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PRESENTACION

En cumplimiento de la tarea de velar por el correcto funcionamiento de los servicios
de television, el Consejo Nacional de Television —CNTV- ha venido desarrollando
informes estadisticos anuales, cuyo objetivo central es analizar la oferta programatica
de los canales de television abierta y el comportamiento de consumo de las
audiencias.

Tanto la oferta como el consumo de la programacién se describen a partir de la
distribucién de géneros televisivos, procedencia, tipos de contenidos especificos,
franja horaria y &reas de interés del CNTV. Mencién especial tiene la programacion y
el consumo de television de nifios, nifias y adolescentes, asi como la programacion
cultural.

En términos generales, este informe tiene como finalidad:

1. Proporcionar un insumo que permita tener conocimiento acabado, preciso y
actualizado de la oferta y consumo televisivo, que permita la ejecucion de
politicas publicas.

2. Otorgar informacion respecto de areas de interés del CNTV, como son la
programacién cultural, la programacion financiada por el Fondo-CNTV; y la
oferta y consumo infantil y adolescente.

3. Contribuir a la difusién de antecedentes oficiales para un publico diverso y, en
particular, para agentes de la industria televisiva, investigadores y estudiantes
de disciplinas relacionadas a las ciencias de la comunicacion.

Se entrega un resumen ejecutivo al comienzo del documento y a continuacién, el
informe se divide en cuatro secciones. La primera presenta un andlisis general de la
oferta televisiva; la segunda, el consumo de dicha oferta; en tercer lugar se focaliza
la oferta y consumo televisivo infantil, debido al interés de este publico para el
regulador, y en cuarto lugar, la television cultural, con un analisis centrado en el marco
gue establece la Ley N°18.838! sobre estas materias. Finalmente, se proponen
algunos puntos de discusién derivados de estos datos.

1 https://www.cntv.cl/cntv/site/artic/20101221/asocfile/20101221112826/03_ley_n__ 20_750__permite_la_introd
ucci__n_de_la_televisi__n_digital_terrestre__d_o_ 29 05 2014 modifica_ley n__ 18 838__ .pdf
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PRINCIPALES RESULTADOS

OFERTA GENERAL

» Un 68,4% de la oferta se concentra en cuatro géneros televisivos:
miscelaneos, informativos, conversacion y telenovelas. En horario de alta
audiencia, hay una concentracién mayor: 73,3% corresponde a telenovelas,
informativos, conversacion y series.

> El 25,4% de la oferta de series emitidas en espacios de alta audiencia son
financiadas por el Fondo CNTV.

» Respecto al afio anterior, en el 2018 la oferta de informativos cay6 del primer
a tercer lugar, superados principalmente por miscelaneos.

» EI77,2% de toda la programacion es de procedencia nacional.

> El 25% del total de la oferta es ficcion. El 25% de la ficcion es de origen
nacional, en progresivo aumento desde el 2014 (16,6%).

» Existe un aumento en miscelaneos y se debe basicamente a programas de
concurso como, por ejemplo, Pasapalabra (CHV) y Rojo, el color del talento
(TVN).

> EI 31% del total de telenovelas emitidas son de origen nacional.

> El 24,3% de todos los contenidos se consideran con implicancia social. De

estos el 70% son noticiarios. El resto se reparte entre formativos (21,8%),
entretencion cultural (5,3%) y discusion de contingencia civica (3,1%).

CONSUMO GENERAL

» Entre el afio 2013 y 2018 el consumo promedio anual de TV abierta cayo en
164 horas. En menor medida, se observa lo mismo en la TV de pago —la que
hasta el afio 2013 y 2015 iba en aumento, cayendo a partir de esa fecha. Asi,
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entre los afios 2015 y 2018, el consumo de television pagada disminuyo en 64
horas.

» La baja de consumo en Television Abierta se da en casi todos los rangos
etarios, pero son los nifios/as y adolescentes quienes presentaron, entre 2013
y 2018, una mayor caida: 41 y 12 minutos de consumo diario respectivamente.

» Mega continta siendo el canal mas visto, con un 32,4% del tiempo total de
consumo, seguido por Chilevision con 21,7%, (que aumenta respecto del afio
anterior). Luego se encuentra Canal 13 con un 21,3% y TVN con un 16,7%.
La Red y TV+ se mantienen como canales de audiencias mas pequefias,
aunque en el caso de La Red, la audiencia se incrementd.

» Lo mas visto en television abierta se concentra en 3 géneros televisivos:
informativos (25%), miscelaneos (22,5%) y telenovelas (21%).

OFERTA Y CONSUMO INFANTIL

» La oferta infantil en TV abierta cayo de 1,3% a 0,9% del total.

» EI64% de la programacion infantil nacional emitida en TV abierta es financiada
por el Fondo CNTV.

» Los canales con mas programas infantiles son: TVN (1,5%), La Red (1,3%),
CHV (1,3%) y Canal 13 (1,1%). En Mega es marginal y TV+ no presenta
programacion infantil.

> El consumo infantil, tanto de TV abierta 'y TV de pago, bajé en 2017 y 2018.
En el encendido total cay6 cerca de 14 minutos.

» En TV abierta los nifios/as y adolescentes ven fundamentalmente tres
géneros: telenovelas (25,9%), informativos (21,9%) y miscelaneos (19,8%).
Ninguno de ellos esta dirigido exclusivamente a esa edad, ya que se trata de
programas familiares o incluso para adultos.

» El horario de mayor visionado infantil de TV abierta es entre la 20:00 y las
00:30.
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OFERTA Y CONSUMO CULTURAL

> EI6,1% del total de la oferta de TV abierta en 2018 fue cultural. Esta proporcién
se ha mantenido desde el afio 2015, con el inicio de la implementacion de la
nueva norma que aumenta de 1 a 4 horas esta programacion a la semana.

» Los canales con mas programacion cultural fueron: TVN (10,5%), Mega
(9,7%), y Canal 13 (7,8%).

» Cada semana se emitieron 54 horas de programacion cultural, de las cuales
90% estan en pantalla sabados y domingos.

> De lunes a viernes hay un 20,4% de programacion cultural emitida fuera del
horario normativo, esto es, antes de las 09:00 y después de las 24:00 horas.

» El consumo de programas culturales representa un 5,7% del total. El afio 2016
era de 6,2%, y en 2017, 6%, evidenciando asi, una leve baja.

» Canal 13 obtiene el mejor rendimiento de la programacion cultural, esto es, la
relacién entre el porcentaje de Oferta 'y el de Consumo. Le sigue Mega y luego
Chilevisién, que, con una menor oferta cultural, logra un rendimiento positivo.
Destaca la estabilizacion y buen rendimiento de la franja cultural de Canal 13
los fines de semana.

» El horario de mejor rendimiento entre oferta y consumo cultural, es de 18:30 a
00:00 horas, sin importar el dia.
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METODOLOGIA

OBJETIVO GENERAL

Describir la oferta y consumo de la programacion en television abierta de alcance
nacional durante el afio 2018.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» |dentificar las caracteristicas de la oferta general de programacién transmitida en
Televisidn abierta de alcance nacional.

= Examinar el consumo general de la programacion de TV abierta y en particular de
la audiencia infantil.

» |ndagar en la oferta y consumo de la Programacion Cultural.

TIPO DE ESTUDIO

Se trata de un informe de caracter cuantitativo que recopila informacion sistematizada
sobre la oferta y consumo de la television abierta chilena de alcance nacional en un
afio calendario.

UNIDAD DE OBSERVACION

Oferta programatica y consumo televisivo de seis canales de libre recepcion y
cobertura nacional adscritos al People Meter: La Red, TV+, TVN, Mega, Chilevision
y Canal 132

UNIDAD DE ANALISIS

Tiempo total en horas de oferta programatica -46.330 horas- y consumo televisivo -
767 horas promedio por persona-, durante 2018.

2 No se considera a Telecanal, que no participa del People Meter de Kantar Ibope Media desde el 15 de febrero
de 2017
v
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FUENTES DE INFORMACION

Kantar IBOPE Media (People Meter).
= Target: hogares (muestra: 648) y personas (muestra: 2.086 personas)

» Registro codificado interno de toda la programacién del afio 2018

IX Encuesta Nacional de Television.

VARIABLES ANALIZADAS

Las variables de programacion y de audiencia utilizadas para el andlisis son las
siguientes:

Tabla N°1. Variables del estudio

VARIABLES DE PROGRAMACION VARIABLES DE AUDIENCIA

Duracion Targets (edad, GSE y sexo)

Horario de emision ATV: tiempo de audiencia promedio por persona
Canal AFF% (Afinidad)

Géneros televisivos
Subgéneros

Contenido

Procedencia

Publico objetivo

Programacién cultural
Programacion del Fondo-CNTV

Animacién



CNntv

CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION

MARCO CONCEPTUAL

La conceptualizacion para el Anuario de oferta y consumo de programacion de
television abierta se construyd con el objetivo de ordenar el andlisis de la diversidad
de programas, usando categorias de interés para el Consejo, en sintonia con los
contenidos que éste debe regular. De acuerdo a esto, la clasificacion agrupa los
diferentes programas exhibidos a partir de dos grandes dimensiones: contenidos con
implicancia social y contenidos de entretencion.

CONTENIDOS CON IMPLICANCIA SOCIAL

Son aquellos contenidos cuyo obijetivo principal es formar e informar a la audiencia
acerca de hechos y tematicas de interés general que tienen impacto en el desarrollo
del pais y el mundo: de caracter politico, civico o econdmico, como también desde
una perspectiva socio-cultural.

Los contenidos con implicancia social son agrupados en las siguientes sub areas:

ACTUALIDAD

Sus contenidos se centran en informar y tratar temas de interés publico y de
relevancia para el desarrollo del pais, a partir de la discusion publica sobre temas
politicos, civicos y econdémicos, en conjunto o de forma aislada.

Esta sub area estd compuesta por los siguientes tipos de contenido:

DISCUSION DE CONTINGENCIA CiVICA

Espacios de didlogo en los que diversos actores sociales exponen sus
enfoques o puntos de vista, en torno a uno o varios temas de interés civico
relacionados con la discusion publica.

INFORMACION CONTINGENCIA

Producciones de actualidad que buscan el mayor grado de acercamiento a los
hechos noticiosos a través de diversas estrategias, tanto tecnolégicas como
de produccidn, para acercar la contingencia a los televidentes.
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DESARROLLO CULTURAL

Programas cuyo objetivo es entregar contenidos que aporten al desarrollo de la
audiencia en un amplio sentido, considerando tanto las dimensiones
cognitivo/intelectuales, como las de caracter emocional y social. Son contenidos que
contribuyan al conocimiento de la vida natural y socio-cultural.

Esta sub area estd compuesta por los siguientes tipos de contenidos:

FORMATIVO

Espacios que tienen como finalidad entregar informacion y herramientas de
conocimiento, con la intencion de instruir a las audiencias en diversos temas.

ENTRETENCION CULTURAL

Espacios orientados y enfocados en la entretencion a partir de contenidos de
caracter cultural y con aporte educativo.

CONTENIDOS DE ENTRETENCION

Son aquellos que tienen como propésito fundamental configurar un espacio de
esparcimiento, distraccion, recreacion, diversion y relajacion para la teleaudiencia.

Los contenidos de entretencién son agrupados en dos sub- areas:

FICCION DE ENTRETENCION

Todas las telenovelas, series, miniseries y peliculas cuyo contenido ofrece un relato
inventado de la realidad, que se presenta a través de personajes, con la finalidad de
gratificar a la audiencia.

NO FICCION DE ENTRETENCION

Programas que ofrecen un relato basado en la realidad, involucrando a personas
reales de distintos ambitos, en un formato de conversacién, documental, reportaje,
espectaculo u otro.

10
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Cuadro resumen de Areas, Sub- areas y Tipos de Contenido

AREA DE CONTENIDO SUB-AREAS DE CONTENIDO  TIPOS DE CONTENIDO
) Ficcion de entretencion No cultural
ENTRETENCION
No ficcién de entretencion No cultural
Discusion contingente
Actualidad
CONTENIDO CON Informacién contingente
IMPLICANCIA SOCIAL Educativo-cultural
Cultural

Entretencion cultural

11
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Este capitulo describe la oferta televisiva. La informacion se presenta en dos
secciones. En la primera se habla de datos estructurales, incluyendo la distribucion
por canales, géneros televisivos, tipo de narracién audiovisual y procedencia de la
programacion. En la segunda se presentan datos de distribucion de la oferta
programatica segun &reas y sub areas de contenido.

DATOS ESTRUCTURALES

La oferta total de television durante 2018 fue de 46.330 horas, repartidas de forma
muy pareja entre los cuatro canales “grandes”.

Las sefiales TV+ y La Red trasmiten mas horas que el resto, debido a la extension
de la programacion de trasnoche de estas sefiales. La Red este se inicia con el
programa de conversacion Asi somos Yy luego siguen espacios como Expediente S,
series extranjeras y repeticiones de algunos programas como Cada dia mejor e
Intrusos.

Por su parte en TV+ el trasnoche es mas variado, pero siempre concentrado en
programas de conversacion (Late Show) como Toc show, Nessum Dorma, Algo
personal, y Bar de chicas, asi como también variadas series extranjeras.

Grafico N° 1: Oferta total, por canal (%)
Base: oferta total 46.330 horas

= Canal 13 = LaRed
16,1 18,1

= CHV

15,7
= TV+

18,9

Mega
15,5 TVN
15,7

La oferta en su totalidad abarca 13 diferentes géneros televisivos, sin embargo,
cuatro de ellos concentran la mayoria -68,5%- de las horas de programacion:

13



CNntv

CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION

miscelaneos, conversacion, informativos y telenovelas. En esto no hubo
variacion respecto de 2017, salvo en el orden de prioridad de cada uno.

Si en el afio 2017 los informativos se posicionaban en el primer lugar (18,9%), en
2018 cayeron al tercer lugar, sobrepasados por los misceldneos y los programas de
conversacion.

Respecto a los miscelaneos, su auge se debe a la entrada de nuevos programas de
presencia diaria, como Pasapalabra (CHV) y Rojo, el color del talento (TVN). La
mayor oferta de programas de conversacién se explica, principalmente, por la
proliferacion de late shows. Entre los programas nuevos de este formato esta el ya
mencionado Bar de chicas (TV+). Canales que no tenian este tipo de programas
ahora los tienen: La noche es nuestra (CHV), Sigamos de largo (Canal 13) y No
culpes a la noche (TVN).

Las telenovelas, por su parte, mantienen estable su presencia en torno al 12%.

Gréafico N°2. Distribucion de la oferta, segin Géneros Televisivos (%)

Base: oferta total 46.330 horas

Misceldneos 19,6
Conversacion 19,4
Informativos 17,4
Telenovelas 12,0
Series y Miniseries 9,2
Infomerciales 7,6
Reportajes 4,4
Telerrealidad 3,3
Peliculas 3,1
Eventos 2,4
Documentales 0,8
Instruccional-Formativo 0,4

Videoclips 0,3

La procedencia de los programas es basicamente nacional -77,2%-, lo que fue
leventemente superior a 2017 (75,5%). Esto también se puede atribuir al aumento de
programas de conversacion y miscelaneos. En este aspecto destacan TV+y CHV,
cuya programacion es casi 90% nacional. Siguen TVN y MEGA, con una cifra en
torno al 80%. Canal 13 y La Red se posicionan mas abajo, con un 70% y 60%
respectivamente.

14
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Gréafico N°3. Oferta total, segun Procedencia (%)

Base: oferta total 46.330 horas

B Nacional M Extranjero
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En cuanto al tipo de narracion, se pueden distinguir los de ficcién y no- ficcién. La
mayoria de la programacion consiste en no- ficcion, con un 75% del total emitido. La
ficcion es sd6lo un cuarto de la oferta, con leve tendencia a la baja: el afio pasado era
26,3%.

Grafico N°4. Oferta total, segln tipo de narracion (%)

Base: oferta total 46.330 horas

= Ficcion
25%

= No ficcion
75%
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ALGUNOS FOCOS EN LA OFERTA

Para observar con mayor claridad los cambios que presenta la oferta, se revisan
datos interesantes de manera mas especifica, como la presencia de ficcion nacional
en pantalla y el comportamiento particular de los 4 géneros televisivos con mayor
espacio en la pantalla.

FICCION NACIONAL

Como muestra el grafico N° 4, la ficcion chilena ha ido aumentando en participacion
desde 2014, lo que es llamativo considerando que ese afio entraron las teleseries
turcas. No obstante, hay que tener presente que no se trata necesariamente de
producciones nuevas, sino que también repeticiones de Telenovelas antiguas, a
veces en dias y franjas distintas de los horarios convencionales de estreno de
Telenovelas actuales.

Por otro lado, si bien se observo una baja de producciones en algunos canales de
TV, esta baja fue suplida por la entrada al campo de la ficcion de otras estaciones
con nuevas producciones, como Mega y Chilevision.

Otro factor es que, durante los cinco transcurridos desde 2014, la ficcién nacional no
s6lo ha estado presente a través de las Telenovelas, sino que también se ha
apostado por las series y miniseries nacionales, donde el Fondo CNTV ha tenido una
injerencia importante.

Entre estos programas encontramos, por ejemplo, Casado con hijos, Pulseras rojas,
El hombre de tu vida, Colegas, Sudamerican Rockers, Familia moderna y Bichos
raros, asi como los premiados por el FONDO CNTV: El nifio rojo, Los 80, El
Reemplazante, Infieles, , Adiés al séptimo de linea, Los archivos del cardenal,
Fabulosas flores, Amar y morir en Chile, Bim, Bam, Bum, Ecos del Desierto, Bala
Loca, 62. Historia de un mundial, La Caceria, Martin el hombre y la leyenda, entre
muchos otros titulos.

16
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Grafico N°5. Oferta ficcion nacional 2013-2018 (%)

Base: oferta total 46.330 horas
80
70
60
50
40

30

24,6
20,3 20,9 21,3
20 16,6
i I I I I
0

2014 2015 2016 2017 2018

El grafico siguiente da cuenta de la proporcion de ficcion nacional (en relacion a la
extranjera) por canal y afio. Es importante tener presente que oferta de ficcién
nacional agrupa todo tipo de emisién, repeticiones de capitulos en distintos horarios,
repeticiones de programas antiguos, estrenos y para todo publico. Con ello hay que
dejar la salvedad que el aumento de ficcion no necesariamente implica programacion
nueva.

Los canales con mayor oferta de ficcion nacional son Mega y Chilevision. El primero
con un éarea dramatica consolidada y tres Telenovelas diarias. En cuanto a
Chilevisién, su mayor oferta es el programa Lo que callamos las mujeres, pero
también destacan series como Mary & Mike, Casado con hijos, Historias del alma y
la telenovela emitida mediados de afio Buscando a Maria.

Canal 13, TV+y Mega aumentan la presencia de ficcion nacional en pantalla: En el
caso de Canal 13, el aumento se evidencia con los programas La Reina de Franklin3,
No, la serie; la pelicula Una mujer fantastica y la serie infantil Petit. Ademas, suma el
franjeado nocturno, con telenovelas como Soltera otra vez 3 y Pacto de Sangre.

3 Con La Reina de Franklin, Canal 13 vuelva a programar teleseries en horario vespertino.
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Por su parte, en TV+, canal con el segundo mayor aumento de ficcion nacional,
destacan dos series estadounidenses adaptadas a la realidad local: Los afios
dorados y Familia moderna.

Por dltimo, Mega se consolidd como productor de telenovelas propias. Estas se
emiten en tres franjas, con sus respectivas repeticiones en otros horarios. También
se programaron series financiadas por el Fondo CNTV como Martin el hombre y la
leyenda, y La caceria.

Los dos canales que presentan caidas en la oferta de ficcion nacional son Chilevision
y TVN con 14,3% y 5,2% menos que el aiio anterior. En el caso de CHV, si bien es
uno con mayor oferta cae respeto al 2017.

Grafico N°6. Oferta ficcion nacional, segun canal y afio (%)

Base: oferta total 46.330 horas

100
90
80
70
60 54,4
50

40,1
40

49,7
43,2
36,9
29,9
30 25,7
20,5
20 12,8
0 | |

2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018 @ 2017 2018

TV + TVN Mega CHV Canal 13

ANALISIS ESPECIFICO DE GENEROS TELEVISIVOS

Los géneros televisivos con mayor oferta -miscelaneos, conversacion e
informativos- son preponderantemente nacionales. En tanto, telenovelas y series
(y miniseries) suelen ser extranjeras. Continta el auge de las teleseries turcas en
distintos canales, ademas de las producciones de Brasil, algunas con tematica
religiosa.
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Las peliculas chilenas fueron solo un 2,5% del total de peliculas emitidas. Por otro
lado, la oferta de videoclips fue en un solo canal y programa: Musica de los 80.

Gréafico N°7. Oferta de Géneros televisivos, segin Procedencia (%)

Base: oferta total 46.330 horas

Nota: El 73,5% de la oferta televisiva
en horario de mayor encendido

(18:00 a 01:00) se concentra en 4
géneros:  Conversacion  25,8%,
Telenovelas 17,2%, Informativos
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Teniendo presente que un 68,5% de la oferta corresponde a sélo cuatro géneros
televisivos (grafico n° 2), y que en horario de alta audiencia la situacion practicamente
no varia, resulta interesante ahondar en el tema de la homogeneizacion de la
television abierta.

En el transcurso de los Ultimos diez afios la propia industria ha intentado innovar en
algunos formatos, particularmente con la entrada y consolidacion de la telerrealidad.
De este género han surgido algunas hibridaciones con relativo éxito, por ejemplo, los
programas de viajes, que funden el reportaje con elementos de docurreality.

Géneros como documentales, instruccional-formativo, peliculas y series tienen
poco espacio y, cuando se emiten, suelen ser de produccion extranjera. El Fondo
CNTV aporta a la television con producciones nacionales en precisamente estos
géneros de menos presencia. Por ejemplo, el 61,1% de los documentales
nacionales tiene este financiamiento. En peliculas, también se aprecia la influencia
del Fondo: representa un 26,8% de las emitidas.
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Otro asunto interesante es que, si bien las series no estan entre las mas ofertadas,
si marcan una presencia importante en horario de alta audiencia nocturno (14,2%).
El aporte del Fondo a este género representa un 10,8% el total de horas emitidas.

Si se acota el analisis a los 4 canales de mayor audiencia (TVN, MEGA, CHV y Canal
13), de lunes a viernes entre las 21:00 y las 01:00 las series financiadas por el Fondo
CNTV alcanzan el 25,4% del total de series emitidas

En este sentido, la relevancia de esta proporcion esta en que son series de capitulos
cortos, distribuidos generalmente de manera semanal, como, por ejemplo, La Caceria
(Mega), Martin, el hombre y la leyenda (Mega), Mary & Mike (CHV), La Casa de
Angelis (TVN), Ramona, (TVN) y series infantiles como Puerto papel (TVN), Los
Fantasticos viajes de Ruka (TVN) Petit (Canal 13), entre otros.

Grafico N°8. Oferta nacional y Fondo CNTV segun Géneros televisivos (%)

Base: oferta total 35.625 horas
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MISCELANEOS

Con una oferta que se ubica en el primer lugar -19,6%- este género aumenté mas de
3 puntos porcentuales respecto de 2017. Como se menciond, esta alza se debe la
alta presencia de programas de concurso en la pantalla, restandole incluso
importancia a los matinales.
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Gréfico N° 9. Oferta de miscelaneos, seglin sub-géneros y afio (%)

Base: oferta miscelaneos 9.103 horas
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PROGRAMAS DE CONVERSACION

Este género televisivo tiene contenidos y formatos muy diferentes, segun se trate de
los temas a comunicar. Durante el afio 2018 fue el género de mas crecimiento en
relacion afio 2017, 2,3 puntos mas.

Gréfico N° 10. Oferta de programas de conversacioén, segin sub-géneros y afio (%)

Base: oferta conversacion 8.983 horas
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Tal como se aprecia en el grafico N°8, la mayor parte de los programas de
conversacion tuvieron el formato de entrevista -40,7%-, junto con un importante
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volumen programas de tertulia y opinion, los que tuvieron la mayor alza en este grupo.
En estos se encuentran los programas de late show de trasnoche, que representan
en mayor medida el crecimiento de este género. Entre la nueva oferta de estos
programas se puede mencionar No culpes a la noche (TVN), La noche es nuestra
(CHV) y Sigamos de largo (Canal 13).

Los programas de debate-foro — que son donde se encuentran los programas de
discusion politica — disminuyeron su presencia, dado que 2018 no fue un afo

electoral.

INFORMATIVOS

Durante el 2018 este género mostré una caida de 1,5% en relacion a 2017, quedando
en tercer lugar con un 17,4%. El género informativo lo componen varios subgéneros
como noticiarios, extras noticiosos, avances e incluso informativos sobre temas
especificos como deportes, religidbn o cine. Los noticiarios —junto con sus extras y
avances- suman el 95,7% de este género.

Grafico N°11. Oferta de Informativos, segin Franja Horaria y Dias (%)

Base: oferta Informativos 8.079 horas
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En el grafico N°6 se observa que se emiten informativos de dia y de noche y que una
parte importante -32,3%- se sitla en la tarde, entre las 12:00 hrs. y las 17:59 hrs.
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Esta oferta concuerda con la relevancia que le otorga la audiencia a este género.
Segun las Encuestas Nacionales de TV de los ultimos afos, la television abierta es
la principal fuente de informacién, con un 85% de las preferencias, a pesar de las
multiples tecnologias y diversidad de medios a disposicion®.

TELENOVELAS

Durante 2018 este género mantuvo su importante volumen. Representa, como se ha
dicho, un 12% de la oferta total, ubicandose en cuarto lugar. Estos contenidos
también se emiten a lo largo de toda la jornada, pero fundamentalmente entre 12:00
horas y 17:59 horas.

Grafico N° 12. Oferta de , segun Franja Horaria 'y afio (%)

Base: oferta Telenovela 5.572 horas
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La decision de exhibir telenovelas durante la tarde, se debe al alto consumo de
duefias de casa, como se vera mas adelante en el capitulo sobre consumo.

Esta distribucion horaria es similar a la que se observo durante 2017, aunque con un
leve aumento de telenovelas en el horario prime tarde y nocturno, ademas de una
baja en el trasnoche. Las emisiones en horario matinal corresponden a avances y
resumenes.

4 Si se observan los datos la IX Encuesta Nacional de Television (2017), se evidencia que, para
informarse sobre el pais, la televisién de pago arroja un 34%; las redes sociales un 12%, los diarios
electrénicos un 8%, y otras paginas de internet un 7%.
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Las telenovelas nacionales se comienzan a emitir en el prime tarde y hasta el
trasnoche, considerando también que es usual que se repita un capitulo en dicho
horario, como es el caso de MEGA con sus exitosas teleseries Perdona nuestros
pecados y Verdades Ocultas.

Gréfico N° 13. Oferta de , segun Procedenciay Franja Horaria (%)

Base: oferta Telenovelas 5.572 horas
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DATOS DE CONTENIDO

Las areas de contenido se analizan usando la clasificacién explicada al principio de
este documento: entretencion y contenido con implicancia social.

En el grafico siguiente se evidencia que tres cuartos de la programacion tienen
contenidos que buscan entretener a las audiencias y un cuarto tiene implicancia
social. De éstos ultimos la mayoria son informativos.
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Grafico N° 14. Distribucion de programacion, segin Area de Contenido (%)

Base: oferta total 46.330 horas
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El area de contenido con implicancia social se sub-divide en cuatro categorias:

Informacién de contingencia, que agrupa a los noticiarios

Formativos, que se compone basicamente de Reportajes y Documentales
gue cumplen con contenidos culturales y educativos como Maravillas del
mundo (Canal 13), Islandia (Canal 13), Bicitantes (Mega), Love Nature (TV+),
Frutos del pais (TVN), Chile conectados (TVN), Cultura Verdadera (La Red)
Chile Secreto (CHV), el programa infantil Plaza Sésamo (La Red) entre otros

Entretencion cultural, que agrupa principalmente la ficcion con contenido
cultural como, por ejemplo, el contenedor Zona de realizadores de TVN, las
series La Caceria, Mary & Mike, No la Serie, entre otros, ademas, de
programas cuyo objetivo principal es entretener, pero cuyos contenidos se
enmarcan dentro de lo definido como cultural, como por ejemplo, Hacedor de
hambre (TVN), reportaje Seleccion Nacional (MEGA), Siempre hay un chileno
(Canal 13), etc.

Discusion de contingencia, tales como El Informante (TVN), Mesa central
(Canal 13), Lleg6 tu hora y Estado Nacional (TVN).
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En el grafico siguiente se observa como se distribuyen estos contenidos en cuatro
bloques horarios, de seis horas cada uno.

Grafico N°15. Contenidos con implicancia social, segun franja Horaria y dias (%)

Base: oferta total 46.330 horas
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Se reafirma lo ya dicho: esta rea de contenido incluye principalmente noticiarios. En
otros tipos de contenidos con implicancia social destacan programas de discusion de
contingencia, como Esto es noticia (TV+) y Lleg6 tu hora (TVN). En estos mismos
dias, los espacios de caracter formativo se ubican en el bloque horario matinal y
medio dia-tarde, son reportajes y documentales de caracter cultural emitidos
principalmente en dias festivos de la semana.

Por el contrario, los fines de semana hay una distribucion mas balanceada de
contenidos con implicancia social, siendo los programas formativos los con mayor
presencia, dada la mayor emision de programacion cultural y la importante presencia
de Plaza sésamo (La Red).
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CONSUMO GENERAL DE TELEVISION

En el presente capitulo se revisan datos de consumo televisivo durante 2018, asi
como un analisis comparativo de los Ultimos seis afios. En una primera parte, se
muestran datos relativos a la cantidad de horas: consumo anual y diario desde el afio
2013, tanto de TV abierta como de TV de pago. Estos datos permiten visibilizar el
comportamiento de las audiencias televisivas en un contexto de diversidad de
consumo audiovisual, ante el aumento de dispositivos. Luego, se revisa la
distribucion especifica del afio 2018, en que se identifican el consumo por género y
por canal.

i CUANTA TV SE ESTA VIENDO?

Se evidencia una caida del encendido de television (TV abierta y de pago), que en el
afio 2018 alcanzd 1.286 horas como promedio anual, un descenso de 94 horas
respecto al afio anterior.

La caida mas pronunciada fue en la TV abierta, que desde 2013 viene disminuyendo.
Entre 2013 y 2018 hay una diferencia de 164 horas menos de consumo promedio
anual. La mayor baja ocurrié entre 2017 y 2018: 60 horas menos.

Por su lado, el consumo promedio anual de TV de pago durante el 2018 también
cambi6. Aunque ha habido bajas desde 2016, este afio hubo un descenso historico,
tal como se observa en el gréafico n° 1.

Hasta el 2015 la baja en el consumo de TV abierta era posible atribuirla al traslado
de audiencias a la TV de pago, que alcanzé su peak el 2015. La situacién cambia a
partir de 2016, afio en el que ambas televisiones comenzaron una caida conjunta.
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Gréafico N° 1: Consumo promedio anual de TV por persona 2013-2018 (atv_sum5)
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A pesar de lo que muestran estos datos, no hay claridad respecto a desconexiones
desde los operadores formales ni de conexiones informales.

Grafico N° 2: Consumo promedio diario de TV Abiertay Pago por persona 2013-2018, (atv)
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5 Average Time Viewed (ATV#): variable del estudio people meter que entrega el promedio de minutos
invertidos de visionado en el total del target del universo. ATV_SUM: es la sumatoria del periodo seleccionado
de este promedio de minutos invertidos, para este caso es la sumatoria del afio completo.
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Las personas sobre 50 afios son quienes se encuentran considerablemente por sobre
el promedio de consumo diario (2:08 en el 2018), destacando los mayores de 65 afios
quienes consumen mas de 4 horas al dia.

En términos generales los hombres siguen consumiendo menos television que las
mujeres (en torno a 50 minutos diario promedio menos), aunque el consumo
femenino también cay6. Si bien la caida en el consumo masculino, se fren6é en 2017
-basicamente por la alta audiencia de la Copa Confederaciones-, continud el afio
2018.

Grafico N° 3. Tiempo promedio de consumo diario TV Abierta, segun target 2013-2018 (atv)
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Por tramos de edad, nifios, nifias y adolescentes son quienes menos television ven,
con una caida sostenida desde el afio 2013. Nifios y nifias vieron 34 minutos diarios
menos. Los adolescentes dejaron de ver 57 minutos. Esta caida también se
manifiesta entre jévenes de 18 a 24 afios, pero en menor medida (29 minutos).

El cruce de consumo televisivo por target también arroja datos interesantes en cuanto
a la dinamica de las audiencias en la TV de pago en los ultimos 6 afios.
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Gréfico N° 4. Tiempo promedio de consumo diario TV Pago, segun target 2013-2018 (atv)
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Tal como se observa en el grafico n° 4, los nifios y nifias entre 4 y 12 afios hasta el
afio 2016 presentaban el mayor consumo, marcando un peak de 2 horas. Sin
embargo, es interesante ver la caida sostenida que en 2018 llegé 1:19 horas, 41
minutos menos. Una situacion similar se aprecia en el rango de 13 a 17 afios, quienes
ven 12 minutos menos que en 2015.

En el rango de jévenes de 18 a 24 afos, se ve la misma disminucion que a nivel
general entre 2017 y 2018. No obstante, este rango es el segundo de mayor baja
después de nifios y nifias (16 minutos).

Estos datos se pueden complementar con los entregados por la IX Encuesta
Nacional de TV, que evidencia un consumo mas diversificado entre los publicos mas
jovenes. Los adolescentes declaran un importante uso de plataformas de TV por
internet —gratuitas y por suscripcion-, ademas de video a través de portales como
YouTube y de redes sociales.
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Gréfico 5: ¢ Por cual de estos medios ve television mas frecuentemente?
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Al preguntar respecto a la plataforma en que ve géneros de ficcion, los jévenes entre
16 y 25 afios, en un 26% manifiestan el consumo de ficcion a través de Internet,
siendo el grupo etario con mayor uso de este medio para esos fines. Otro dato
relevante es que, a mas bajo el GSE, menos internet se utiliza para ver programas
de ficcion y mas TV de libre recepcion.
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Grafico 6: ¢ A través de qué medios ve programas, series o peliculas en familia?

Base: quienes suelen ver programas, series o peliculas en familia= 3316 casos (61.1%)
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El consumo declarado de TV por Internet con suscripcidbn ocupa un tercer lugar -
después de la TV abierta y de pago - el que se incrementa entre el 2014 y 2017, la
cantidad de personas que declaran este tipo de consumo aumenta de un 7% a un

25%, en tres afos.
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Gréfico 7: A través de qué medios ve television®
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El panorama de la television y el cambio en los habitos de consumo televisivo,
particularmente en las nuevas generaciones, abre un area bastante interesante de
discusion que se propone en los capitulos finales de este informe.

6 Este dato se obtiene de una comparacion de la pregunta “a través de qué medios ve television” en las ultimas
dos encuestas: 2014 y 2017. El afio 2014 una de las alternativas era “paginas de internet (streaming o descarga).
El afio 2017 esa alternativa de respuesta se descompuso en las siguientes:

— TV abierta nacional a través de paginas web

—  Servicios de series o peliculas o programas por Internet con suscripcion
—  Servicios de series, peliculas, programas por Internet de acceso gratuito
— Portales de videos como YouTube o Vimeo

— Video a través de redes sociales como Facebook Live o Periscope

La cifra de 25% para el afio 2017 corresponde a la suma de todas las alternativas de respuesta que hablan de
consumo online.
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¢ QUE SE ESTA VIENDO EN TV ABIERTA Y TV PAGO?

Televisién Abierta

En este apartado se revisa la distribucion del consumo promedio durante el afio 2018
de TV segun canal, género y area de contenido. En primer lugar, y un dato importante
de ver es la distribucién del consumo del afio, segun canal de television.

Gréfico N° 8: Distribucién consumo promedio de TV Abierta, segin Canal (%)

Base: consumo promedio por persona, 767 horas
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En cuanto al consumo, se puede apreciar que gran parte se concentra en los cuatro
canales que habitualmente han tenido mayor audiencia, imponiéndose nuevamente
Mega como el canal mas visto durante el afio 2018 con 32,4% de la audiencia del
afo, seguido por Chilevision y Canal 13, con un 21,7% y 21,3%, respectivamente.

En relacion a 2017, la mayoria de los canales mantuvieron sus audiencias. Hubo una
leve baja de dos puntos en Mega y una leve alza de dos puntos en CHV y La Red.

Respecto a CHV, destacan transmisiones de futbol amistoso de la seleccion nacional
y la Copa América Femenina, que se encuentran entre los programas mas vistos,
ademas del destacado éxito de Pasapalabra. En La Red destaca el programa
Mentiras Verdaderas, en su edicion sin censura.
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Gréfico N° 9: Distribucién consumo promedio de TV Abierta, segin Canal y afio (%)
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La distribucién del consumo por género televisivo, en contraste con la oferta, se
muestra en el gréfico siguiente, que permite comprender el rendimiento de audiencia

de cada uno.

Gréfico N° 10: Distribucién del tiempo promedio de consumo de TV Abierta diario segun
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acaparan la mayor parte del visionado de televisién de libre

recepcién, con un 25%, mientras que su oferta es 17% de la pantalla. Este dato
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evidencia la notoria efectividad de estos programas de television, por cuanto el tiempo
de consumo promedio supera ampliamente su oferta.

El segundo género mas consumido el 2018 fueron los miscelaneos, que también
tienen alto rendimiento. Al considerar que forman parte de este género los matinales
como Mucho gusto (Mega), Bienvenidos (Canal 13), Muy buenos dias (TVN), La
Marfana de CHV y Hola Chile (La Red), es posible explicar por qué muestran tan alto
consumo, ademas de su prolongada presencia en pantalla diariamente.

Es importante destacar que durante el 2018 surgieron dos programas miscelaneos
gue marcan la diferencia respecto de afios anteriores: Pasapalabra (CHV) y Rojo, el
color del talento. Ambos impactan directamente, tanto en el aumento de la oferta (por
ser programas diarios y relativamente extensos), como en el consumo de este género
ante la alta audiencia que alcanza.

El consumo de telenovelas, en tanto, ocupo el tercer lugar de las preferencias de la
audiencia durante el afio. Este género, al igual que los informativos y los miscelaneos,
presenta una efectividad significativa en relacion a su oferta. Es el tercer tipo de
programa mas visto durante el periodo.

Es importante destacar el alto rendimiento de la oferta de Telenovelas nacionales en
relacion a las extranjeras. Existe un 50,8% de consumo promedio de origen nacional,
este supera ampliamente su oferta (30,9%). Las telenovelas extranjeras alcanzan
so6lo un 49,2 ante el 69,1% de su oferta total.

Los otros géneros con mayores niveles de consumo respecto de la oferta son
telerrealidad, eventos y reportajes. En relacion a los primeros se puede mencionar
programas como En su propia trampa, Alerta Maxima, La Divina Comida entre otros.

El buen rendimiento de programas denominados como eventos esta asociada al alto interés
de la audiencia ante la trasmision de los partidos amistosos de la seleccion chilena de fatbol,
masculina y los partidos de la Copa América Femenina de fatbol.

Por ultimo, al igual que en 2017 el género reportaje, definido como programa de tipo cultural
presentan una baja oferta, aunque su consumo es alto. Ejemplos de esta programacion son
Lugares que hablan y el bloque cultural Sdbado de reportaje. En este género se incluyen
Islandia, y Las Maravillas del mundo, ambos de Canal 13 y se suman Frutos del Pais y Los
Reyes del Mar de TVN, y Chile Secreto emitido por CHV.

Asimismo, el menor rendimiento que se observa en los géneros de conversacion y series
y miniseries se explica porque esta oferta se concentra en canales que tienen menores
audiencias.
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Television pagada

En cuanto al consumo de contenidos de la TV de Pago este es posible visualizarlo en un
marco general de los canales mas vistos durante el afio 2018.

Tabla 1: ranking 20 canales de TV Pago mas vistos en el afio 2018.

Individuos
Rating

Encendido TV Pago 5,2
1 +FOX V1 0,6
2 +FOX V2 0,6
3 Discovery One Plus 0,3
4 Discovery One Mujeres 0,2
5 Cartoon Network 0,2
6 Discovery One Kids 0,2
7 Fox Channel SD+HD 0,2
8 Discovery Kids SD+HD 0,2
9 Disney Channel SD+HD 0,2
10 Discovery One Hombres 0,2
11 24 horas SD+HD 0,2
12 Disney XD 0,1
13 TNT Series SD+HD 0,1
14 TNT 0,1
15 AXN SD+HD 0,1
16 Boomerang 0,1
17 Cinecanal Este 0,1
18 Disney Junior 0,1
19 CNN Chile SD+HD 0,1
20 Warner Channel 0,1

Cabe destacar que, de los 20 canales con mayor visionado durante el 2018, siete son
infantiles y dos Informativos nacionales como 24 Horas y CNN Chile, los que disputan su
audiencia con canales de ficcion.

Al observar este consumo general segun target, emerge un panorama mas acotado de las
audiencias de TV Pago. Este ranking presenta los canales con mayor consumo: en primer
lugar, de series e infantiles, seguido de la oferta de realidad (Discovery) y la informativa
nacional que atienden a publicos adultos con nichos especificos de oferta.
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Al desagregar por sexo se aprecian diferencias. Los hombres ven el Canal del Futbol. Otro
dato interesante es que ambos ven television infantil, lo que permite presumir un consumo
familiar.

Tabla N°2: Ranking de los 20 canales TV Pago mas vistos desagregado por sexo

MUJER HOMBRE

Rating Rating
+FOX V1 0,5 +FOX V1 0,7
+FOX V2 0,5 +FOX V2 0,6
Discovery One Kids 0,3 Discovery One Plus 0,3
Discovery One Mujeres 0,3 24 horas SD+HD 0,2
Discovery One Plus 0,3 Cartoon Network 0,2
24 horas SD+HD 0,2 Discovery One Hombres 0,2
Cartoon Network 0,2 Discovery One Kids 0,2
Discovery Kids SD+HD 0,2 Discovery One Mujeres 0,2
Disney Channel SD+HD 0,2 Fox Channel SD+HD 0,2
Fox Channel SD+HD 0,2 13C SD+HD 0,1
TNT Series SD+HD 0,2 AXN SD+HD 0,1
13C SD+HD 0,1 Boomerang 0,1
AXN SD+HD 0,1 CDF Basico 0,1
Baby Tv 0,1 CDF HD 0,1
Boomerang 0,1 CDF Premium 0,1
Cinecanal Este 0,1 Cinecanal Este 0,1
Cinemax Este 0,1 Cinemax Este 0,1
CNN Chile SD+HD 0,1 CNN Chile SD+HD 0,1
Discovery Channel SD+HD 0,1 Discovery Channel SD+HD 0,1
Discovery H&H SD+HD 0,1 Discovery H&H SD+HD 0,1
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A continuacion, se desagrega una tabla del consumo de nifios y nifias entre 4 y 12 afios, que
demuestra que las preferencias infantiles son los canales especialmente disefiados para
ellos.

Tabla N°3: Ranking de los 20 canales TV Pago mas vistos por nifios y nifias de 4 a 12 afios

Individuos 4 a 12

Rating

Encendido Pay TV 5,5
1 Cartoon Network 0,8
2 Disney Channel SD+HD 0,5
3 Discovery One Kids 0,5
4 Discovery Kids SD+HD 0,4
5 +FOX V2 0,4
6 +FOX V1 0,4
7 Disney XD 0,4
8 Boomerang 0,4
9 Disney Junior 0,3
10 Nickelodeon SD+HD 0,2
11 Fox Channel SD+HD 0,2
12 Discovery One Plus 0,2
13 Discovery One Mujeres 0,1
14 NatGeo Kids SD+HD 0,1
15 Discovery One Hombres 0,1
16 TNT 0,1
17 Cinecanal Este 0,1
18 24 horas SD+HD 0,1
19 TNT Series SD+HD 0,1
20 FX SD+HD 0,1
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Este capitulo aborda la oferta de programacion infantil y las audiencias infantiles,
abarcando todo el consumo que realizan nifios, nifias y adolescentes chilenos en la
television abierta.

OFERTA DE PROGRAMACION INFANTIL

Corresponde a la oferta que existe en la pantalla de television abierta nacional a la
gue tienen acceso los nifios, niflas y adolescentes chilenos. Son producciones
hechas exclusivamente para este publico, no considerando las de caracter familiar.

Durante 2018 la oferta de programas infantiles y para adolescentes no alcanza al 1%
del total de la programacién de la television abierta y equivale a 413 horas. La oferta
para prescolares es de 0,1%; para nifios y nifias entre 6 y 12 afios un 0,7%, mientras
que la presencia de programacion para adolescentes es marginal (0,05%).

Si bien la television infantil es una demanda de la audiencia y es un publico de
especial interés para el CNTV, pues debe resguardar la formacién de nifios y nifias,
cobra especial relevancia el descenso sistematico de esta oferta y pone en alerta su
clara extincion de la pantalla de television abierta nacional.

Asimismo, es importante sefalar que, del total de la oferta infantil de origen nacional,
64% corresponde a producciones que han recibido financiamiento del Fondo CNTV.

Grafico N° 1. Distribucion de oferta, segun publico objetivo (%)
Base: oferta total 46.330 horas
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En el grafico siguiente se observa el sostenido descenso, se muestra la oferta
especifica considerando el periodo 2010-2018. Reflejando abruptas caidas entre los
afios 2010 y 2012 (de 13% a 8,6%) y entre 2014 y 2016 (de 7,6% a 3,1%). Mientras
el 2017 se reduce nuevamente, cayendo a la mitad la oferta para este publico en TV
abierta. Asi, el 2018 la oferta de programacion infantil se vuelve marginal en la oferta
total que hacen los canales.

Grafico N° 2. Oferta histérica de programacién infantil de 0 a 12 afios (%)
Base: oferta total 413 horas 2018
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Como muestra el gréfico siguiente, y en concordancia con afios anteriores, los
canales con mayor oferta de programas para este publico son TVN con un 1,5% de
su programacion y Chilevision 1,3%. Ambos canales durante 2018 presentan un alza
en la oferta de programacion infantil. TVN concentra esta programacion los fines de
semana en horario matinal. El 56,8% de los programas emitidos en TVN son
financiados por el Fondo CNTV.

CHV, por su parte aumenta considerablemente su oferta en relacién al 2017, en 2018
crea un bloque especifico para este target: Boing, que también se ubica los fines de
semana en horario matinal y en el que se emiten programas para distintas edades y
gue en su totalidad son de origen extranjero.

Canal 13 y La Red mantiene su oferta también por sobre el 1% del total de su
programacion sin mayores variaciones. El primero continta exhibiendo su bloque
infantil Cubox con series y peliculas extranjeras con la excepcién de la serie orientada
a preescolares: Petit, se trata de una produccién financiada por el Fondo CNTV. La
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Red por su parte, mantiene la emisiéon de Plaza Sésamo como Unico programa
infantil, pero de emisiones diarias.

Los canales con menor oferta de programacion infantil son Mega y TV+ (UCV-TV).
En el caso de Mega la oferta es marginal, se limita a 6 peliculas emitidas en fines de
semanas. Por otra parte, TV+ (UCV-TV), durante el 2018 excluyd la programacion
infantil de su parrilla programatica.

Grafico N° 3. Oferta de programacién preescolar, infantil y adolescente, por canal y afio (%)
Base: oferta total 46.330 horas
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Respecto a los géneros televisivos destinados a todos los nifios y nifias —
considerando desde pre-escolares hasta adolescentes-, la oferta se concentrd
solamente en tres: instruccional-formativo, peliculas y series y miniseries.
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Grafico N° 4. Distribucién oferta preescolar, infantil y adolescente, por género televisivo (%)
Base: oferta total 413 horas

M Instruccional-Formativo ~ M Peliculas  ® Series y Miniseries

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% -

Preescolar Infantil 6-12 Adolescente Total

En cuanto a la procedencia, como muestra el grafico siguiente, la programacion
infantil es mayoritariamente extranjera. Se trata normalmente de programas
envasados, con una pequefia excepcion para el publico pre-escolar.

Grafico N° 5. Oferta de programacion preescolar, infantil y adolescente, por procedencia (%)
Base: oferta total 413 horas
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La oferta de programacion infantil de lunes a viernes es marginal y se debe en su
mayoria a emisiones de peliculas en dias festivos. Se observa que el grueso de esta
programacién se concentra los fines de semana en bloques en horario matinal.

Grafico N°6. Oferta de programacién infantil y adolescente, por dia de la semana (%)
Base: oferta total 413 horas
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La franja matinal tiene un 76% del total de programacién infantil. Asi se pueden
observar las diferencias entre semana y fines de semana en el siguiente gréafico. Lo
gue se refleja en el horario prime nocturno durante la semana, si bien es considerable,
esto se debe principalmente a las emisiones de peliculas descritas anteriormente.
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Gréafico N° 7. Oferta de programacién infantil y adolescente, por diay bloque horario (%)
Base: oferta total 413 horas
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CONSUMO INFANTIL

Tal como se ha visto en el capitulo de consumo general, son los nifios, nifias y
adolescentes quienes presentan el menor consumo de television abierta.

El pudblico infantil vio alrededor de 2:23 horas durante 2018, y los adolescentes
marcan una cifra levemente menor de 1:56 horas. Estas cifras advierten
comparativamente con 2017 que el consumo de televisidon abierta tiende a una baja
sostenida.

Ya es sabido que lo marginal de la oferta en la television abierta ha significado un
desplazamiento de la audiencia infantil y adolescente hacia la television de pago, lo
gue se expresa claramente en las mayores cifras de visionado de esta ultima. En
nifias y nifios de 4 a 12 afos, existe una diferencia de 23 minutos a favor de la
television pagada. No obstante, y como se ha expuesto anteriormente, el consumo
infantil y adolescente son los targets que han diversificado sus formas de consumo
mediatico en el ultimo tiempo entre ellos se ha instalado y consolidado el cambio,
particularmente el traslado de los contenidos de su interés a internet.
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Grafico N° 8. Tiempo promedio de consumo de TV diario segln tipo de TV y target (atv)
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Los Géneros y Programas mas vistos por el publico Infantil en TV Abierta

Las cifras anteriores al ser contrastadas con el tipo de programacién que
efectivamente esta consumiendo el puablico infantil, ante la falta de oferta
segmentada, puede ser contrastada con lo que estan efectivamente consumiendo en
la programacién general. Asi se observa que los géneros y programas preferidos

corresponden a telenovelas, informativos y programas miscelaneos.
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Gréfico N° 9. Consumo infantil, segin género televisivo (%)
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Las audiencias infantiles de telenovelas se concentran principalmente en dos franjas
prime tarde (18:00- 20:59) y prime nocturno entre las 21:00 y 24:59 horas. En la
primera franja los programas con mayor audiencia infantil son Isla Paraiso y Si yo
fuera rico. Mientras que las telenovelas nocturnas mas vistas por esta audiencia son:
Perdona nuestros pecados, Casa de mufiecos y Madre hay una sola todos emitidas
por Mega. Cabe destacar que la telenovela nacional emitida en horario de tarde
Verdades ocultas (Mega) es la telenovela mas vista por menores de 12 afios.

En relacion a los Misceldneos visto por la audiencia infantil es posible diferenciarlas
en los consumido de lunes a viernes con los fines de semana. Respecto al consumo
semanal el bloque horario mas visto por esta audiencia corresponde a la franja de los
miscelaneos (58%) que va entre las 6:00 y 11:59 horas, principalmente matinales.
Otro horario en que la audiencia de nifios y nifias (4 a 12 afios) se concentra es en
horario de tarde de alta audiencia (18:00 — 23:59) en estos horarios los programas
miscelaneos mas consumidos son Pasapalabras (CHV); Rojo, el color del talento y
Morandé con Compafiia (viernes).
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En las tablas siguientes es posible observar los 10 programas con mayor rating
durante el afio 2018. El futbol es de los programas mas vistos por nifios y nifias. Sin
embargo, es la pelicula infantil la Era del hielo la que marca el mayor peak de
audiencia de este target, lo que indica que, a la presencia de programacion infantil,
esta es vista por su publico. En tanto, en el caso de los adolescentes -13 a 17 afios-
el futbol marca claramente sus preferencias, en términos de programas especificos.

Tabla N° 1. Los 10 programas de TV Abierta més vistos: 4 a 12 Afios

CANAL GENERO RATING
1 LA ERADELHIELO CANAL 13 PELICULA
2 FUTBOL CHILE-HONDURAS CHV EVENTO
3 ISLA PARAISO MEGA TELENOVELA
4 FUTBOL PERU-CHILE CHV EVENTO
5 PERDONA NUESTROS PECADOS MEGA TELENOVELA
6 FUTBOL MEXICO-CHILE CHV EVENTO
7 EFECTO MARIPOSA/ZAMUDIO PARTE1  MEGA TELERREALIDAD
8 CASA DE MUNECOS MEGA TELENOVELA
9 LOS CROODS CANAL 13 PELICULAS
10 MADRE NO HAY UNA SOLA MEGA TELENOVELA

Tabla N°2. Los 10 programas de TV Abierta mas vistos: 13 a 17 Afios

CANAL GENERO RATING

1 AMISTOSO SELECCION CHILENA CHV EVENTO 10,8
2 AMISTOSO SELECCION CHILENA CHV EVENTO 10,2
3 FUTBOL INTERNACIONAL CHV EVENTO 9,7
4 EFECTO MARIPOSA MEGA TELERREALIDAD 8,7
5 FESTIVAL DE VINA DEL MAR CHV EVENTO 7,6
6 FUTBOL INTERNACIONAL CHV EVENTO 74
7 COPA MUNDIAL RUSIA CANAL 13 EVENTO 72
8 COPA MUNDIAL RUSIA CANAL 13 EVENTO 6,9
9 EFECTO MARIPOSA MEGA TELERREALIDAD 6,7
10 GALA DE VINA 2018 CHV EVENTO 6,3

En el marco de este mismo andlisis, se presenta a continuacion el ranking de canales
con mayor sintonia en la television de pago. Se destaca que en el caso de los
adolescentes entre 13 y 17 afos, sus primeras preferencias son canales de series y
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deportes. Para los nifios de 4 a 12 afios sus preferencias se marcan por canales de

series infantiles internacional.

Tabla N° 3. Audiencia infantil y adolescente de TV Paga: 10 canales mas vistos

Canal 4al2 Canal 13217

RATING RATING
1| Cartoon Network 0,8 +FOX V2 0,6
2 | Disney Channel SD+HD 0,5 +FOX V1 0,6
3 | Discovery One Kids 0,5 Otros Pay TV 0,3
4 | Otros Pay TV 0,4 Fox Channel SD+HD 0,3
5 | Discovery Kids SD+HD 0,4 Disney Channel SD+HD 0,3
6 |+FOX V2 0,4 Cartoon Network 0,2
7| +FOX V1 0,4 Disney XD 0,2
8 | Disney XD 0,4 AXN SD+HD 0,2
9 | Boomerang 0,4 TNT 0,2
10 | Disney Junior 0,3 Discovery One Plus 0,1

Volviendo a la television abierta: al introducir la variable de franjas horarias para
describir cuéles son las principales concentraciones de su consumo, se observa que
se trata del bloque horario de 21:00 — 22:00 y de 23:00 — 00:00 hrs. Cuestion que
también coincide al mirar transversalmente la semana. Curva de consumo que es
similar al consumo total individuo.
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Grafico N° 10. Consumo TV Abierta de nifias y nifios de 4 a 12 afios, por hora (rating persona)

=
o

g5 ° 87

O P N W & U1 OO N 0 ©

Sin embargo, es durante el fin de semana que aparece el bloque matinal de 10:00 —
12:00 horas como un momento relevante de consumo televisivo. Los contenidos
consumidos mayormente en este horario en TV abierta estan determinados por la
transmision de partidos del Mundial de futbol de Rusia 2018, Copa Claro Gamer
(Canal 13), la Teleton y blogue infantiles como Boing (CHV) y Cubox (Canal 13).
También figuran programas de caracter cultural cuyo publico objetivo es familiar y
gue habla de un consumo de TV abierta familiar también los fines de semana.

Grafico N° 11. Audiencia de nifias y nifios de 4 a 12 afios por Diay Horario (rating persona)
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Al analizar el consumo por canales de television, es Mega el que concentra al publico
infantil que lo ve preferentemente en el horario prime, abarcando notoriamente
también la franja de tarde durante los dias de semana. Sin embargo, de lunes a
viernes emerge el consumo de la programacion de TVN entre las 19:00 y 21:00 horas
horario de emision del programa Rojo, el color del talento que adquiere relevancia y
de alguna forma compite en este segmento con Mega.

Grafico N° 12. Audiencia de lunes a viernes de nifias y nifios de 4 a 12 afios por Canal y
Horario (rating persona)
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Grafico N° 13. Audiencia en fin de semana de nifias y nifios de 4 a 12 afios por Canal y Horario
(rating persona)
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El fin de semana de mafiana, medio dia y tarde, se observa una mayor distribucion
de la audiencia infantil al menos en tres canales: Mega, Canal 13 y CHV. En el afio
2018 el contenido que determina el consumo en este horario o marca la transmision
del Mundial de Futbol de Rusia 2018, en pantallas de Mega y Canal 13. En el caso
de CHV destaca su bloque infantil Boing y programas culturales.
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En este apartado se focaliza tanto la oferta como el consumo de programacion
cultural durante 2018. Esto es de especial interés del Consejo Nacional de Television,
ya que, desde 2014, la normativa exige que los canales de televisién ofrezcan un
minimo de 4 horas semanales de programas que aporten a la cultura. Dos de estas
horas deben emitirse en el horario diurno entre 9:00 y 18:30 horas, y las otras dos,
en horario ‘Prime’ entre las 18:30 y 24:00 horas. Tal como se define en el articulo 12°
letra |) —en su texto modificado por el Art.1° N°8 Lit.f) de la Ley N° 20.750—, de la
Ley 18.838, los programas culturales son:

«aguellos que se refieren a los valores que emanen de las identidades multiculturales
existentes en el pais, asi como los relativos a la formacion civica de las personas, los
destinados al fortalecimiento de las identidades nacionales, regionales o locales,
como fiestas o celebraciones costumbristas y aquellos destinados a promover el
patrimonio universal y, en particular, el patrimonio nacional»’.

OFERTA PROGRAMACION CULTURAL

El andlisis de la oferta de programas culturales ha considerado todos los programas
gue cumplen con los requisitos de contenido que determina la norma cultural,
independiente del horario de exhibicion y de las otras exigencias que se establecen
en el marco normativo.

Los datos de este informe muestran que la oferta cultural durante el afio 2018, llega
a 6,1% del total de la programacion de TV Abierta. Esto equivale a 2.809 horas en el
afo, que, divididas en 52 semanas, equivale a 54 horas semanales. Al respecto hay
qgue sefialar que la programacion cultural considerada para este informe, identifica
todas las emisiones de programas que el Consejo consideré que cumplen con el
contenido, no necesariamente las que hayan sido aceptadas normativamente, ya que
esto implica otras variables que no se tomaron en cuenta, como el cumplimiento de
horario y que no hayan sobrepasado las repeticiones permitidas.

7 Normas sobre la transmision de programa culturales, CNTV. Ver en: https://www.cntv.cl/normas-relativas-al-consejo-
nacional-de-television/cntv/2010-12-21/112826.html
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Grafico N° 1. Oferta de programacion, segiin contenido cultural (%)
Base: oferta total 46.330 horas

= Sin contenido cultural = Con contenido cultural

Un dato interesante es la presencia de este tipo de contenidos, los ultimos cuatro
afnos, esto es, a partir de la aplicacion de la nueva Norma sobre contenidos culturales,
vigente desde octubre del afio 2014.

Grafico N° 2. Oferta de programacion con contenido cultural 2013-2018 (%)

Base: oferta total 2.809 horas (2018)
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Como es de esperar, la oferta de programacion cultural se triplica entre el afio 2013
y 2015. Se aprecia una baja considerable entre 2017 y 2018, que se debe
puntualmente a las extensas coberturas de las elecciones presidenciales y
parlamentarias del afio 2017, distribuidas en variados programas de discusion politica
y electoral dentro del marco del fortalecimiento de la formacién civica establecida en
la norma. Teniendo en cuenta este descenso, en términos generales este tipo de
programacion se estabiliza entorno al 6% de la oferta total de programacion televisiva.

El grafico N° 3 muestra la distribucion de la programacién con contenido cultural en
cada uno de los canales. TVN y Mega son los canales con mayor presencia de este
tipo de contenidos en sus pantallas, con 10,5% y 9,7% respectivamente. A estos
sigue Canal 13 con un 6,9% y mucho mas atras TV+ (4,6%), CHV (2,5%) y La Red
(2,2%).

Grafico N° 3. Oferta de programacién cultural, por canal (%)
Base: oferta total 46.330 horas
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Cantidad horas afio Cantidad horas semanal (52)
La Red 185 4
TV+ 401 8
TVN 762 15
Mega 698 13
CHV 180 38
Canal 13 582 11
Total 2740 54

8 Chilevisidn se observa con menos horas semanales exigidas por la Norma, en razdn de que la concesionaria no
cumplid con el tiempo exigido normativamente en los periodos fiscalizados de febrero y septiembre de 2018.
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Desde otra perspectiva estas proporciones se traducen en horas efectivas de
programacién con contenido cultural. En este sentido se puede observar, por
ejemplo, que TVN y Mega sobrepasan en 11 y 9 horas las 4 horas semanales
exigidas por la normativa vigente. Una situacion similar ocurre con la Canal 13y TV+.
Chilevisién y La Red, solo bordean con el tiempo exigido por la Ley 18.838 y la Norma
sobre contenidos culturales.

Respecto a los dias de emision de este tipo de contenidos, es importante mencionar
gue la normativa vigente tuvo una modificacion en el afio 2015, en lo referido a sus
horarios y dias de emision, tanto de alta audiencia (emision de al menos 2 horas)
como de off prime. En el afio 2014 la determinacion normativa de los horarios para
estos programas es: alta audiencia de lunes a viernes 18:30 a 00:00 horas y el off
prime sabados y domingos de 9:00 a 18:30 horas. El cambio en el afio 2015, vigente
hasta hoy, indica que alta audiencia de 18:30 a 00:00 horas todos los dias de la
semana (lunes a domingo) y off prime, lunes a domingo de 9:00 a 18:30 horas.

Gréfico N° 4. Oferta de programacién cultural, por dia de la semana (%)
Base: oferta cultural 2.809 horas
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Es importante tener presente este cambio en los horarios para analizar el grafico N°5,
gue muestra diferencias significativas en la oferta de programacion cultural de lunes
aviernes y se evidencia claramente que este tipo de contenidos se concentra durante
los dias sabado y domingo, basicamente, porque la Normativa ahora lo permite.
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Sera importante ver como se comporta el consumo en estos casos, siguiendo las
decisiones editoriales y de programacion de los distintos canales, que han preferido
los fines de semana para entregar la oferta cultural reglamentaria.

Gréfico N° 5. Oferta de programacién cultural, por bloque y dia de la semana
Base: oferta cultural 2.809 horas
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Por otra parte, y siguiendo el grafico N°5, se evidencia que la mayor parte de la
programacion cultural se encuentra dentro del horario normativo. Sin embargo, hay
gue destacar también que existe una proporciébn menor de este tipo de programas
gue se ubican fuera de este horario, y que de lunes a viernes alcanza un considerable
20,4%. Una de las razones para esto es parte del horario de alta audiencia en la
semana — entre las 22:00 y 00:00 — compuesta basicamente por programas de gusto
masivo, como telenovelas y miscelaneos, retrasando la emision de otro tipo de
contenidos, como en este caso el cultural, a fuera del horario normativo. Los fines de
semana los programas culturales emitidos fuera de horario establecido por norma
baja a la mitad (4,7%).
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CONSUMO PROGRAMACION CULTURAL

En este apartado se entregan datos de audiencias, especificamente respecto a las
audiencias de programacion cultural a nivel general, por canal, horarios y dias de
emision.

En términos de distribucion general del consumo total durante el afio 2018, el 5,7%
es de programas con contenidos culturales.

afi . u i6n cultural v u o
Grafico N° 6. Consumo de programacion cultural vs consumo general (%
Base: consumo promedio por persona en el afio 767 horas

= Sin contenido cultural = Con contenido cultural

Visto histéricamente, se observa una baja progresiva en el visionado de este tipo de
espacios desde el 2016, que pasa de 6,2% a 5,7% en el 2018.
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Grafico N° 7. Consumo de programacion cultural 2013-2018 (%)
Base: consumo promedio por persona en el afio 767 horas
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Es importante destacar que la relacion que existe entre la oferta y el consumo de esta
programacion es equilibrada en cuanto la proporcionalidad de cada una, y en este
sentido es posible sostener que, en general, la programacion cultural que se emite,
es vista por las audiencias. Sin embargo, hay que tener presente que esto es a nivel
general, situacion que cambia cuando se observa el rendimiento de esta
programacién por canal, como se aprecia a continuacion.

De acuerdo a esto en el grafico N° 8, se muestra que la principal razén de esta leve
caida general podria estar relacionada a la baja audiencia de los canales como TV+
y La Red, situacion que determina el consumo total de este contenido.

De este modo, el consumo de programacion cultural se concentra basicamente en
tres canales liderados por Canal 13 con un 34,8% del total de consumo de
programacion cultural, seguido por Megay TVN con 30,6% y 24,5% respectivamente.
Luego se encuentra Chilevision, con un 7,3% de este consumo y TV+y La Red con
un consumo marginal de 2% y 0,8%, respetivamente.

Al contrastarlo con la distribucion de la oferta de este tipo de contenido por canal
destaca que en tres de los 4 canales con mayor audiencia de la TV chilena (Mega,
CHV, Canal 13 y TVN), el rendimiento de esta oferta es positiva y uno (TVN) es
relativamente equilibrado. En este contexto destaca Canal 13, ya que el consumo
supera ampliamente su oferta, con un visionado consolidado de este tipo de
programacion, situacion similar a la de Mega. Por su parte, Chilevision destaca, por
cuanto es de los canales con menor programaciéon cultural, pero con una audiencia
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cautiva y efectiva. El caso de TVN también muestra una relativa estabilidad en la
relacion entre oferta y consumo, teniendo presente que la sefal estatal, es el canal
gue concentra la mayor parte de oferta del contenido cultural en las pantallas de TV
Abierta.

Con estos datos se podria plantear la importancia de la estabilizacion de franjas
culturales reconocibles con programas que apuestan a contenidos y formatos
novedosos con los que Canal 13 lleva la delantera en estos casos.

Gréfico N° 8. Consumo de programacion cultural, por canal (%)
Base: consumo promedio por persona en el afio 44 horas; 2.809 oferta
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Por otro lado, en cuanto a los dias y horario, el consumo de programacioén cultural
de lunes a viernes se da mayoritariamente en el horario cultural prime, vale decir, de
18:30 a 00:00, que, en comparacion a su oferta, presenta una destacada efectividad.
En el caso de los fines de semana, el horario cultural diurno (9:00 — 18:30) es el
horario de mayor consumo, sin embargo, presenta un rendimiento relativo. A
diferencia del horario cultural prime en que es menor la oferta, pero si presenta una
positiva relacion entre oferta y consumo.
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Grafico N°9. Consumo de programacion cultural, por Dia de la Semana y horario (%)
Base: consumo promedio por persona en el afio 44 horas; 2.809 horas
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Cabe destacar los programas que mas aportan a la efectividad en términos de
audiencia a los distintos horarios y dias. Por ejemplo, de lunes a viernes, de 18:00 y
00:00 horas, entre los programas culturales con mayor audiencia se posiciona la serie
financiada por el Fondo CNTV Martin, el hombre y la leyenda (Mega); asi como el
programa conducido por Francisco Saavedra Lugares que hablar (Canal 13).

Tabla N°1: Ranking de programas culturales emitidos de lunes a viernes de 18: 00 a 00:00 (prime)

Programa Canal Rating persona
Hitos de nuestra historia/Martin el hombre y leyenda Mega 6
Lugares que hablan Canal 13 4
Lugares que hablan (especial) Canal 13 3,6
Flor de chile CHV 3
Adids Haiti Canal 13 2,8
Informe especial TVN 2,7
Aqui te las traigo Peter TVN 2,5
Hacedor de hambre TVN 2
Chile secreto CHV 2
Cartas de mujer CHV 1,2
1978 la guerra del Beagle TV+ 0,3

Los fines de semana en horario de alta audiencia Canal 13 predomina con los
programas culturales mas vistos, particularmente, en el contenedor Sabado de
Reportajes Prime, en el que Lugares que hablan es el programa punta. En este
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mismo contendor, también figura el reportaje Islandia conducido por Sol Leytony Las
Gltimas tribus, como parte de los mas vistos el afio 2018. Los dos Unicos programas
de otros canales que figuran entre los 10 con contenidos culturales mas vistos son
Informe Especial, de TVN y Chile Profundo, de Mega.

Tabla N°2: Ranking de 10 programas culturales mas vistos emitidos de sabado y domingo de
18: 00 a 00:00 (prime)

Programa Canal Rating persona

Lugares que hablan Canal 13 5,6
Informe especial TVN 4,6
Lugares que (especial) Canal 13 3,8
Islandia Canal 13 3,5
Lugares que hablan Canal 13 3,4
Las ultimas tribus Canal 13 2,9
Maravillas del mundo Canal 13 2,5
Proyecto arca Canal 13 2,4
Bajo el mismo cielo Canal 13 2,4
Chile profundo Mega Ch9 2
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PUNTOS PARA LA DISCUSION

En este apartado se identifican aspectos de los resultados del anuario de oferta 'y el
consumo de television, tanto de libre recepcion® como pagada, que focalizan la
discusion sobre este medio, su relacion con las audiencias y el quehacer del CNTV.

Consumo televisivo

Se evidencia una baja en el volumen de horas vistas en todos los segmentos, y esto
es mas significativo entre los mas jévenes y el publico infantil, tanto de TV abierta
como de pago, lo que puede dar cuenta de un traslado de los mas jovenes hacia
medios audiovisuales online'®, que actualmente no son medidos ni informados en
este documento.

Por otro lado, se mantiene un consumo general de noticiarios, miscelaneos y
telenovelas, tres géneros cuyo buen rendimiento reafirman el rol de la televisién como
referente y espacio comun donde convergen las personas. Los programas de mayor
rendimiento son aquellos que acercan a la realidad nacional, -informacion y
entretencion de produccién nacional-, lo que indica que la television abierta cumple
con representar la identidad y constituye un espacio publico de participacion.

Rol del CNTV y diversificacion de la oferta

Este anuario evidencia la concentracion de la oferta de programacion de los canales
abiertos en determinados géneros televisivos. Los datos muestran que se apuesta a
unos pocos formatos, probadamente exitosos, limitando los riesgos -en un contexto
en el que existen restricciones presupuestarias en los canales-.

9 Para la television abierta se procesa informacion 6 canales: La Red, TV+, TVN, Mega, CHV, y Canal
13. Quedan fuera de este andlisis: la TV abierta regional y local y comunitario y Telecanal, porque no
participan del People Meter.

10 Un estudio de Subtel'® sobre trafico de datos de Internet (2018) mostré que el 40% del trafico fijo y
31% del trafico mavil corresponden a video. El peak de este trafico es entre las 20 y las 23 horas, lo
gue coincide con los horarios que tradicionalmente tienen mayor audiencia televisiva y lo que podria
suponer un traslado del consumo hacia estas plataformas lo que podria explicar que efectivamente
las personas estan mirando contenidos audiovisuales a través de OTT como Netflix y YouTube y
también la propia oferta online de los canales nacionales.
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Esta situacion plantea un problema relevante, considerando el valor universal de la
television de libre recepcion y su importancia como soporte de participacion cultural
y de alcance masivo.

El Consejo Nacional de Television ha fomentado la produccion de contenidos
culturales y educativos. Por un lado, asegurando el cumplimiento de las cuatro horas
semanales que ordena la ley y que ha incentivado, como se ha visto, la creacion de
franjas y programas especificos, con audiencias interesadas. Esto es una politica
publica que beneficia principalmente a quienes tienen al televisor como Unica
alternativa de entretencidén y de acceso a estos bienes.

Por otro lado, el Fondo CNTV promueve la mayoria de los documentales de TV
abierta nacional, asi como buena parte de la oferta 2018 de series de ficcion y
peliculas hechas en Chile. En este sentido la apuesta del Fondo CNTV - como
financiamiento publico de programas de TV -asegura contenidos de alto interés
nacional, regional y la diversificacion de la pantalla con programacién cultural.

Ademas, el Consejo a través de su programa CNTV Infantil, ha abierto alternativas
para abordar la escasez de oferta para nifios, nifias y adolescentes, mediante la
distribucion -por canales regionales e internet!!-, focalizando el contenido educativo.

Como lo revelan estos datos, el Estado, particularmente a través del CNTV, ha
entregado soluciones ante la falla del mercado que homologa la oferta y desatiende
a publicos especificos.

Lo que ocultan los hogares solo con televisidn abierta

Existe entre los nifios, nifias y adolescentes un importante porcentaje cuyos hogares
s6lo cuentan con television abierta y que, por tanto, practicamente no tienen una
oferta especializada. Esto sigue siendo un desafio para la politica publica en cuanto
a resguardar sus tiempos de ocio después de la escuela, en especial en aquellos
hogares en que la television cumple una funcion tutelar.

11 Las cifras globales que reporta el sitio www.cntvinfantil.cl sefialan que entre el 31 de marzo de 2018
a esa misma fecha en 2019, se realiz6 un total de 865.000 visitas. A marzo de 2019 cuenta con 55.000
suscriptores en el canal de YouTube, el que a su vez registra 8,8 millones de reproducciones de videos
(programas).
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