son personajes en bloques
muy largos de espacios,
con programas iguales,
ninguno se especializa
en especticulos con una
Magaly, deportes con un
Philip Butters o noticias.
Capital es un buzén de
quejas donde los conduc-
tores no saben manejarla
indignacién de los oyentes
por distintos temas.

¢Y como les han respondi-
dolos oyentes?

Estamos creciendo en au-
diencia, lo que me dice
que la nueva propuesta
de CPN tiene aceptacion.
Los primeros resultados
demuestran que hemos
crecido 30% de audiencia,
segiin CPI, enlos tltimos
dos meses. Hoy tenemos

més de 500.000 oyentes
soloen Lima.

¢C6mo se encuentran res-
pectoaRPP?

En el share (participacién
de mercado) de audiencia
de radios de noticias, no-
sotros tenemos un 25%
y RPP el 75%. Pero tene-
mos metas muy agresivas.
Queremos tener el 50% a
diciembre del 2009.

¢Cuanto han invertido en
los cambios hechos?

En término de délares no
puedo decirlo. La mayor
inversién ha sidola marca
CPN, que tiene un valor, lo
dijoun estudio. Pensamos
cambiar el nombre, pero
el estudio nos dijo que la
marca era importante pa-



