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CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION

INTRODUCCION

En el cumplimiento de su tarea, velar
por el correcto funcionamiento de
los servicios de television, el Consejo
Nacionalde Television (CNTV) elabora
documentos complementarios de
sus actividades de supervigilancia
y fiscalizacion de contenidos de
las emisiones de los canales. En
este sentido, el CNTV ha venido
desarrollando informes estadisticos
anuales, cuyo objetivo central ha
sido analizar la oferta programatica
de los canales de televisidn abierta.

A diferencia de afios anteriores, el
presente informe —elaborado por el
Departamento de Supervisién del
CNTV —da cuenta no sélo de la oferta
programadtica, sino que también
analiza el consumo televisivo
durante el 2011, con el propdsito de
entregar informacién mdas acabada
de las dinamicas de la programacion
presentes en el afio.

Tanto la oferta como el consumo
de la programacién se describen
a partir de la distribucion de los
géneros televisivos, la procedencia,
el publico objetivo, franja horaria
y areas de interés del CNTV, como
el caso de la programacién cultural
y los programas financiados por el
Fondo CNTV.

En términos generales, la sistematizacién
y andlisis estadisticos desarrollados en
este informe tienen como propdsito:

1) Entregar un insumo anual que
permita tener conocimiento acabado
y preciso de la dindamica en la oferta
y consumo televisivo.

2) Entregar datos precisos en relacion
a areas de interés del CNTV, como
la programacién cultural, presencia
de programacién del Fondo CNTV
y oferta y consumo para y de la
audiencia infantil y adolescente.

3) Ademds, se pretende contribuir a
la difusidn de antecedentes que son
de interés para un publico diverso
y, en particular, para agentes de la
industria televisiva, investigadores y
estudiantes de disciplinas asociadas
a las ciencias de la comunicacion.

El informe se divide en dos
secciones. En la primera, se presenta
un analisis de la oferta y consumo
de programaciéon en general. Este
anadlisis se segmenta por género
televisivo, franja horaria; publico
objetivo y procedencia; ademads
de una breve descripciéon de la
programacion cultural, como también
de la programacion financiada por el
Fondo CNTV.

En la segunda seccidn, se entrega
informacién acerca de las audiencias.
Los datos se presentan segmentados
por sexoy edad, a fin de indagar en las
particularidades de las preferencias
de los publicos femenino y masculino,
asi como de los nifios y adolescentes.

OBIJETIVOS

Objetivo General

ANUARIO ESTADISTICO DE OFERTA Y CONSUMO DE PROGRAMACION EN TV ABIERTA 2011 “

Describir la oferta y consumo de la programacion en television abierta durante el 2011.

Objetivos Especificos

Determinar la oferta general de

programacién transmitida en TV

abierta durante el 2011

Examinar el consumo general de la
programacién en TV abierta durante
el 2011

Analizar la oferta y consumo de la

programacién segun: canal; género

programatico; publico objetivo,
procedencia y franja horaria.

Indagar en la oferta y consumo
de la Programacién Cultural vy
Programacion financiada por el
Fondo CNTV.

Estudiar la oferta y consumo de la
programacién segun el target.

ASPECTOS METODOLOGICOS

* CONSIDERACIONES
METODOLOGICAS

Se analiza sélo programacién como
espacio de contenidos televisivos,
excluyéndose la publicidad.

* TIPO DE METODOLOGIA
Cuantitativa.

* UNIDAD DE OBSERVACION

Oferta programdtica y consumo
televisivo de los siete canales
de libre recepcidon y cobertura
nacional: Telecanal, La Red, UCV-TV,
TVN, Mega, Chilevision y Canal 13.

* UNIDAD DE ANALISIS

Tiempo total en horas de oferta
programatica (51.877 horas) vy
consumo televisivo (980 horas).

e FUENTE DE INFORMACION
Estudio People Meter/Telereport

Muestra: 630 hogares aprox. y
2.200 Personas aprox.

Time Ibope - Chile

FECHA DE ANALISIS

Total horas emitidas durante el
2011

Consumo Televisivo promedio en
el 2011

VARIABLES ANALIZADAS*
Variables de Programacién
Tiempo de emision

Horario de emisién

Canal

Géneros televisivos
Subgéneros

Contenido

Procedencia

Publico Objetivo
Programacion Cultural
Programacion del Fondo-CNTV
Animacion

Variables de Audiencia

Rating Hogares

Rating Personas

Share

Adhesion

Afinidad

Fidelidad

Targets

Tiempo de audiencia promedio
por persona (Atv)

* Estas variables - con la excepcion de
tiempo y hora de emision - son redefinidas
a partir de criterios del Departamento de
Supervision del CNTV.
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OFERTA Y CONSUMO GENERAL

En este capitulo, se muestra la distribucién tanto de la parrilla programatica como también del consumo
televisivo, segmentados por canal y franja horaria. Esto, con el objetivo de dar un marco referencial de
la distribucion de los contenidos televisivos y su demanda.

Grafico N21
OFERTA GENERAL POR CANAL (%)

Base oferta: 51.877 horas de programacion
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En el Grafico N21, se observa
una  participacion  homogénea
de los canales de libre recepcion
en la oferta total de horas de
programacién durante el 2011,
ubicandose en torno al 14% entre
la mayoria de los canales, con la
excepcion de UCV-TV que es el canal
que transmiti® menos horas de
programacién (10,4%, equivalente
a 5.380 horas)*; sin embargo,
manifestd un alza respecto al afio
2010 (8,5%). Ademas se constata un

cambio en lo referido al canal con
mayor programacién. Durante el
2010, en esta posicion se encontraba
La Red, durante el dltimo afio el
canal con mayor participacién en la
oferta programatica es Telecanal con
16,8% (8.741 horas), con un alza de
dos puntos en relacién al 2010.

* Esto se explica por la alta cantidad de
horas de Infomerciales que emite este
canal. Estos constituyen el 30% de su parrilla
programatica.
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Grafico N22

CONSUMO GENERAL POR CANAL (%)

Base Consumo Promedio por Persona: 980 horas
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Respecto al consumo general
de TV abierta durante el 2011,
se constata que en promedio se
consumieron 980 horas por persona.
En otras palabras, cada persona vio
980 horas en promedio de television
durante el 2011, lo que equivale a
2,7 horas diarias.

La distribucién de ese consumo,
como se aprecia en el Grafico N22, se
distribuye inequitativamente entre
los canales, a diferencia de lo que
ocurre con la oferta. Asi, CHV, Mega,
TVN y Canal 13 concentran casi el
90% del consumo total, mientras que

La Red, UCV-TV y Telecanal sélo un
10%. A diferencia del afio 2010, CHV
se posiciona en el primer lugar de los
canales de mayor consumo, con un
alza de casi 2 puntos en desmedro de
TVN que cae alrededor de 4 puntos
al tercer lugar. Mega se mantiene en
el segundo, sin embargo sufre una
leve caida respecto al 2010 (23,8%)
de 1,4%. Por su parte, Telecanal
presenta una leve caida, pasa de
1,9% durante el 2010 a 1,5% en el
2011, reflejandose esto en un alza
de La Red y UCV-TV, dejando en el
Ultimo lugar de consumo a Telecanal.
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Grafico N23

OFERTA DE HORAS VERSUS PORCENTAIJE DE
CONSUMO POR CANAL (HORAS/%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacion
Base Consumo Promedio por Persona: 980 horas

Canal 13 7392

CHV 7158

. Horas de oferta

. % de consumo
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Grafico N24
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DISTRIBUCION DE LA OFERTA GENERAL SEGUN
FRANJA HORARIA (%) | Base Oferta: 51.877 horas de programacion
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Respecto a la distribucion de la
oferta general en las franjas horarias
seflaladas, se observa, a  partir
del Grafico N4, que en el horario
matinal es donde se transmitid la
mayor cantidad de horas durante
el 2011 (25,8%). No obstante, esta
mayor proporcién puede deberse
a que esta franja se constituye por
seis horas (06:00-12:00), mientras
que las restantes, salvo trasnoche,
s6lo por cuatro. La cantidad de
horas emitidas durante la franja del
mediodia, tarde y prime es bastante
pareja (bordeando el 20%), mientras
que la franja de trasnoche es donde
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Mega 7549 2,9 0

menos horas se emitieron (16,5%)

la mayor cantidad de tiempo de
consumo durante el 2011 (CHV con
un 24,3% del total de consumo),
tuvo un consumo promedio de
3,3% sobre su oferta. En otras

su oferta; o de las 8.741 horas que
emitié Telecanal, en promedio se
consumioé un 0,2%, equivalente a 15
horas promedio por persona al afio.

otros. Al mismo tiempo, es en este
horario donde los costos del avisaje
son mas altos.

Elconsumoenlasrestantesfranjas
horarias tuvo un comportamiento

similar al afo 2010, con algunas
leves alzas en la franja matinal en
gue se pudo observar una mayor
competencia entre los programas y

Matinal Mediodia Tarde Prime Trasnoche que, sin embargo, aumentd en
TVN 7216 3,0 (06:00-11:59) (12:00-15:59) (16:00-19:59) (20:00-23:59) (00:00-05:59) relacién al afio 2010 (14,9%).
UCV-TV 5380 0,4
Grafico N25
Telecanal 8439 (0R] . -
DISTRIBUCION DEL CONSUMO GENERAL SEGUN FRANJA HORARIA (%)
La Red 8741 0,2 Base Consumo Promedio por Persona: 980 horas
Total ST 13 A diferencia de la distribucion 35 >
de la oferta, el consumo general
de television abierta se concentré 30
principalmente en el horario prime
(35%), franja que histéricamente 25
ha concentrado los mayores niveles 19,2
de audiencia, tanto a nivel nacional 20 19,1 17.9
En el Grafico N23, se da cuenta palabras, del tiempo total ofertado como internacional. Por lo mismo,
de la relacién entre horas de ofertay ~ por CHV en el 2011 (7.158 horas), no es casualidad que los programas 15
el porcentaje de consumo asociado  se consumi6 en promedio 3,3% de con mas alto rating durante el 2011 -
a la programacion de cada canal. Se  dicha programacion, lo que equivale (sobre 30 puntos hogares) se hayan 10 '
aprecia que el consumo promedio  a 238 horas. transmitido en este horario: Perla,
por persona en cada canal es De la misma manera, de las 7.549 tan real como tu (Canal 1.3); Los 80 5
practicamente marginal respecto a  horas que emitié TVN, se consumid (Canal 13); En su propia trampa
la cantidad de horas ofertadas. Por  yn promedio de 214 horas por (Canal 1_3)" TaIentplchlleno (CHV); 0 : . :
. lo. el canal que concentrd i ) El laberinto de Alicia (TVN); entre Matinal Mediodia Tarde Prime Trasnoche
ejemplo, q persona, lo que es igual al 3% de (06:00-11:59)  (12:00-15:59)  (16:00-19:59)  (20:00-23:59)  (00:00-05:59)

en el trasnoche, franja que de a poco
se ha ido consolidando como franja
gue apunta mas a nichos que a una
audiencia amplia como es el prime.
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GENEROS TELEVISIVOS
Oferta y Consumo GENERAL

Grafico N26

Series y Miniseries
Misceldneos
Informativos
Telenovelas

Conversacién
Peliculas

Videoclips

42,8% de las Series

y Miniseries son Series
Animadas

55,1% de los

Misceldaneos son de
variedades (ej. Matinales)

Eventos - 3
Telerrealidad - 2,7

Reportajes . 1,9
Instruccional-Informativo I 1,0

Documentales I 0,9

OFERTA GENEROS (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacion

18,7

18,5

|
0

86,6% de los

Informativos son
Noticiarios

43,7% de los programas
de Conversacion tienen
contenidos de Farandula

En esta seccidn, se da cuenta de la distribucion, tanto de oferta como de consumo, de los distintos
géneros televisivos entendidos éstos como cualquier formato que tenga una identidad reconocida, de
modo mas o0 menos equivalente, por productores y consumidores, identidad que se ha establecido en el
tiempo y que observa ciertas convenciones*. La oferta de género se muestra a partir de datos generales,
su distribucién por canal y franja horaria.

Como se observa en el Grafico
N2 6, hay tres géneros que acaparan
el 54,5% de la oferta total: Series
y Miniseries (18,7%), Misceldneos
(18,5%) e Informativos (17,3%). El
primero, si bien se mantuvo como
el género con mayor participacion,
presenta una baja significativa
respecto al afio 2010 (21,3%). Dentro
de este género, es importante
considerar que el 40% corresponde a
programas de formato de animacion,
en el que Telecanal tiene una
injerencia preponderante**.

Por su parte los Misceldaneos
durante el 2011 sobrepasaron a
los Informativos. Esta situacion se
diferencia del afio 2010 en que los
Informativos fueron el segundo
género con mayor participaciéon
en la oferta total. La baja de los
Informativos puede estar asociada
a que durante el 2011 no hubo
coberturas noticiosas que acapararan
por largo tiempo la pantalla, como
si ocurrio en el 2010 a raiz del
terremoto, el rescate de los mineros,
elincendio de la cércel de San Miguel,
el Mundial de Futbol, entre otros.

* CNTV: Manual de Tipologia de Géneros
Televisivos, 2010.
**Ver Tabla N° 2

Por el contrario, las Telenovelas
mostraron un aumento significativo
en su oferta, pasando de 10,5%
durante el 2010 a un 11,9% en el
2011, lo cual las posiciona en el
cuarto lugar del ranking. Esta alza se
debe, principalmente, al incremento
que tuvo este género en Telecanal
(Dona Bella, La Fuerza del Dentino,
Pobre Diabla, Pantanal)y CHV (Chicas
malas, Vampiras, Dofla Bdrbara, La
Dofia). Ademas, a diferencia del 2010
en que no se exhibieron telenovelas,
UCV-TV incorpord este género con
Acorralada y Muieca Brava.

Un dato a destacar es que los
espacios de farandula abarcaron el
43,7% del género Conversacion, lo
qgue representa un baja en relacién
al 2010 (50,8%). Sin embargo, el
tiempo de exhibiciéon de farandula
se mantiene en torno al 5% del
total de la oferta programatica, por
sobre géneros como Eventos (3,1%),
Telerrealidad (2,7%), Reportajes
(1,9%) y Documentales (0,9%).

Cabe seifalar también que,
la programacion de fardndula se
concentrd principalmente en CHV
y UCV-TV, con un 29,4% vy 28,8%
respectivamente. Esto se debe a la
emision diaria (lunes a viernes) de
espacios de larga duracién como
En Portada, por parte de UCV-TV, y
S.Q.P por parte de CHV. En cuanto a
los otros canales, Canal 13 y La Red
participaron con un 16% cada uno en
la oferta de este contenido, mientras
gue TVN exhibié una participacion

marginal (1,8%) vy Telecanal no
presentd este tipo de contenidos en
su parrilla programatica. Por ultimo,
es importante destacar la notoria
baja de este tipo de contenidos en
Mega, que pasé deun 15% en el 2010
a un 7,8% en el 2011, basicamente
por la ausencia diaria de este tipo
de programas al excluir de la parrilla
a Mira Quién Habla y dejar sélo un
programa semanal, S.A.V (Secretos a
Voces).

Si bien la participacién de los
Videoclip fue marginal dentro de
la oferta total (5,3%), se observa
un aumento significativo respecto
al 2010, donde sdlo concentraron
el 3,1%. Esta alza se explica por el
mayor tiempo que destinaron Mega,
Telecanal y La Red a la transmision
de clips musicales durante el horario
de trasnoche.

La Telerrealidad, por su parte, que
representd un 2,7% del total de la
oferta,seconcentré mayoritariamente
en dos subgéneros: Reality Show o
Convivencia -con programas como
Pelotén, Afio 0, El Experimento-
con un 43,9%, y Docurreality -con
espacios como 133 Atrapados Por la
Realidad, PDI Brigada Policial, Esta
es mi Familia, Perla-, con un 39% del
total de tiempo del género.

Tanto los Eventos, Reportajes vy
Documentales aumentaron levemente
su oferta en relacién al afio 2010.



BN CNTV

CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION

90% del consumo de
Informativo se concentra
en los Noticiarios

48,4% del consumo de
Misceldaneos se concentra
en los espacios variedades

47% del consumo

de programas de
Conversacion se concentra
en aquellos que tienen
contenido de Farandula

Grafico N27

CONSUMO SEGUN GENEROS TELEVISIVOS (%)

Base Consumo Promedio por Persona: 980 horas

Informativos
Misceldneos
Telenovelas

Conversacion
Series y Miniseries

Peliculas

Telerrealidad -
Eventos - 4,0
Reportajes - 2,2

Documentales I 0,8
Videoclips I 0,4

Instruccional-Informativo | 0,2

24,0

20,9

|
0 5

De acuerdo al Grafico N27, se
observa que la distribucion del
consumo segun géneros televisivos
no presenta mayores diferencias
respecto a los datos del 2010,
presentando  practicamente la
misma distribucion.

Asi, durante el 2011 el género
mas consumido también fue el
Informativo, con un promedio
por persona de 236 horas al afo,
equivalentes a 24% del consumo
total. De esta proporcion, el 90% del
consumo se concentro en noticiarios.

Seguidamente, se encuentran
los Miscelaneos, con un 20,9%,
y luego las Telenovelas (14,3%),

10 15 20 25

gue superaron en consumo a
los programas de Conversacion
(11,4%), las Series-Miniseries (9,6%)
y Peliculas (7,7%). Las Telenovelas
exhibieron una pequefia alza
respecto al 2010 (13,2%), mientras
que las Series-Miniseries y Peliculas
una baja (durante el 2010 estos
géneros participaron con un 10,9% vy
9,4%, respectivamente).

Finalmente, entre los programas
con un bajo consumo se encuentran
los de Telerrealidad (4,5%) -que
bajaron levemente su consumo
respectoal 2010 (5%) —, Eventos (4%),
Reportajes (2,2%) y Documentales
(0,9%).

ANUARIO ESTADISTICO DE OFERTA Y CONSUMO DE PROGRAMACION EN TV ABIERTA 2011

Tabla N91

OFERTA VERSUS CONSUMO SEGUN GENEROS (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacién
Base Consumo Promedio por Persona: 980 horas

Oferta

Series y Miniseries 18,7
Miscelaneos 18,5
Informativos 17,3
Telenovelas 11,9
Conversacioén 11,8
Peliculas 7,1
Videoclip 5,3

Eventos 3,1
Telerrealidad 2,7
Reportajes )
Instruccional-Formativo 1,0
Documentales 0,9

Total 100

Al analizar la relacion entre
oferta y el consumo, se constata
que este Ultimo se distribuye de
manera relativamente similar a la
oferta, dando cuenta de una cierta
correspondencia entre ambos. Es
decir, los géneros programaticos mas
ofertados durante el 2011 fueron
justamente los madas consumidos,
mientras los que tuvieron menos
presencia en la pantalla fueron los
menos demandados.

Consumo
9,6
20,9
24,0
14,3
11,4
7,7
0,4
4,0
4,5
2,2
0,2
0,8
100

Salvo el caso de las Series-
Miniseries, Videoclips e Instruccional-
Formativo, que presentan una
oferta significativamente mayor a su
consumo.

En términos generales, que los
géneros mds ofertados sean los mas
consumidos plantea el dilema de si
las audiencias consumen lo que los
canales ofrecen o, por el contrario,
si los canales ofrecen lo que las
audiencias demandan.
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Tabla N22

Telecanal

Conversacion 0,0 0,0
Documentales 0,7 0,6
Eventos 5,9 3,4
Informativos 0,8 0,9
Instruccional-Formativo 4,0 7,0
Misceldneos 9,1 6,6
Peliculas 1,8 4,4
Reportajes 0,2 0,3
Telerrealidad 1,0 0,7
Series y Miniseries 45,6 59,7
Telenovelas 10,4 8,7
Videoclips 20,5 7,8
Total 100 100

O@@ 00‘1\)&0

C

La Red UCV-TV TVN

24,2 30,7 194 210 33 24
o6 03 07 02 18 16
06 05 07 07 51 52
48 36 195 30,3 269 31,5
13 03 01 00 03 01
11,8 12,6 19,6 12,6 30,4 27,0
139 166 55 3,7 61 5,0
15 08 44 46 3,7 43
29 18 24 28 15 21
14,4 12,2 249 22,7 60 3,5
16,0 179 1,8 10 149 174

8,2 2,8 1,0 0,4 0,0 0,0
100 100 100 100 100 100
& N @ &0 & N
OKQ' Q%o oﬂ& &\) O“Q' &o
o) (JO Q/O

Oferta y Consumo POR CANAL

OFERTA VERSUS CONSUMO DE GENEROS POR CANAL (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacion | Base Consumo Promedio por Persona: 980 horas

Mega CHV Canal 13
14,4 159 17,2 155 64 49
02 01 19 11 06 04
16 10 29 61 41 52
20,6 19,3 28,7 289 25,7 234
03 01 00 00 01 00
22,3 23,5 20,7 18,4 18,6 19,5
14,7 17,0 32 23 39 46
15 19 03 06 26 25
1,2 22 15 12 84 146
11,8 81 39 45 208 174
93 10,5 19,1 213 89 75
21 03 07 01 00 00
100 100 100 100 100 100

Enla Tabla N°2, se observa la relacidn de oferta y consumo de la programacién
emitida por cada canal durante el 2011:

telecanal

Al igual queenelaino2010,durante
el 2011 la programacién de Telecanal
se constituyo principalmente a partir
de la ficcion (58%), siendo al mismo
tiempo lo mas consumido de su
parrilla programatica, con un 72,8%

del consumo total. En este sentido,
este canal redne condiciones que
lo acercan a una estacion con
caracteristicas tematicas en términos
de publico y programacion.

Los géneros con mayor presencia
en las pantallas de UCV-TV fueron
los Informativos y Conversacion, con
un 19,5% vy 19,4%, respectivamente,
y ademds se encuentran entre los
géneros mas consumidos. En los
programas de Conversacion destaca

la alta presencia del contenido
de fardndula, basicamente por
la emision diaria de En portada.
Adicionalmente, salta a la vista la
alta participacion de la oferta de
Series-Miniseries (24,9%), siendo
mayor que la del 2010 (20,3%).
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La Red también presenta un
perfil programatico centrado en
la ficcién, con un 44% del total de
su oferta destinado a este tipo de
programacién, con porcentajes que
bordean los 15% en las Peliculas,
Series-Miniseries y Telenovelas.

Amerita destacar el alza
significativa respecto al 2010 de
los programas de Conversacion,
pasando de 13,3% a 24,2%. En
comparacién al afo anterior,
durante el 2011 el canal aumenté
de 8 a 11 los programas de este
tipo, fortaleciendo y consolidando la

franja matinal con Mujeres Primeros,
Mafianeros e Intrusos. Ademads, en
el horario nocturno se incorpord
Mentiras Verdaderas, un programa
semanal de dos horas de duracién
aproximadamente. A ello, hay que
agregar el alto consumo de este
tipo de programas, el cual abarco el
18,5%.

De igual modo, cabe resaltar
la disminucion de los espacios
informativos, situacion que se debe a
la exclusién de los noticiarios dentro
de la parrilla de la estacién.

Tanto la oferta como el consumo
de la parrilla programatica, de TVN,
exhibeuncomportamientoparticular.
En primer lugar, se constata que
el 57,3% de la oferta se concentrd
en dos géneros: Miscelaneos
(30,4%) e Informativos (26,9%), los
gue al mismo tiempo son los mas
consumidos por las audiencias, con
27% vy 31,5%, respectivamente. Sin
embargo, al analizar la relacion de
oferta y consumo de estos géneros,
se obtiene que las audiencias valoran
en mayor medida a los Informativos,
ya que la proporcién del consumo
es superior al de la oferta, mientras
gue en el caso de los Misceldneos la
relacién es inversa.

Otro dato interesante es el
incremento en la oferta de las
Telenovelas, las que pasaron de un
13,5% en el 2010 a un 14,9% durante
el afo recién pasado. La misma
situacién se observa en el consumo
de este género, ya que si durante

el 2010 concentraron el 14,8% del
consumo total del canal, en el 2011
alcanzé un 17,4%. Esta alza se debe
principalmente a la incorporacion de
la telenovela Esperanza en el horario
Medio Dia —en reemplazo de la serie
Los Venegas, emitida histéricamente
en este horario-, que tuvo altos
indices de audiencia, llegando
incluso a liderar el rating en dicho
horario.

Por otra parte, se observa una
baja significativa en la oferta de
Telerrealidad, la que disminuyé
de 5,1% en el 2010 a 1,5% durante
el 2011, producto de la merma
de programas de este tipo: en el
2010 se emitieron 20 programas de
telerrealidad, mientras que en el
2011 sélo 8, a lo que hay que agregar
la menor duracidon que tuvieron en
pantalla, como el paradigmatico caso
de El Experimento, que sélo alcanzé
a estar 17 dias al aire.



I CNTV

CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION

o
>

o
~

Este canal presenta una oferta
mas diversa de géneros, donde
la mayor parte del la parrilla es
ocupada por cuatro géneros:
Misceldaneos (22,3%), Informativos
(20,6%),  Peliculas  (14,7%) vy
Conversacion (14,4%). El primero
aumentd ligeramente su presencia
en pantalla respecto al 2010, afio
en el cual tuvo una participacion del
21,3%, mientras que su consumo
aumentd de 22,2% a 23,5%. En
tanto los Informativos presentaron
una leve baja en su oferta, aunque
su consumo se mantuvo estable en
torno al 19%.

La ofertay consumo de peliculas
en el canal no presentd grandes
modificaciones respecto a la
medicidon anterior, bordeando los
14% y 17%, respectivamente. Este
género se transmite especialmente
durante el horario Tarde de los fines

de semana, con un consumo que ha
devenido en una relativa estabilidad.

Por su parte, los programas de
Conversacion muestran una breve
alza, pasando de 13,9% en el 2010
a 14,4% en el 2011, esto a pesar del
término del programa Mira Quién
Habla*, que se emitia diariamente y
con casi dos horas de duracidn. Sin
embargo, durante el 2011 también
se iniciaron dos programas de
conversacion; Doctor TV y S.AV,
el primero con un contenido de
servicio y orientacidon, mientras que
el segundo de farandula. Asimismo,
respecto al 2010 se aprecia un
aumento en el consumo de este
género (15,9% versus 14,2%), lo que
puede responder a los altos indices
de audiencia registrados por S.A.V.

* Este programa se mantuvo en pantalla
hasta el dia 25 de marzo de 2011.
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de este género. En tanto las Series-
Miniseries, aun cuando hubo una
merma en su oferta, mas del 80%
del tiempo total de este género estd
asociado a producciones nacionales.

Al contrario, las Telenovelas
mostraron un alza significativa

durante el 2011, tanto en su oferta
como en su consumo, ligado a
los titulos La Dofia, Chicas malas
y Dofia Barbara, las que junto
con su prolongada emisién son
programas con niveles de audiencia
considerables.

La oferta de programas de
conversacion no presenté diferencias
significativas respecto a lo constatado
en el 2010, aunque su consumo
experimentd una leva baja, pasando
de 16% a 15,5% en el 2011, lo que
provocd un mayor aumento en la
brecha entre la oferta y consumo de
este género (17,2% versus 15,5%).

En el género donde si se observan
diferencias sustantivas es en los
Eventos, pues si bien su oferta se
mantuvo en torno al 3%, su consumo
aumento de 2,4% en el 2010 a 6,1%
durante el 2011. Este aumento
responde principalmente a los altos
indices de audiencia que registraron
algunos eventos deportivos que
transmiti6 el canal, como por

ejemplo, los partidos de la seleccién
nacional de futbol, Champion League
y la final de la Copa Sudamericana de
Fatbol.

En cuanto a los informativos, se
aprecia una estabilidad de la oferta
respecto al afio 2010. No obstante,
el consumo sufre una baja de 1,2%.

Se observa también una
disminucidn significativa en la oferta
y consumo de la Telerrealidad vy
de Series-Miniseries. La oferta del
primero pasé de 5,2% en el 2010 a
1,5% durante el ultimo ano; al igual
qgue su consumo, que bajé de 4,2%
a 1,2%. Esto se debe a que en el
2011 se emitié una menor cantidad
de programas de telerrealidad, lo
que incidié también en el consumo

En la parrilla programadtica de
Canal13seobservanalgunoscambios
significativos en comparacion al
2010. Por una parte, los programas
de Conversaciéon presentaron una
baja sustantiva durante el 2011 en
su oferta y consumo. Si en el 2010
se emitieron 13 programas de este
tipo, en el afio recién pasado sélo se
emitieron 3, entre los que se destaca
el posicionamiento de Alfombra Roja
(farandula) como un programa punta
en el horario Tarde.

De igual modo, los Informativos
exhibieron una leve baja, tanto en su
oferta como en su consumo, respecto
al afio anterior. Sin embargo, se
mantiene la misma relacién negativa
entre la oferta y consumo de este
género, en tanto la proporcién del
consumo es menor que el de su
oferta.

Uno de los géneros que manifesté
una mayor variacién fueron los
Misceldneos, ya que aumentaron su
oferta y su consumo en mas de cinco
puntos porcentuales en relacién
al 2010. Ello, puede estar ligado
a la incorporacién de programas
como Retro Zapping y Mi Nombre
Es, este ultimo tuvo altos indices
de audiencias y conté con varias
repeticiones, y la estabilidad que
logrd el espacio de concursos Quién
Quiere Ser Millonario en el bloque

horario Tarde y Prime.

Otro género que presentd
modificaciones en su oferta y
consumo durante el 2011 fueron
los programas de Telerrealidad.
Si bien en cantidad de programas
no varid, si lo hizo en la cantidad
de horas de emisidon, las que
aumentaron considerablemente
respecto al 2010 (8,4% versus 3%).
Este incremento esta asociado a que
durante el 2011 se transmitieron
mas programas de Reality Shows o
Convivencia que docurealitys, que
si bien ambos pertenecen al género
telerrealidad, los primeros tienen
una mayor duracién y generalmente
se presentan en dos franjas horarias
(Tarde y Prime), ademds de contar
con mas repeticiones durante la
semana, como fue el caso de Afo
Cero.

Por ultimo, las Telenovelas
también presentaron cambios en su
oferta y consumo. La oferta de este
tipo de programas bajé cerca de un
3%, mientras que su consumo un
4,6%.Estosedebe principalmenteala
ausencia de Telenovelas vespertinas
durante gran parte del 2011, ya que
después del verano —periodo en el
gue se exhibid la telenovela Primera
Dama- se franjearon otro tipo de
programas, como de concursos o
series.
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Conversacion
Documentales
Eventos
Informativos
Instruccional-Formativo
Miscelaneos
Peliculas
Reportajes
Telerrealidad
Series y Miniseries
Telenovelas
Videoclips

Total

=

0,0
13,6
32,2
0,8
68,2
8,3
4,3
1,9
6,5
41,1
14,7
65,3
16,8

Tabla N23

DISTRIBUCION OFERTA DE GENEROS POR CANAL (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacién

lared UzV ﬂ
33,3 17,0 3,8
10,1 7,7 27,4
3,0 2,5 22,7
4,5 11,7 21,7
20,8 1,2 4,6
10,4 11,0 22,9
31,8 8,0 11,9
12,7 24,5 27,3
17,4 9,4 7,8
12,6 13,8 4,5
22,0 1,6 17,5
25,2 1,9 ,0
16,3 10,4 13,9

Al analizar la distribucién de la
oferta de géneros por canal (Tabla N°
3), se observan algunas diferencias
respecto a lo constatado en el 2010.

Si bien en los programas de
Conversacidon la distribucion se
comporta de manera similar a
la medicién anterior —La Red vy
CHV los que concentran la mayor
participacion-. La Red aumentd
significativamente su contribucion
en este género, pasando de un 20%
en el 2010 a un 33,3% en el 2011.
Mientras que, por el contrario, Canal
13 bajo de 14,8% a 9,3%.

En el caso de los Documentales,
uno de los géneros con menos
ofertas durante el 2011 (461 horas),
CHV y TVN son los canales que mas
aportan en horas de emisién, con

g @

GA ‘B Total
17,8 20,2 7,8 100
3,0 28,8 9,3 100
7,7 13,0 19,0 100
17,3 22,9 21,2 100
3,9 0,0 1,4 100
17,6 15,5 14,3 100
30,0 6,2 7,7 100
11,3 2,4 19,9 100
6,6 7,6 44,7 100
9,2 2,9 15,9 100
11,4 22,2 10,7 100
5,8 1,8 0,0 100
14,6 13,8 14,2 100

mas de un 50% entre los dos. No
obstante, a diferencia del 2010,
CHV exhibié un aumento en la
contribucion a este género, pasando
de 24,9% a 28,8%, mientras que
TVN disminuyd su aporte de 29,5%
a 27,4%. Cabe agregar, también,
gue La Red incrementé al doble su
participacion en la oferta de este
género (5,2% versus 10,1), no asi
en el caso de Mega y Canal 13 que
bajaron sus porcentajes.

Por su parte, los Informativos se
concentraron en los cuatro canales
de mayor audiencia: CHV (22,9%);
TUN (21,7%); Canal 13 (21,2%)
y Mega (17,3%). Al igual que los
programas de Conversacién, los
Informativos mantienen a grandes
rasgos la distribucidon observada en
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el afo anterior: CHV sigue como
el canal con mayor participacidon
en este género, seguido de TVN.
Canal 13 baja levemente y pasa del
segundo al tercer lugar del canal con
mayor participacion en la oferta de
los Informativos.

Hay que destacar que, al igual
gue en el afio 2010, durante el 2011
el género Instruccional-Formativo
-que en su mayoria corresponden a
programas dirigidos a menores de 5
afos- se concentran en dos canales:
Telecanal con un 68,2% y La Red con
un 20,8%.

Los Misceldneos también
presentan una variacion llamativa
en su oferta. Si durante el 2010
este género se distribuia de forma
relativamente pareja entre los tres
canales de mayor audiencia (TVN,
Mega y CHV), con una participacion
de mas del 20% cada uno, durante el
2011 el Unico que se mantuvo en esta
proporcidon es TVN con un 22,9%,
mientras que los demas bajaron en
torno al 15%.

Algo similar ocurrié con las
Peliculas, en cuanto se mantuvo la
misma distribucién del 2010 con La
Red y Mega concentrando mas del
60% de la oferta de este género.
Sin embargo, La Red aumentd de

un 25,8% (2010) a un 30% (2011)
su participacién en la oferta total de
Peliculas.

En los Reportajes se observa un
cambio sustantivo en la distribucién
del escaso tiempo ofertado de este
género (973 horas). Por una parte, se
destaca el significativo incremento
de UCV-TV en la distribucion,
subiendo de 16,3% en el 2010 a
24,5% en el 2011. Por otro lado, se
aprecia una baja de TVN y Canal 13,
el primero baja su participacién de
31,1% a 27,3%, mientras que Canal
13 de 33,4% a 19,9%.

En lo referido a la Telerrealidad,
Canal 13 abarcé casi la mitad de
la oferta de este género (44,7%),
presentando un alza significativa
respecto al 2010, afio en el que tuvo
una participacién de sélo un 11,8%.

Por ultimo, CHV es el canal con
mayor participacion en la oferta de
Telenovelas durante el afio 2011, con
un 22,2%, seguido por La Red con
un 22%. Lo relevante de este dato
es que CHV se posiciona como el
canal predominante en la exhibicién
de este género, sobrepasando a
aquellos que tradicionalmente lo
hacian, como es el caso de TVN y
Canal 13.
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PUBLICO OBJETIVO
Oferta y Consumo GENERAL

En este apartado, se presentan algunas caracteristicas de la oferta y el consumo por publico objetivo,
centrandose en la audiencia infantil y adolescente. Aqui se presenta su participacion dentro de la oferta
general, el espacio que ocupa en la parrilla programatica de los diferentes canales de television abierta

Oferta y Consumo POR FRANJA HORARIA

Tabla N24
DISTRIBUCION OFERTA DE GENEROS SEGUN FRANJA HORARIA (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacion

de programas de fardandula como
Intrusos (La Red) y SQP (CHV) y de
servicio y orientacién como Doctor
TV (Mega) y La Jueza (CHV).

Por parte de los Documentales,
al igual que en el afio 2010, durante
el 2011 estos programas se agrupan
mayoritariamente en horario de
la Tarde y Prime. Sin embargo,
hubo una mayor presencia en el
horario de la Tarde en detrimento
de la exhibicién en el Prime. Cabe
mencionar que, el 95,6% del escaso
tiempo destinado a este género,
estan definidos como culturales
por la normativa del CNTV. Hay que
sefialar, ademas, el incremento de la

que es practicamente idéntica a la
constatada en el 2010.

A su vez, los Misceldneos se
concentran principalmenteenlafranja
matinal, producto de la emisién de
matinales por practicamente todos
los canales de televisiéon abierta,
cuya duracién es de tres horas en
promedio y con una exhibicion de
lunes a viernes.

Otro dato a destacar, es que
los programas de Telerrealidad se
concentran en mas del 50% en el
horario Prime o de alta audiencia,
a diferencia del afio 2010 en que
este tipo de programas se emitia
mayormente en horario tarde.

Como se observa en el Gréfico
N2 8, la oferta de programacion
durante el 2011 estuvo destinada,
principalmente, a un publico de
caracter familiar y adulto, mientras
la programacion destinada a nifios
y nifias menores de 12 afios alcanzé
sélo un 12% de la oferta general,
un punto menos que en el afio
2010. En tanto, la programacion
para adolescentes representd
un 3,9%, levemente menor a la
medicidon anterior, donde tuvo una
participacién de un 4,3%.

En términos generales, la
programacion infantil son series

Matinal Mediodia Tarde Prime Trasnoche| Total y la participacion segun franja horaria.
Conversacién (] 354 291 || 129 12,2 10,4 100
Documentales 7,0 3,8 63,5 19,6 6,1 100
Eventos 18,1 14,0 17,0 16,5 34,5 100 L
Informativos 25,4 20,3 13,4 25,2 15,7 100 GraficoN=8 i
Instruccional-Formativo 98,8 0,0 1,2 0,0 0,0 100 DISTRIBUCION DE LA OFERTA GENERAL SEGUN
Misceladneos 44,4 8,7 18,9 14,0 13,9 100 PUBLICO OBJETIVO (%)
Peliculas 74 4,8 31,1 36,8 19,8 100 Base Oferta: 51.877 horas de programacién
Reportajes 6,8 23,4 32,9 21,6 15,3 100
Telerrealidad 0,9 13,4 26,9 52,5 6,3 100
Series y Miniseries 32,0 17,9 22,8 18,6 8,7 100
Telenovelas 6,8 ([ 393 31,9 20,6 1,4 100 100
Videoclips 0,6 0,1 0,1 0,3 98,9 100 84,9
Total 25,8 18,2 20,0 19,4 16,5 100 80
A partir de la Tabla N°4, se ofertade Documentalesen el horario 60

desprende que los programas de matinal, que aumentd de 1,1% en el

Conversacidon mantienen su mayor 2010 al 7% durante el 2011. 40

presencia durante el horario Respecto a los Informativos,

Matinal. La diferencia respecto al &stos se distribuyen de manera 20 9,3 2o

2010 es que durante el Medio Dia  relativamente homogénea en los Lo [ .

hay un incremento significativo de  gistintos bloques horarios, salvo Infantil Infantil Adolescente Otro

13%, debido a la presencia estable en |3 Tarde y Trasnoche, situacién (0-5) (6-12)

animadas, particularmente en
programas destinados a nifos
entre 6 y 12 afios. Ademas, para
este publico hay una considerable
participacion de Series-Miniseries
como Hannah Montana, BKN, Sunny
en las Estrellas, Chespirito, Johnny
Test, Los Pingliinos de Madagascar,
junto con series religiosas emitidas
particularmente por UCV-TV, como
Jesus Alienta las Multitudes, Juan
Bautista, entre otros. Por otra parte,
a diferencia de afios anteriores,
se transmitieron mas peliculas
infantiles, como por ejemplo Kung
fu Panda, Madagascar, Alvin y las



B CNTV

CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION

PUBLICO OBJETIVO
Oferta y Consumo GENERAL

Ardillas, etc., las que tuvieron una
participacion de un 8,9% en el total
de la programacién infantil.

La programacion destinada a
menores de cinco afios o preescolares
es la que concentré la menor
participacion dentro la oferta
general, con sélo un 1,9%. Estos
espacios, en su gran mayoria, son
programas de caracter Instruccional-
Formativo, es decir, contenidos cuya
base estructural es formar alos nifios,
ya sea entregando herramientas
para el desarrollo de habilidades
sociales y/o cognitivas. Algunos de

Grafico N29

estos espacios son los Telettubies,
Plaza Sésamo, Thomas y sus Amigos,
emitidos por Telecanal -y en el caso
de Plaza Sésamo también por La
Red-, Tikitiklip y Cantamonitos por
TVN, Dora la Exploradora y Nihao Kai
lan por Mega, Pocoyo y Lazzy Town
por parte de Canal 13, entre otros.

Por su parte, la programacion
destinada a los adolescentes se
concentrd en programas Misceldneos
como Yingo, Calle 7 y Sin Verglienza,
ademas de peliculas con tematicas
para este tipo de publico.

DISTRIBUCION DEL CONSUMO GENERAL
SEGUN PUBLICO OBJETIVO (%)

Base Consumo Promedio por Persona: 980 horas

80
60
40
20
4,0
0,3 3,9 .
R [ |
Infantil Infantil Adolescente Otro
(0-5) (6-12)

El comportamiento del consumo
se condice con la oferta programatica
y el publico objetivo al cual estd
destinada la programaciéon. Es
decir, el consumo de TV abierta
se concentré6 predominantemente
en aquellos espacios destinados al
publico que no es menor de edad.
Asimismo, hay que resaltar que

el consumo de la programacion
destinada al publico menor de edad
(Adolescentes, Infantil 6-12 afios e
Infantil 0-5 afos) fue de sdlo 8,2%
respecto al total, que representa
una proporcion bastante menor a la
oferta de la misma, la cual bordea el
13%.
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Tabla N25

OFERTA Y CONSUMO POR PUBLICO OBJETIVO

Y POR CANAL (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacioén

Base Consumo Promedio por Persona: 980 horas

Telecanal La Red UCV-TV TVN Mega CHV Canal 13

Infantil 0-5 77 137 13 03 20 04 04 01 03 01 00 00 05 01

Infantil 6-12 23,5 279 45 1,7 16,2 15,8 3,7 1,6 9,9 7,5 0,5 0,3 6,2 4,4

Adolescente 3,7 2,2 0,2 0,4 0,7 0,3 6,9 54 1,0 0,8 14,2 10,2 0,7 0,4
Otro 65,1 550 940 97,7 811 836 890 929 888 91,7 853 89,5 92,6 0950
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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A partir de la tabla N°5, se analiza la relacidn de oferta y consumo de la
programacién segln su publico objetivo y canal:

=

tetecanal

La oferta de Telecanal se
concentré mayoritariamente en la
programacién con caracteristicas
familiares y para adultos, con un
34,9%, porcentaje mas bajo que el
del afo 2010, donde la programacién
para menores de edad alcanzd un
51%. Sin embargo, este canal tuvo
una significativa participacion en la
emision de programas destinados
a menores de 12 afos, con un
31,2% del total de su oferta. La
programacioén infantil se concentrd,
particularmente, en la de nifios y
nifias de entre 6 y 12 afios, que casi
en su totalidad son series animadas

de diversos contenidos. También se
destaca, dentro de esta amplia oferta
de programacion infantil, espacios
destinados a preescolares (menores
de 5 afios), representando un 7,7%
de su parrilla, eso si menos que el
ano 2010, en que los programas para
este publico abarcé el 8,7%.

Por su parte, los adolescentes
son los menos representados en
la oferta de Telecanal, con una
participacion de 3,7% (mayor que en
el 2010), aunque cabe destacar que
dentro de esta oferta se encuentra
el informativo Toonbox, el Unico
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informativo en TV abierta que estd
dirigido especialmente a los jovenes.

Respecto al comportamiento
del consumo de la programacion
en Telecanal, se aprecia que casi
el 50% de ésta se concentrd en
los programas infantiles 6-12
anos, con un 44,9%, lo que refleja
una efectividad de este tipo de
programacion en la oferta del canal,
incluso con una mayor proporcion

sobre su oferta directa (44,4%
versus 34,9%). En segundo lugar se
encuentra el consumo de los espacios
con caracteristicas familiares y para
adultos (55%). La programacion
para infantes 0-5 aflos también tuvo
una presencia destacable dentro
del consumo del canal, con 13,7%,
significativamente mayor que el afio
2010, en que tuvo una participacion
de un 7,7% del consumo total.

lared

La Red, al igual que el afo 2010,
exhibid una concentrada oferta
de programas con caracteristicas
familiares y para adultos, con 94%
de su oferta total. La programacién
infantil alcanzd un 5,8%, conformada
basicamente por espacios dirigidos
a nifios de 6-12 ainos, entre los que
se destacan las series animadas y
algunas actuadas como Chespirito,
este Ultimo con wuna abultada
presencia en las pantallas del canal.
Los espacios para preescolares
alcanzaron sélo un 1,3% de Ia
oferta, con espacios como Plaza

Sésamo, Jorge el Curioso y 3, 2, 1
Vamos. Mientras que los programas
destinados al publico adolescente
son bastante marginales, con una
participacion de sélo el 0,2% del
tiempo total de emisién del canal.

La distribucion del consumo de
La Red se comporta acorde a la de su
oferta. En este sentido, el consumo
se concentra mayoritariamente en
la programacion Familiar/Adulto
(97,7%), producto del visionado de
Peliculas, Telenovelas y programas
de Conversacion, principalmente.

La oferta programatica de
UCV-TV segun publico objetivo,
presenté una distribuciéon similar
al de La Red, ya que el 81,1% de su
oferta se concentré en programas
para la familia y/o adultos, y una
participacion entorno al 18% de
programas para menores de edad,
significativamente mayor que el afio
2010, en que la programacién para
este publico alcanzé el 15%. Hay que
destacar que una parte importante

de estos programas son series
animadas y poseen contenidos
religiosos.

En términos generales, el
consumo de la programacién de UCV-
TV también se comporta acorde con
su oferta. Sin embargo, se destaca el
consumo de los programas infantiles
6-12 afios, sin embargo no alcanza
a responder a la cantidad de oferta
para este target.
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Al igual que el resto de los
canales, TVN también mostrd
una distribucién concentrada en
programacién con caracteristicas
familiares y/o para adultos (89%). No
obstante, a diferencia de Telecanal,
La Red y UCV-TV, hubo una mayor
oferta de espacios para adolescentes
(6,9%), lo que se explica basicamente
por la transmision durante casi
todo el afio del espacio Calle 7 -
programa que transmite de lunes a
viernes y de dos horas de duracion
aproximadamente-, ademas de

las Peliculas y Series-Miniseries. La
programacion infantil sélo congrego
el 4,1% de la oferta del canal, la que
es principalmente para nifios de
6-12 anos, sin mayores variaciones
respecto al afo 2010.

En relacion al consumo, este
canal presenta un comportamiento
coherente al de la oferta, donde el
consumo de programacion familiar
y/o adulto no presenta grandes
diferencias respecto al de su oferta,
concentrando mas del 90% del
consumo total del canal.

Mega obedece a la misma
distribucidon ya vista en los demas
canales: una concentracién de su
oferta en programas para la familia
y/o adultos (88,8%). A pesar de esta
alta concentracién, se observa una
destacable oferta de programacion
infantil, representando el 10% del
total. Estaimportante participacion
radica en la estabilidad del
contenedor de espacios infantiles
Mega Kid, el cual se transmitid
durante todos los fines de semana del
ano, en horario matinal. En cuanto a
la programacion para el resto de los
menores de 18 afios (adolescentes
e infantes 0-5 afios), se constata
una escasa presencia dentro de la

parrilla programatica del canal, con
un 1% y 0,3% respectivamente, sin
variaciones significativas respecto al
ano 2010.

El comportamiento del consumo
en Mega también responde a la
tendencia de la mayoria de los
canales de TV analizados; una
relacién directa basada en la
mayor presencia de programas
con caracteristicas familiares y para
adultos. Sin embargo, es meritorio el
consumo de la programacion infantil,
cuya proporcién es similar al de su
oferta, lo que indica una relaciéon
efectiva entre la oferta y consumo de
este tipo de programacién.
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Tabla N26

DISTRIBUCION DE LA OFERTA, SEGUN PUBLICO
OBJETIVO EN FRANJA HORARIA (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacion

Matinal Mediodia |Tarde Prime Trasnoche | Total
Infantil 0-5 99,1 0,3 0,5 0,1 0,0 100
AuUn cuando este canal también tardes de los fines de semana. Por el )

concentrd su oferta principalmente contrario, la oferta de programacion Infantil 6-12 55,1 13,7 17,1 12,9 1,2 100
en la programacidon familiar y/o dirigida exclusivamente a nifios es Adolescente 11,2 19,2 58,2 7,7 3,8 100

para adulto (85,3%), tiene un marginal, tendencia que se da desde
papel destacable en la emisién de el afio 2008*. Otro 21,7 15,0 19,0 21,1 19,2 100
programacion para adolescentes, El consumo en CHV se comporta Total 25,8 18,2 20,0 19,4 16,5 100

con un 14,2% del total, levemente
menor que el afio 2010. En este
tipo de programacion se encuentran
espacios diarios y prolongados como
Yingo, Vampiras y Sin Verglenzas,
este Ultimo transmitido en las

de manera casi simétrica al de su
oferta, sin grandes diferencias en las
proporciones de uno y otro.

* CNTV: Informe Estadistico 2009. Publicado
en 2010. Disponible en www.cntv.cl.

De igual modo, la oferta de
este canal se concentré en la
programacién para el publico
familiary/o adulto (92,6%). Respecto
a la programacion destinada a los
infantes, ésta representa un 6,7%,
levemente menor que la del 2010,
mientras que la de adolescentes un
0,7%, conformada principalmente
por Peliculas. Al igual que los canales
gue presentan una alta participacion
de programacién infantil, Canal
13 tiene definido un espacio
determinado para este publico, a
saber, Cubox, el cual es transmitido

en una franja estable durante todo
el afio.

El consumo en este canal se
comporta de manera similar a la
oferta, con una alta concentracion en
la programacién familiar y/o adulto
(92,6%), mientras que un consumo
marginal en los espacios para
infantes 0-5 afios y adolescentes,
0,3% vy 0,4%, respectivamente.
Mientras que la programacion para
infantes 6-12 afios tiene un consumo
qgue responde a la oferta, con un
4,4%, significativamente menor que
el 2010, aiio en el abarcaba el 6,9%
del total del consumo.

La programacién para menores
de 5 afios se concentrd casi
exclusivamente en la franja Matinal.
Esto, debidoalanutridaofertade este
tipo de programas, principalmente
en Telecanal y, en menor medida,
en UCV-TV y La Red. La mayor parte
de la oferta de estos programas se
emite los fines de semana.

La oferta para infantes 6-12
afios se agrupdé mayoritariamente
en la franja Matinal (55,1%), y va
disminuyendo en el transcurso del
dia con la excepcién de la franja de la
tarde en la que sube levemente.

Por su parte, la oferta de
programacion para adolescentes
se dio predominantemente en la
Tarde, con un 58,2%, producto de la
emision de programas como Yingo,
Sin Verglienzas (ambos de CHV) vy
Calle 7 (TVN).

La programacién Familiar y/o
Adulta se distribuyd equitativamente
entre los distintos horarios,
destacandose la franja matinal con
un 25,8%, lo que puede obedecer
a la mayor cantidad de horas de
transmision de este bloque horario,
respecto a las demas.
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Grafico N210
OFERTA GENERAL

SEGUN PROCEDENCIA (%)
Base Oferta: 51.877 horas de
programacion

Grafico N211
CONSUMO GENERAL
SEGUN PROCEDENCIA (%)

Base Consumo Promedio por
Persona: 980 horas

A partir del Grafico N°10, se
observa que durante el 2011 Ia
produccion nacional se posiciona
por sobre los programas de origen
extranjera (61,3% versus 38,7%).
Respecto al 2010, se constata un
leve aumento de la programacién
nacional, pasando de 59% a 61,3%,
debido principalmente al alza que
exhibié Telecanal, La Red y Canal 13.

Casi el 90% de la programacién
extrajero se constituye por la oferta
de Telenovelas (30,7%), Peliculas

En esta seccidn se describe la distribucion tanto de la programacion total como el consumo durante el
2011 segun la procedencia, nacional o extranjera, de las producciones. Esto se muestra en términos
generales como también por canal, afio y género televisivo.

80
61,3
60 —
40 — 38,7
20 -
0|
Nacional Extranjera
80 72,3
60 —
40 -
27,7
0
Nacional Extranjera

(30,5%) y Series y Miniseries (28,5%),
emitidas principalmente por CHYV,
Mega y Canal 13, respectivamente.

Por su parte, el Grafico N2
11 determina que el consumo
se concentra, basicamente, en
producciones nacionales en un 72,3%
mostrando un leve baja respecto
al afio 2010 que, sin embargo, se
mantiene relativamente estable
considerando ademds el alza en
la oferta de programas de factura
nacional.

Grafico N212

OFERTA CANALES SEGUN PROCEDENCIA (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacion

. Nacional

Telecanal 34,7 65,3

La Red
UCV-TV
TVN

Mega

. Extranjero
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De acuerdo al Grafico N°12,
Telecanal es la estacion con menos
programacién nacional dentro
de su parrilla programatica. Sin
embargo, en comparacién con el
2010, aumentd significativamente
la oferta de programacién nacional,
pasando de 11,4% a 34,7% durante
el 2011. De igual modo, el segundo
canal que menos producciones
nacionales exhibi6 durante el
2011 (La Red), también exhibid
un aumento respecto al 2010,
pasando de un 37,1% a 48,9%.
Por el contrario, UCV-TV mostré
una disminucion en la oferta de
programacién nacional respecto al
afno anterior, descendiendo de 74% a
61,1%. Finalmente, los otros canales
presentan un comportamiento

Canal 13 69,6 30,4 similar al observado en el 2010.
Grafico N213
PROCEDENCIA SEGUN ANO (%)
Base Oferta: 51.877 horas de programacion
== Nacional Extranjera
En el Grafico N°13 se 80
da cuenta del origen de la 70 6y gy 5oy O4L 2T 220 555 652 642 612 o 613 592/,_66%9,9/\ = :
programaciéon exhibida en TV =~ 60 == ~— —
abierta durante los ultimos 12 30
afios. A partir de él, se observa 40 —
30 416 40,8
que en el 2011 hubo un repunte ; 8 334 , ) ) )
en la oferta de programaciéon 20
nacional, lo cual quiebra con la 10
tendencia a la baja que venia 0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

dandose en forma constante
desde el 2007.
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Grafico N2 14

Oferta y Consumo POR GENERO TELEVISIVO

PROGRAMACION NACIONAL SEGUN GENEROS (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacién

La oferta de produccién nacional
durante el 2011 se concentrd en tres
géneros basicamente: Misceldneos,
Informativos y Conversaciéon. En
términos generales, se mantiene la
misma concentracién en relacidn
a la medicién anterior, pero con
una leve variacion en que los
Misceldneos comparten la misma
cantidad de tiempo ofertado que los
Informativos.
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Ademids, respecto al 2010 se
observan variaciones importantes
como la significativa alza de los
Videoclips que pasan de 3,6 en el
2010 a ser el cuarto género nacional
mayor ofertado durante el 2011 con
un 8,6%. En términos especificos
esto se debe a la incorporaciéon de
este tipo de programas en horario de
trasnoche y matinales. Por su parte,
tanto la Telerrealidad como las Series
y Miniseries nacionales presentan
una baja de alrededor del 1%.

Informativos
Eventos
Misceldneos
Conversacion
Reportajes
Telerrealidad

Documentales
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Grafico N215

GENERO SEGUN PROCEDENCIA (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacién

Telenovelas 18,7

Series y Miniseries
Instruccional-Informativo

Peliculas

En el Grafico N°15 se advierte
gue todos los espacios Informativos
que se exhibieron durante el
afo 2011 en TV abierta fueron
exclusivamente nacionales, es decir,
no hubo informativos de procedencia
extranjera. Una situacién similar se
observaenlaofertadeEventos,donde
el 99,1% fue de origen nacional.
Los programas de Reportajes,
Conversacion y Misceldneos que se
emitieron en el afio también fueron
mayoritariamente nacionales, con
porcentajes que superan el 89%.
Un poco mas atrds se encuentra
la Telerrealidad, género donde el

9 93,1
95,7

6

>
w

,2 98,8
Total 61,3
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64,5% de su oferta total fue de
origen nacional.

En cuanto a los géneros cuya
procedencia fue mayoritariamente
extranjerase hallanlos Documentales,
Telenovelas, Series y Miniseries,
Instruccional-Formativoylas Peliculas.
Es interesante destacar que todos
estos géneros, salvo el Documental,
son de ficcion. Por lo tanto, la oferta
de ficcion en television abierta es
mayoritariamente extranjera, con
titulos producidos principalmente en
México, Brasil y EE.UU (Telemundo).

~
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Por otra parte, cabe mencionar
que del total de Series-Miniseries
Animadas (dirigida en su mayoria
al publico infantil), sélo un 1,2% es
de origen nacional, mientras que
el 98,8% restante es produccion
extranjera. Esto representa una
disminucién significativa respecto
al 2010, donde dicha programacion
tuvo una oferta nacional de 4,1%.
Por lo tanto, aparte de la escasa
produccion local de Series-Miniseries
Animadas, su oferta en pantalla
experimentd una baja considerable
en comparacion al afio anterior.
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PROGRAMACION CULTURAL
Y PROGRAMAS DEL FONDO CNTV

Programacion Cultural

La programacién cultural se ha definido sélo a partir de los requisitos de contenido que plantea la Norma

Cultural, independiente del horario de exhibicidén y las otras exigencias que se establecen en dicho marco

normativo.

Gréfico N219

CONSUMO PROGRAMACION CULTURAL
SEGUN PROCEDENCIA (%)

Base Consumo Promedio por persona: 24 horas

Grafico N218
OFERTA PROGRAMACION CULTURAL
SEGUN PROCEDENCIA (%)

Base Oferta: 1.179 horas de programacion
con contenido cultural

Grafico N216
OFERTA DE PROGRAMACION CON
CONTENIDO CULTURAL (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacion

Grafico N217
CONSUMO DE PROGRAMACION CON
CONTENIDO CULTURAL (%)

Base Consumo Promedio por persona: 980 horas
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A partir del Grafico N216, otros, estuvieron gran parte del afio
se constata que la oferta de en pantalla. Respecto a las peliculas
programaciéon cultural durante con contenido cultural, la mayoria
el afio 2011 fue de 2,3% (1.179 de ellas fueron exhibidas en Semana
horas) respecto del total de horas Santay presentan tematicas biblicas,

Tal como se observa en el Grafico  tiempo en pantalla, se encuentran:
N218, el 66,4% de la oferta cultural Pais Cultural (UCV-TV), Chile
es de factura nacional, mientras Conectado vy Frutos del Pais

de programacién emitidas. Esto al mismo tiempo que dan cuenta del

equivale a un promedio de 24,5
horas de programacion cultural por
semana, entre todos los canales de
libre recepcion.

Respecto al 2010, durante el
2011 hubo un incremento de 304
horas de programacion cultural, lo
que se debe principalmente a la
mayor emision de programas de
conversacion y peliculas de indole
cultural. En cuanto a los espacios
de conversacién, programas como
Una Belleza Nueva (TVN), Cine
Enfoque TV (UCV-TV), Cita con la
Historia (La Red y UCT TV), entre

contexto histdrico de la época, por
lo mismo se considera su contenido
como cultural, en tanto dan a
conocer elementos socioculturales
de un periodo y lugar geografico
determinado.

En cuanto al consumo, y tal como
se observa en el Grafico N217, el
2,4% de todo el tiempo de visionado
se concentré en la programacién
cultural, es decir, se consumieron por
persona un promedio de 24 horas de
dicha programacion durante el 2011
(tres horas mas que el 2010), que
equivale a 30 minutos a la semana.

que el 33,6% es producida en el
extranjero. Esta diferencia es menor
a la observada en el 2010, donde
el 74% de la programacion cultural
fue nacional y el 26% extranjera.
Los canales que exhibieron mas
programacién cultural extranjera
fueron CHV y La Red, destacandose
en términos de tiempo de
exhibicion los espacios al interior
del contenedor Documentos
y el programa Reino Animal,
respectivamente.

Entre los programas culturales
de procedencia nacional, que
acapararon la mayor cantidad de

(ambos de TVN), Tierra Adentro
(Mega), Documentos (CHV) vy
Recomiendo Chile (Canal 13).

En cuanto al consumo de
programacién cultural, se aprecia
que el 78,6% del tiempo se concentrd
en aquellos programas de origen
nacional. Al relacionar la oferta y
consumo segun procedencia, se
aprecia que los telespectadores
valoran positivamente la
programacién cultural producida
en el pais, por sobre la extranjera
(78,6% de consumo versus 66,4% de
la oferta de programaciéon cultural
nacional).
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Grafico N221
CONSUMO DE PROGRAMACION CON
CONTENIDO CULTURAL

Grafico N220
OFERTA DE PROGRAMACION CON
CONTENIDO CULTURAL

Grafico N223
CONSUMO DE PROGRAMACION CON
CONTENIDO CULTURAL

Grafico N222
OFERTA DE PROGRAMACION CON
CONTENIDO CULTURAL

SEGUN FRANJA HORARIA (%)

Base Oferta: 1.179 horas de programacion cultural

SEGUN FRANJA HORARIA (%)

Base Consumo Promedio por persona: 24 horas

Segun el Grafico N220, la oferta
de programacion cultural se exhibe
principalmente en el horario Tarde
(16:00 — 20:00 horas), concentrando
el 45,9% del tiempo total. Lo sigue el
horario Prime, Mediodia y Matinal,
con un 18,8%, 14,1% y 13,9%
respectivamente. Por el contrario,
el horario en donde menos se
transmite la programacién cultural
es el de Trasnoche, con un 7,2%.
En comparacién al afio 2010, se
observa una disminucion en la oferta
cultural del Mediodia (21,5% versus
14,1%), mientras que el horario
Matinal experimentd un aumento
significativo, pasando de un 1,8% a
13,9%. Este incremento responde
a la gran cantidad de programas
dirigidos al publico infantil que se
exhiben en dicho horario y que,
ademds, presentan un contenido
cultural, como por ejemplo
Tikitiklip Precolombino, Palabrotas,
Cantamonitos (TVN), La Memoria

Encantada y Tierra Himeda (UCV-
TV), entre otros.

En el Gréfico N221 se aprecia
que mas del 60% del consumo de la
programacién cultural se concentra
en los horarios Tarde y Prime
(36,0% y 29,8%, respectivamente),
porcentaje similar al del ahno 2010.
Esta concentracién del consumo
estd en directa relacién a la cantidad
de oferta cultural que se emite en
dichos bloques horarios, aunque
el consumo de la Tarde tiene una
relacion negativa con la proporcion
de oferta, mientras que el Prime
tiene una relacidn positiva, es decir,
la mayor proporcion del consumo
por sobre la oferta en ese horario
da cuenta de una efectividad de la
programacion cultural emitida 20:00
y las 00:00 horas. Sin embargo, ello
obedece a que el Prime es el horario
gue concentra la mayor cantidad de
audiencia del dia, independiente de
la programacion.

SEGUN DIiAS DE LA SEMANA (%)

Base Oferta: 1.179 horas de programacion cultural

SEGUN DIiAS DE LA SEMANA (%)

Base Consumo Promedio por persona: 24 horas
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Lunes a Viernes Fin de Semana

Respecto a los dias en que se
transmite la programacioén cultural,
se advierte en el Grafico N222 que
el 89,2% del tiempo total de oferta
cultural en el 2011 se exhibié durante
los fines de semana, mientras que
el 10,8% restante entre lunes y
viernes. Esta alta concentracion
de la oferta en los fines de semana
aumento respecto al 2010 (89,2%
versus 84,4%), dejando al resto de
la semana con una oferta cultural
marginal. Asimismo, de lo anterior
se desprende que los canales
franjean su programacién cultural
casi exclusivamente durante los fines
de semana vy, en particular, en el
horario Tarde. Ahora bien, los fines

Lunes a Viernes Fin de Semana

de semana es cuando el encendido
de los televisores se presenta mas
bajo, es decir, cuando hay menos
telespectadores frente a la pantalla.

Al centrarse en el consumo de
la oferta cultural segun los dias de
emision (Grafico N°23), se observa
que, si bien el consumo se concentrd
mayoritariamente durante los fines
de semana, el consumo de lunes
a viernes presenta una mayor
proporcion respecto a la oferta
cultural que se emite en esos dias,
lo que quiere decir que hay una
valoracién positiva, en términos
de audiencia, de la programacion
cultural que se transmite.



S CNTV

CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION

Grafico N224

PROGRAMACION CULTURAL
Y PROGRAMAS DEL FONDO CNTV

Programacion Cultural

OFERTA DE PROGRAMACION CON CONTENIDO

CULTURAL POR CANAL (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacioén
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PROGRAMACION CULTURAL
Y PROGRAMAS DEL FONDO CNTV

Programacion Fondo CNTV

Grafico N225

OFERTA PROGRAMACION FONDO CNTV (%)

Base Oferta: 51.877 horas de programacién

Grafico N226

CNTV (%)

CONSUMO PROGRAMACION FONDO

Base: 980 horas consumidas promedio

ofrecidas por los canales durante el
2011, se observa que, al igual que en
el 2010, TVN es el que mas tiempo
destind a dicha programacion dentro
de su parrilla programatica, con un
5,7%, lo que representa un aumento
de mas de un punto porcentual
respecto al afo anterior. Esto
equivale a un promedio de 8 horas y
media por semana.

Lo sigue UCV-TV con un
3,9% (equivalente a 4,3 horas
por semana), lo que también
representaunaumentoimportante
respecto al afio anterior (1,5%).
Este incremento se debe a la mayor
duracion que tuvo el contenedor
de espacios culturales Pais Cultural
durante el 2011. Luego esta Canal
13 con un 2,1% (equivalente a 3,2
horas por semana), CHV con un 1,8%
(equivalente a 2,6 horas por semana),
LaRed conun 1,2% (equivalentea 2,1
horas por semana), Mega con 1,1%
(equivalente a 1,7 horas por semana)

Es interesante destacar que la
Norma Cultural del CNTV establece
qgue los canales deben transmitir un
minimo de 60 minutos a la semana
de programacién cultural. Si bien
los datos sefialan que todos los
canales habrian cumplido con dicha
normativa, hay que tener en cuenta
gue para este informe se ha definido
la programacion cultural sélo a
partir del contenido, sin considerar
los otros requisitos que también se
establecen en la Norma, como por
ejemplo el horario y/o repeticidn de
programas.

Si nos concentramos soélo en
las horas de programacion cultural
transmitidas durante el ano (1.179),
se observa que TVN aportd con un
35%, es decir, mas de un tercio de la
programacién cultural del 2011 fue
emitida por este canal. Mientras que
los canales que menos aportaron
fueron Telecanal y Mega, con un
7,2%y 7,3%, respectivamente.

En cuanto a la programacion
financiada por el Fondo CNTV,
durante el 2011 se transmitieron
47 programas, los que representaron
284 horas de programacién. Esto
equivale a un 0,6% respecto al total
de horas de programacion exhibidas
en TV abierta. Cabe sefialar que
de los 47 programas transmitidos,
19 fueron estrenos, tales como
Cumpleafios (TVN), El Lugar Mas
Bonito del Mundo (TVN), la cuarta
temporada de Los 80 (Canal 13),
Tierra Himeda (UCV-TV), Un, Dos,
Tres a Jugar (UCV-TV), Chif & Chef
(UCV-TV), Tikitiklip Precolombino
(TVN), etc.

94,4 98,9
CHV it 98,2 100 100
Mega ¥ 98,9
80 80
TVN 5,7 94,3
60 60
UCV-TV 3,9 96,1
La Red gt 98,8 . Programacion cultural 40 40
Telecanal ko) 99,0 . Programacion no cultural 20 20
0% 10% 20%  30%  40%  50%  60%  70%  80% 90%  100% 06 1,1
- . 0- . 0 -
En cuanto a la proporcién de vy Telecanal con 1% (equivalentea 1,7 Con Fondo Sin Fondo Con Fondo Sin Fondo
horas de programacion cultural horas por semana). CNTV CNTV CNTV CNTV

Respecto al consumo, se observa
que el 1,1% de todo el tiempo de
visionado en el 2011 se concentrd
en la programacién del Fondo CNTV.
Esto quiere decir que cada persona
consumié un promedio de 11 horas
de este tipo de programacion
durante el 2011. Al igual que con
la programacion cultural, si bien
el consumo es bastante marginal
respecto a la oferta, la proporcidn
de consumo de la programacién
del Fondo CNTV es mayor que
la proporcion de su oferta (1,1%
versus 0,6%), lo que da cuenta de
una valoracion positiva por parte de
las audiencia hacia los programas
financiados por el CNTV. Esta misma
situacion se vislumbré en el 2010.
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Grafico N227
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Grafico N228

CONSUMO PROGRAMACION FONDO
CNTV SEGUN FRANJA HORARIA (%)
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Como se constata en el Grafico
N227, la programaciéon del Fondo
CNTV se transmitié principalmente
en el horario del Mediodia, con un
26,4% de la oferta total, seguido
por el Prime, la Tarde y el horario
de Trasnoche, con un 23,7%, 23% y
19,1%, respectivamente. Es decir,
en estos cuatro bloques horarios
se exhibido mas del 90% de la
programaciéon del Fondo CNTV,
mientras que el horario Matinal
fue en donde se emiti6 menos
programacién del Fondo CNTV, con
solo un 7,8% del total. Estos datos
muestran una diferencia sustancial
a lo observado en el 2010, donde el
horario Matinal fue el bloque que
concentré la mayor cantidad de
programacién del Fondo CNTV luego
del Prime, con un 28,2%, vy, por el
contrario, el horario del Mediodia
fue el bloque en donde se emitid
menos programacién, con un 5,6%.

El significativo aumento del
bloque horario del Mediodia durante
el 2011, obedece principalmente
a la emision de la telenovela
Esperanza, espacio que se exhibio

de lunes a viernes durante cuatro
meses*, lo que redundd en 78
horas de programacion (24,4% del
total de horas de programacion del
Fondo CNTV). A su vez, la baja del
horario Matinal se debié a que se
transmitieron menos programas
y con una menor cantidad de
emisiones en comparacion al afio
2010.

En cuanto al consumo de la
programacion del Fondo CNTV, éste
se concentré mayoritariamente en
el horario Prime (40,2%), aunque
se advierte una baja importante
respecto al 2010, donde el mismo
bloque horario acapard el 60,4%
del total del consumo. El horario
del Mediodia fue el segundo bloque
en donde se concentré la mayor
cantidad de horas de consumo,
debido a la alta sintonia que tuvo la
telenovela Esperanza, ademas de su
emisién diaria durante un trimestre
completo.

*Se emitid entre agosto y diciembre del
2011, a las 14:50 horas y con una duracién
promedio de 52 minutos por capitulo.

Grafico N229

OFERTA PROGRAMACION FONDO CNTV
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La programacién del Fondo
CNTV se exhibié mayoritariamente
durante los fines de semana, con
un 60,1% respecto al total de horas
emitidas, lo que da cuenta de la alta
concentracion de esta programacion
durante los sdbados y domingos.
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No obstante, se observa un
aumento significativo de la oferta
de lunes a viernes en comparacion
al afio 2010, donde ésta sdlo
representd un 19%. Este incremento
responde al tiempo que estuvo en

pantalla la telenovela Esperanza,
Ilegando a sumar 78 horas en sus 88
emisiones. Ello redundd, también,
en el consumo de la programacion
del Fondo CNTV de lunes a viernes,
alcanzando un 45,1% del total.

DISTRIBUCION DE LA OFERTA DE PROGRAMACION DEL FONDO CNTV POR CANAL (%)

Base Oferta: 320 horas

A partir del Grafico N231, se
desprende que el 58% de toda
la oferta de programacién del
Fondo-CNTV se presentd a través
de las pantallas de TVN, donde
sobresalen —en términos de horas de
exhibicién- los espacios Esperanza,
Los Archivos del Cardenal, Por qué
en mi Jardin, Tikitiklip Precolombino,
Con Qué Suefas y los filmes
transmitidos en Zona D Realizadores
Chilenos. Después de este canal,
los que emitieron mas horas de la
programacion financiada por el CNTV
fueron Canal 13 (24,7%), gracias a
programas como Los 80, Océano
Chile Frente al Mar, Bichentenario

TVN
Canal 13
UCv TV
CHV
Telecanal
Mega

La Red

0 20

y Hostal Morrison; y UCV-TV (9,1%),
con programas como Chif & Chef,
Tierra Himeda y Mentes Brillantes.
Por el contrario, los canales que

40 60

menos tiempo ofertaron fueron CHV
(6,5%) y Telecanal (1,8%), mientras
que Mega y La Red no emitieron
programacién del Fondo CNTV.
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Grafico N232
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Del Grafico N232 se advierte que,
a medida que aumenta la edad,
aumenta también el consumo de
televisidn abierta, es decir, hay una
relacion directamente proporcional
entre la edad y el consumo de
television. Esta distribucion se
comporta de manera muy similarala
observada en afios anteriores, por lo
que se puede afirmar que existe una
tendencia en relacién al consumo de
televisidn y la edad de las audiencias.

Asi, el grupo etario que consumio
menos horas durante el 2011 fueron
los menores entre 4 y 12 aios, con
un promedio de 1,8 horas diarias,
es decir, 1 hora y 48 minutos en
promedio al dia, mientras que
aquellos que consumieron mas
horas de television fueron los
adultos mayores, con un promedio
de 4,7 horas diaria, lo es equivalente
a 4 horas y 42 minutos en promedio

AUDIENCIA SEGUN TARGET
AUDIENCIA SEGUN EDAD

En esta seccidon, se analiza informacién sobre consumo televisivo durante el 2011, utilizando datos
proporcionados por la empresa Time Ibope, especializada en la medicién de audiencias televisivas. El
analisis tiene como objetivo destacar las preferencias programaticas de la poblacidn general, del publico
masculino comparado con el femenino, asi como por edad, puntualizando el analisis en |la audiencia de
nifos entre 4 y 12 afios.

por dia. Si bien el incremento del
consumo es notorio al pasar de un
rango etario a otro, el grupo entre los
18 y 24 afios muestra una excepcion
-al igual que en la distribucién del
ano 2010-, ya que su consumo
experimenta una caida respecto al
rango etario anterior (1,8 versus 2
horas). Ello puede estar relacionado
con el uso (o escases) del tiempo
libre, ya que en dicho rango etario se
produce el mayor ingreso al mercado
laboraly a los estudios universitarios.

Asimismo, el uso de nuevas
tecnologias entre los jovenes es sin
duda uno de los factores explicativos
en esta relacion directamente
proporcional entre edad y consumo
de TV, ya que segun los datos de
la ultima Encuesta Nacional de
Television (2011), los jovenes son
los que mds acceden a Internet
(siendo una pantalla que compite
con la televisidn, pero que también
es utilizada de manera convergente),
mientras que a medida que aumenta
la edad disminuye el uso de nuevas
tecnologias*.

*CNTV: VIl Encuesta Nacional de Television
2011. Disponible en: http://www.cntv.cl/
vii-encuesta-nacional-de-television-2011/
prontus_cntv/2011-09-13/123632.html
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CONSUMO DE MENORES ENTRE 4 Y 12 ANOS

Aun cuando el consumo de los nifios entre 4 y 12 anos es el mas bajo de todos los rangos etarios, es un grupo
vulnerable que estd expuesto a casi dos horas de television todos los dias. Por lo mismo, se procede a analizar mas
a fondo el consumo de este grupo, intentando responder qué tipos de contenidos son los que mas consumen y en
gué momento del dia se exponen a ellos.

Grafico N233
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En primer lugar, a partir de los
Gréficos N°s. 33 y 34, se constata
qgue el 23,6% del total de consumo
de los menores entre 4 y 12 afios
se concentré en horario en que los
canales tienen permitido transmitir
programacién para adultos, es decir,
entre las 22:00 y las 05:59 horas;
mientras que en los adolescentes
entre 13 y 17 afios, un 28,1%. Esto,
da cuenta de que un porcentaje
no despreciable del visionado de
los menores de edad estuvo en el
horario que carece de proteccién
y, por lo tanto, estan expuestos a
contenidos que eventualmente
pueden ser perjudiciales para su
formacion.

Por otra parte, si tomamos como
referencia los datos del 2010, se
observa que en el 2011 los menores
entre 4 y 12 afos aumentaron su
consumo en el horario no protegido,
pasando de 21% a 23,6%. Resulta
preocupante este incremento, mas
aunsise considera que los programas
mas vistos en dicho horario por los
infantes fueron Afio Cero (Canal 13),
Morandé con Compaiia (Mega),
40 6 20 (Canal 13) e Infiltradas
(CHV), todos ellos con un contenido
exclusivamente para personas con
criterio formado.
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Grafico N235 Grafico N236
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De acuerdo al Grafico N235,
se aprecia que el género mas
consumido por los menores entre 4
y 12 afos fueron los Informativos,
concentrando el 20,9% del total,
sobrepasando incluso a las Series-
Miniseries, que ocupan el segundo
lugar y es donde se encuentra la
mayor cantidad de programacion
dirigida al publico infantil. Hay que
destacar el alto consumo que tienen
los espacios informativos en los
infantes, puesto que ellos no estan
dirigidos al publico infantil. Ademas,
respecto al 2010, se observa que el
consumo de este tipo de programas
ha aumentado en mas un punto

porcentual, lo que da luces de que
-lejos de ser una eventualidad-
este género se ha consolidado en el
visionado de los menores.

Al igual que lo planteado en
el 2010, estos datos dan pie para
pensar en la posibilidad de que se
produzcan programas informativos
destinados  especialmente a
los menores, con un lenguaje y
contenido audiovisual acorde a su
edad y proceso formativo.

Los otros géneros que concentran
un alto porcentaje del tiempo de
consumo de los menores son los
Miscelaneos, Telenovelas y Peliculas,
con mas de un 40% entre todos
ellos. El caso de las Telenovelas
también es interesante, ya que,
al igual que los Informativos, su
contenido no estd pensado para el
visionado estrictamente infantil. De
hecho, haciendo un analisis entre
este género y su publico objetivo, se
obtiene que sélo el 8,3% de la oferta
de telenovelas estuvo dirigida al
publico adolescente, mientras que no
hubo ninguna dirigida expresamente
al publico infantil.

Por otra parte, es importante
destacar que el consumo de géneros
en los menores entre 4 y 12 afos
no presenta grandes diferencias al
consumo de la poblaciéon general.
Salvo por las serie y miniseries que,
como se ha dicho, fueron el segundo
género mads visto por los infantes,
mientras que en la poblacién general
ocupd el quinto lugar.

Canal 13
CHV
Mega
TVN

La Red
Telecanal

UCV-TV

25,9
25,6

24,0

0 5 10 15

Tal como se observa en el Grafico
Ne36, el visionado de los infantes se
concentrd en Canal 13, CHV y Mega,
sumando entre los tres canales un
75,5% del tiempo total de consumo.
El alto visionado que presenta
Canal 13 se debié principalmente
al consumo de programas como
Teletrece, Bienvenidos, Afios Cero y
40 6 20, asi como también de series
dentro del contenedor de espacios
infantiles o para adolescentes
Cubox, mientras que lo mas visto en
CHV fueron los programas juveniles
Yingo y Sin Vergilienza, ademas de
la telenovela vespertina Vampiras
y de su noticiario central. En tanto,
el consumo de Mega por parte
de los infantes estuvo centrado
en los espacios Meganoticias,
Caso Cerrado, El Chavo del Ocho y
Morandé Con Compafiia.

Respecto a TVN, la estacidn
publica acapardé el 15,1% del
consumo total de los menores entre

20 25 30

4 y 12 aios, producto de la alta
sintonia de espacios como 24 Horas
Central, Calle 7, Buenos Dias a Todos
y de las telenovelas Aqui Mando Yo,
El Laberinto de Alicia y Témpano.

Finalmente, los canales que
concentraron la menor cantidad
de tiempo dentro del consumo
infantil fueron La Red, Telecanal y
UCV-TV, con un 4,4%, 2,6% y 2,4%,
respectivamente. Cabe destacar
que si bien Telecanal y UCV-TV
fueron los canales que destinaron
mas tiempo a la programacién
infantil y preescolar en sus parrillas
programaticas, al mismo tiempo
fueron los que concentraron la
menor cantidad de consumo por
parte de los nifos; situacidn que, sin
embargo, parece responder mas a la
poca audiencia que cautivan estos
canales en términos generales que a
las caracteristicas de la programacion
infantil.
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CONSUMO DE MUIJERES Y HOMBRES

DISTRIBUCION DEL CONSUMO PROMEDIO DE HOMBRES Y MUJERES SEGUN GENERO TELEVISIVO Gréfico N239

CONSUMO PROMEDIO DIARIO POR GSE

Base Consumo Promedio por Persona: 980 horas / 2,7 horas diarias
Grafico N238

CONSUMO PROMEDIO HOMBRES (%)

Base hombres: 797 Horas 4

Grafico N237

CONSUMO PROMEDIO MUJERES %)

Base Mujeres: 1.147 horas En el Grafico N°39 se da cuenta de

3,2 lashorasdeconsumo promediodiario
segln el nivel socioecondmico del
telespectador, pudiéndose observar
que, a medida que desciende el GSE,
aumentan las horas de consumo de

segun el género de la programacién,
no se observan diferencias
significativas entre ambos sexos.
Es mas, la distribucion de ambos
es practicamente idéntica, salvo

ocupa el mismo lugar en el ranking,
en las mujeres concentra el 16,1% de
su consumo total, mientras que en
los hombres un 11,4%.

Con TV Pago

Sin TV Pago

30 30 1 television abierta. De esta manera,
55 1 264 si las personas A_BCl tuvieron un
’ 75 4 25 0 consumo promedio de 1,6 horas
ABCL c2 3 b diarias (equivalente a 1 hora y 36
minutos), los que pertenecen al
20 20 segmento D consumieron 3,2 horas,
es decir, 3 horas y 12 minutos en
15 15 promedio al dia.
11,4
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- © 9 = a T,‘:’ = © o = 8 = advierte que las personas que no
S S s 5 4 3,7 poseen television de pago en sus
< S < § hogares consumieron en promedio
= s 3 3,7 horas diarias de televisidon
£ < 2,0 abierta, lo que es igual a 3 horas y
2 42 minutos, mientras que aquellas
que poseen television de pago
1 consumieron en promedio 2 horas
En cuanto a la distribucion del en lo que respecta al consumo de diarias de televisién abierta. Es decir,
consumo de mujeres y hombres Telenovelas, ya que, a pesar de que 0 se desprende que la tenencia de

television de pago hace disminuir
el visionado de television abierta,
situacidon que resulta ldgica ante la
mayor alternativa de programacion
que reviste la TV de pago.
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PRINCIPALES RESULTADOS

1 Hay tres géneros que acaparan
el 54,5% de la oferta total: Series
y Miniseries (18,7%), Misceldneos
(18,5%) e Informativos (17,3%).
Respecto al primero es importante
considerar que el 40% corresponden
a programas de formato de
animacion, en el que Telecanal tiene
una injerencia preponderante.

2 Los Misceldneos duranteel 2011
sobrepasaron a los Informativos.
Esta situacion se diferencia del
afo 2010 en que los Informativos
fueron el segundo género con mayor
participacién en la oferta total.
La baja de los Informativos puede
estar asociada a que durante el
2011 no hubo coberturas noticiosas
qgue acapararan por largo tiempo la
pantalla, como si ocurrié en el 2010
a raiz del terremoto, el rescate de
los mineros, el incendio de la carcel
de San Miguel, el Mundial de Futbol,
entre otros.

El tiempo de exhibicion de
programas de fardndula se mantiene
en torno al 5% del total de la oferta
programatica. Cabe sefalar que
la programaciéon de farandula se
concentré principalmente en CHV
y UCV-TV, con un 29,4% y 28,8%
respectivamente.

3 La Telerrealidad, por su parte,
representd una baja en su oferta
respecto a la mediciéon anterior
(3,8%), durante el 2011 participa
en un 2,7% del total de la oferta
y se concentrd mayoritariamente
en dos subgéneros: Reality Show o
Convivencia -con programas como
Pelotén, Afio 0, El Experimento-
con un 43,9%, y Docurreality -con
espacios como 133 Atrapados Por la
Realidad, PDI Brigada Policial, Esta

es mi Familia, Perla-, con un 39% del
total de tiempo del género.

4 En la distribucién del consumo
segun géneros televisivos durante el
2011 se destaca que el género mas
consumido, al igual que el 2010, fue
el Informativo, con un promedio
por persona de 236 horas al afio
(40 minutos en promedio al dia),
equivalentes a 24% del consumo
total. De esta proporcién, el 90% del
consumo se concentrd en noticiarios.

5 La programacién destinada a
nifios y nifias menores de 12 afios
alcanzé sélo un 12% de la oferta
general, un punto menos que en el
afio 2010. En tanto la programacién
para  adolescentes  representd
un 3,9%, levemente menor a la
medicién anterior donde tuvo una
participacién de un 4,3%.

6 Es interesante destacar que
el 23,6% del total de consumo de
los menores entre 4 y 12 afios se
concentré en horario para Adultos,
es decir, entre las 22:00 y las
05:59 horas; mientras que en los
adolescentes entre 13 y 17 afios,
un 28,1%. Esto da cuenta de que un
porcentaje no menor del visionado
de los menores de edad, estuvo en
el horario que carece de proteccién
y, por lo tanto, estdn expuestos
a contenidos que eventualmente
pueden ser perjudiciales para su
formacion.

7 Por otra parte, si tomamos
como referencia los datos del
2010, se observa que en el 2011
los menores entre 4 y 12 afos
aumentaron su consumo en el
horario Adulto, pasando de 21% a
23,6%. Resulta preocupante este

incremento, mas aun si se considera
que los programas mas vistos en
dicho horario por los infantes fueron
Afio Cero (Canal 13), Morandé con
Compaiiia (Mega), 40 o 20 (Canal 13)
e Infiltradas (CHV), todos ellos con
un contenido exclusivamente para
personas con criterio formado.

8 Por otra parte, el género
televisivo mas consumido por los
menores entre 4 y 12 anos fueron
los Informativos, concentrando
el 20,9% del total, sobrepasando
incluso a las Series-Miniseries, que
ocupan el segundo lugar y es donde
se encuentra la mayor cantidad de
programacion dirigida al publico
infantil.

9 Hay que destacar el alto
consumo que tienen los espacios
informativos en los infantes, puesto
que ellos no estan dirigidos al publico
infantil. Ademads, respecto al 2010,
se observa que el consumo de este
tipo de programas ha aumentado
en mas un punto porcentual, lo que
da luces de que —lejos de ser una
eventualidad—- este género se ha
consolidado en el visionado de los
menores.

10 Los otros géneros que
concentran un alto porcentaje del
tiempo de consumo de los menores
son los Miscelaneos, Telenovelas
y Peliculas, con mas de un 40%
entre todos ellos. El caso de las
Telenovelas también es interesante,
ya que, al igual que los Informativos,
su contenido no estd pensado para
el visionado estrictamente infantil.

11 Durante el 2011 la produccién
nacional se posiciona por sobre los
programas de origen extranjero

(61,3% versus 38,7%). Respecto al
2010, se constata un leve aumento
de la programacion nacional,
pasando de 59% a 61,3%, debido
principalmente al alza que exhibid
Telecanal, La Red y Canal 13.

12 Casi el 90% de la programacion
extrajera se constituye por la oferta
de Telenovelas (30,7%), Peliculas
(30,5%) y Series y Miniseries (28,5%),
emitidas principalmente por CHYV,
Mega y Canal 13, respectivamente.

13 Por su parte, el consumo
se concentra basicamente en
producciones nacionales en un
72,3%, mostrando un leve baja
respecto al ano 2010 que, sin
embargo, se mantiene relativamente
estable considerando ademas el alza
en la oferta de programas de factura
nacional.

14 Telecanal es la estacidon con
menos programacion nacional
dentro de su parrilla programatica.
Sin embargo, en comparaciéon con
el 2010 aumenté significativamente
la oferta de programacién nacional,
pasando de 11,4% a 34,7% durante
el 2011.

15 De igual modo, el segundo
canal que menos producciones
nacionales exhibid durante el
2011 (La Red), también exhibié un
aumento respecto al 2010, pasando
deun37,1% a 48,9%. Por el contrario,
UCV-TV mostré una disminucion
en la oferta de programacién
nacional respecto al afio anterior,
descendiendo de 74% a 61,1%.

16 La oferta de programacién
culturaldurante el afio 2011 fue de
2,3% (1.179 horas) respecto del total
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de horas de programacién emitidas.
Esto equivale a un promedio de 24,5
horas de programacion cultural por
semana, entre todos los canales de
libre recepcidn, siendo nuevamente
TVN el canal con lamayor cantidad de
horas de este tipo de programacion,
la que abarca un 5,7% del total de la
oferta de su parrilla programatica.

17 Respecto al 2010, durante el
2011 hubo un incremento de 304
horas de programacién cultural,
lo que se debe principalmente a la
mayor emision de programas de
conversacién y peliculas de indole
cultural.

18 En cuanto al consumo, el 2,4%
de todo el tiempo de visionado
se concentré en la programacién
cultural, es decir, se consumieron por
persona un promedio de 24 horas de
dicha programacion durante el 2011
(tres horas mas que el 2010), que
equivale a 30 minutos a la semana.

19 En cuanto a la programacion
financiada por el Fondo CNTV,
durante el 2011 se transmitieron 47
programas, los que representaron
284 horas de programacion. Esto
equivale a un 0,6% respecto al total
de horas de programacién exhibidas
en TV abierta. Cabe sefialar que de
los 47 programas transmitidos, 19
fueron estrenos.

20 Respecto al consumo, se
observa que el 1,1% de todo el
tiempo de visionado en el 2011 se
concentré en la programacion del
Fondo CNTV.

21 Aligual que conla programacion
cultural, si bien el consumo es
bastante marginal respecto a la

oferta, la proporcion de consumo
de la programacion del Fondo CNTV
es mayor que la proporcién de su
oferta (1,1% versus 0,6%), lo que da
cuenta de una valoracion positiva
por parte de las audiencias hacia los
programas financiados por el CNTV.

22 El 58% de toda la oferta de
programacion del Fondo CNTV se
presentd a través de las pantallas de
TVN, donde sobresalen —en términos
de horas de exhibicion- los espacios
Esperanza, Los Archivos del Cardenal,
Por qué en mi Jardin, Tikitiklip
Precolombino, Con Qué Suefia y
los filmes transmitidos en Zona D
Realizadores Chilenos. Después de
este canal, los que emitieron mas
horas de la programacién financiada
por el CNTV fueron Canal 13 (24,7%),
gracias a programas como Los
80, Océano Chile Frente al Mar,
Bichentenario y Hostal Morrison; y
UCV-TV (9,1%), con programas como
Chif & Chef, Tierra Himeda y Mentes
Brillantes. Por el contrario, los
canales que menos tiempo ofertaron
fueron CHV (6,5%) y Telecanal (1,8%),
mientras que Mega y La Red no
emitieron programacion del Fondo-
CNTV.

23 Respecto a las audiencias
se constata que el 23,6% del
total de consumo de los menores
entre 4 y 12 afios se concentrd en
horario en que los canales tienen
permitido transmitir programacion
para adultos, mientras que en los
adolescentes entre 13 y 17 afos, un
28,1%.
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ANEXOS TIPOLOGIA DE GENEROS

CONTINUIDAD

Son espaciosqueasumen lafuncién
de otorgar homogeneidad y vincular
un programa con el siguiente, dando
una apariencia ininterrumpida a la
transmision.

Los subgéneros incluyen:
Apertura (inicio de transmisiones)

Cierre (finalizacion de
transmisiones)

CONVERSACION

Es un espacio de didlogo en el
que participan varias personas
exponiendo sus enfoques o puntos
de vista en torno a uno o varios
temas.

Principales subgéneros:

Comentarios: es un espacio donde
una persona analiza o reflexiona
sobre algun tema, en un juego de
didlogo con la audiencia. (Mision 13;
Comentario del padre Raul Hasbun).

Debate-foro: son espacios en que
presentan posiciones contrapuestas
que son debatidas entre varios. Se
siguen las reglas del debate y no
necesariamente se debe llegar a un
consenso (Estado Nacional, Debate
Bicentenario, Tolerancia Cero).

Opinién: son espacios dedicados
a una discusién libre de dos o mas
personas que expresan sus puntos
de vista en torno a diversos temas
(SQP, Mira Quién Habla, Show De
Goles)

Entrevista: son espacios en los
que uno o mas individuos son
interpelados por uno o varios
conductores, generalmente, sobre
la base de una pauta de preguntas
(Cada Dia Mejor, La Belleza de Pensar,
Una Belleza Nueva, Cara a Cara).

Servicio y Orientaciéon: son
aquellos espacios de conversacion
que presentan un(a) conductor(a),
expertos y/oinvitados, ademas de las
personas que solicitan orientacion
y/o publico en vivo. El objetivo
principal de este tipo de programas
es brindar ayuda en distintas
materias (psicoldgicas, legales, entre
otras) al telespectador y ensefar a
la audiencia a través de estos casos
especificos (Pasiones, La jueza, Caso
Cerrado).

Tertulia: es un espacio que relne
a un grupo de panelistas, en forma
relativamente estable, para tratar
temas de distinta naturaleza (Asi
Somos, Sabado por la Noche).

Otros: incluye todos aquellos
programas que no son posibles
de categorizar en los subgéneros
anteriores.

DOCUMENTALES

Documento o registro que tiene
un origen cinematografico que da
cuenta de un momento, situacion
o hecho donde, generalmente, lo
mas relevante es el punto de vista
del autor. No necesariamente es
contingente. Su tematica es intima,
particular o social.

No se distinguen subgéneros.
EVENTOS

Consiste en la cobertura vy
transmision de un acontecimiento
especial que se desarrolla en un
tiempo determinado, independiente
de que sea en directo o en diferido.

INFORMATIVOS

Producciones de actualidad
que buscan el mayor grado de
acercamientoaloshechos noticiosos.
Incluye estrategias diversas -tanto

tecnolégicas como de produccion-
para acercar a la audiencia a la
contingencia.

Principales subgéneros:

Avance noticioso: son espacios
de corta duracidon que presentan
adelantos de las noticias.

Extras: son espacios no
programados que interrumpen la
programacién por la importancia de
la noticia que se va a cubrir.

Noticiarios: son espacios establesy
regulares de informacion (Teletrece,
24 Horas, Meganoticias, CNN, ECO,
CBS). Incluye los noticieros centrales
de cada canal, los despachos
especiales, noticieros de mafana,
tarde, vespertinos y de medianoche.

Otros informativos: cualquier otro
formato noincluido en los anteriores.
Este subgénero, ademds, debe ser
clasificado segun las categorias de
contenido. Algunos ejemplos de
aplicacion son: Artistico-cultural (Tu
ritmo HTV, Noticias MTV, Hora 25);
Deportivo (Zoom Deportivo, D13:
Goles, Deportes CNN, Pasién de
Primera); y Otros (TV Tiempo).

INSTRUCCIONAL-FORMATIVO

Son programas cuyo objetivo
central es educar o transmitir algin
tipo de conocimiento. Pueden
ser expositivos o interactivos y
no necesariamente reproducen
el formato de la sala de clases.
Estos espacios no tienen como
fin la entretencién, pero ello no
obstaculiza su uso con propdsitos
educativos.

Principales subgéneros:

Capacitaciony oficios: son espacios
que entregan conocimientos
destinados a desarrollar habilidades

para desempefiarse en areas
laborales y productivas (Hagalo
usted mismo).

Curricular: son espacios que
apuntan al reforzamiento de
contenidos programados para la
educacion formal (Telescuela, La
Aventura de Aprender, Magia Visual,
Geotrivia, Desde el Interior de Eddie
Johnson).

Formacion general: son espacios
gue apuntan a la entrega de
valores o de conocimientos, sin
gue necesariamente se vinculen a
la educacién formal (Telettubies,
Barney y sus amigos)

Hobbies y pasatiempos: son
espacios que apuntan a desarrollar
habilidades o aptitudes recreativas,
o al menos no directamente
relacionadas  con capacitacion
laboral (Art Attack).

MISCELANEOS

Son programas contenedores
de formato flexible en los cuales
se presentan diversas secciones,
como numeros artisticos, concursos,
coreografias, entrevistas, sketches,
etc., donde lo central es la
entretencion. Son conducidos por
presentadores estables, que dan
unidad a las diferentes secciones
del programa en las cuales se van
mezclando temas y formatos.

Principales subgéneros:

Concursos: son espacios donde se
desarrolla algun tipo de competencia
o sorteos, ya sea por azar, habilidades
o conocimientos (éQuién Quiere
Ser Millonario?, El Ultimo Pasajero,
El Baile en TVN, Hit La Fiebre Del
Karaoke, ¢Sabes Mas Que Un Nifio
De 59 Basico?).
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Humoristicos: son espacios
gue pueden tener una estructura
variada, pero lo central es Ia
presentacion de situaciones comicas,
a través de videos, sketches, cdmaras
ocultas, mondlogos, etc. (C.Q.C,
Rompeportones, Archihumor, El Club
De La Comedia, El Dia Del Coco).

Show estelar: son espacios que
presentan espectdculos artisticos de
relieve o conversacionesy entrevistas
con personajes publicos connotados
o que ejercen una fuerte atraccién
para el publico masivo. En ellos es
central la presencia de publico en el
estudio.

Variedades-magazine: son espacios
contenedores de diversos formatos y
contenidos, tales como concursos,
humor, presentaciones artisticas,
entrevistas, etc. Es el misceldneo
por excelencia, donde lo sustancial
es la combinacién de elementos en
funcién de la entretencion (Sabados
Gigantes, Buenos Dias a Todos,
Mucho Gusto).

Otros: cualquier formato hibrido
donde se combinen elementos de
los subgéneros anteriores e incluso
de otros géneros.

PELICULAS

Son producciones cinematograficas
de caracter ficcional, que pueden
versar sobre cualquier contenido
narrado en un formato basico de
accién, drama o comedia y que
pueden estar destinadas para
salas de cine, video o televisién.
Algunas producciones son realizadas
particularmente para la televisién.
Pueden dividirse en clase Ao B, segun
el costo de produccién, asi como
también existe una categorizacion
segun tiempo de duracidn

(largometraje, cortometraje vy
nanometraje).

Se distinguen los siguientes
subgéneros

Accidon
Comedia
Drama
Otros
PUBLICIDAD

Se trata de anuncios que presentan
mensajes destinados a promover o
dar a conocer un producto o servicio,
o bien se dirigen a la comunidad con
el objeto de modificar conductas,
difundir valores, dar informacién
de utilidad publica, estimular Ia
movilizacién  solidaria, etc. Se
presentan en grupos de avisos
(tandas), que se intercalan dentro o
entre los programas que transmiten
las estaciones televisivas.

Principales subgéneros:

Campaiia social y de utilidad
publica: estan orientadas
principalmente a promover valores y
conductas, a sensibilizar o movilizar
frente a temas sociales (Campanfas
del Sida, Codlera, Mordisco a la
Delincuencia, Servicios de utilidad:
donar sangre, etc.).

Infomerciales: son espacios de
duracién cercana a la media hora,
en que se describen y muestran
las caracteristicas del producto o
servicio objeto de la publicidad, con
testimonios de personas que lo han
utilizado (Falabella TV, Llame vya).
En muchas ocasiones cuenta con
un conductor que da continuidad al
bloque.
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Franja Politica: es la propaganda
electoral dirigida a inducir a los
lectores a emitir su voto por
candidatos determinados o apoyar
alguna de las proposiciones
sometidas a plebiscito. Segun dicta
la ley, dicha propaganda sélo podra
efectuarse en los tiempos y la forma
estipulada.

Spot comercial: estd orientado
a promover productos, servicios
o entidades (alimentos, juguetes,
grandes tiendas, universidades,
empresas, etc.). Son de una duracién
variable.

Apoyos promocionales o avances
de programacién: son sintesis
audiovisuales de programas
especificos, desarrollados por
las estaciones de televisién para
publicitar su programacion. Incluyen,
por ejemplo, sinopsis de peliculas o
producciones propias del canal.

REPORTAIJES

Elreportaje consiste en la narracion
de sucesos o noticias, que pueden
ser de actualidad o no. En este
género, se explican acontecimientos
de interés publico, con palabras e
imagenes, desde una perspectiva
actual. El reportaje, centra la mirada
en un aspecto del quehacer social,
adoptando un punto de vista del
realizador o canal.

Principales subgéneros:

Microreportajes: son espacios,
con caracteristicas de reportaje, que
estan definidos por su corta duracién
(Pioneros, Define tu estilo, Estrellas
del Cine, Intermedio, La cabalgata
deportiva Gillete, Deportivos en
Discovery Kids, Deporte Aventura,
Albert Einstein, Trabahobbies,
Buscando Ameérica, Las vivencias de

Cousteau, Video Fashion, Model TV).

Periodisticos: son espacios que
dan cuenta de la investigacidn sobre
uno o varios temas de actualidad,
culturales, cientificos, sociales,
deportivos, etc. (Informe Especial,
Contacto, Vida, Diagndstico, En Ia
Mira).

Otros reportajes: cualquier
formato hibrido donde se combinen
elementos de los subgéneros
anteriores e incluso de otros géneros.

SERIES Y MINISERIES

Son espacios episédicos que
se caracterizan por presentar
un protagonista o un grupo de
protagonistas que dan hilacién vy
conexion a las distintas historias,
manteniendo cada una de ellas una
unidad argumental en si misma vy
con continuidad, al menos tematica,
entre los diferentes episodios que
la integran. Se caracterizan por
desarrollarse en pocos capitulos
pero en varias temporadas. Las
series-miniseries se clasifican de
acuerdo a los mismos subgéneros de
las peliculas.

TELENOVELAS

Es una narracién melodramadtica,
cuyo nucleo central son los conflictos
en las relaciones humanas, ya sean
sentimentales (especialmente
infidelidad y tridngulos amorosos),
familiares (pérdidas de los hijos,
paternidad  desconocida, etc.),
sociales (movilidad social y
diferencias de clases) y de poder
(ambiciéon,  competencia, etc.).
Estructuralmente es una serie
argumental cuya trama evoluciona
en capitulos continuados, donde Ia
narracion se desarrolla capitulo a

capitulo con un final determinado
y en una sola temporada. La
mayoria son de exhibicion diaria,
con una duracion de 6 meses,
aproximadamente, y cada capitulo
dura entre 30 y 90 minutos. (La fiera,
India, Gata salvaje, Los Angeles de
Estela, ¢DOnde estd Elisa?, Primera
Dama, etc.)

TELERREALIDAD

La Telerrealidad, en todas sus
variantes, presenta como elemento
central la exposicién —ya sea in situ
0 no- de las vivencias de personas
o grupos de personas en distintas
situaciones  (encierro,  espacios
publicos, espacios personales vy
rutinarios, etc.), con el propdsito
de exponer a los individuos, sus
emociones y conflictos. Se exhiben
historias personales vy relaciones
sociales, en una  estructura
determinada por la produccidn del
programa.

Se han definido seis subgéneros y
una categoria residual (otros):

Docudrama: En este subgénero
se incluyen aquellos programas
caracterizados por la exposicidn,
recreacion o dramatizacion de
experiencias de vida de personas
particulares hilado por el relato
del conductor. Ademdas en algunas
ocasiones va acompanado
del testimonio de los propios
protagonistas de los hechos. Algunos
ejemplos de este subgénero son
Mea Culpa, Mujer Rompe el Silencio,
Lo que Callan las mujeres, Historias
de Eva Suefios Urbanos, entre otros.

Seguimiento/Docurreality: En
este subgénero se ubican aquellos
programas  caracterizados  por

un seguimiento en terreno a
determinadas personas  que
obedezcan al perfil del programa. En
este sentido el seguimiento se realiza
tanto a individuos con historias de
vida particulares, oficios diversos
(policias, bomberos, meédicos,
paramédicos de urgencias, pilotos,
etc.). La caracteristica central de
este subgénero es la grabacién en
escenarios y hechos reales acaecidos
a personas andénimas o no. Algunos
ejemplos son, Cops, Rescate 911 vy
Crdnicas de Hospital, Urgencias, 133,
Atrapados Por La Realidad, Casate
Conmigo, Policias en Accién, Cara y
Sello.

Reality Show o Convivencia: En
este subgénero se incluyen aquellos
programas en que se congrega a un
grupo de personas en un espacio
cerrado dentro del que deben
convivir, mientras son grabados
por camaras de television en forma
constante. Suelen tomar clases o
hacer algun tipo de actividades, ya
gue su encierro implica un concurso,
ya sea de baile, actuacidn, ejercicios
militares, etc. La eliminacidn,
generalmente, se hace por la via
de la competencia del talento o
habilidades demostradas y por el
resultado de la convivencia, que
los favorece o perjudica. A nivel
internacional se puede mencionar
Gran Hermano, Sobrevivientes y
en Chile Protagonistas De La Fama,
Refugio Mekano, La Granja, Pelotén,
Amor Ciego, 1810, etc.

Concurso: Este subgénero incluye
a programas de competencia
basados en el talento artistico y la
superacion de pruebas. No existe
necesariamente encierro de ellos.
Se potencia la exposicién de las
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relaciones personales entre los
concursantes, sus conflictos y vida
personal. Ejemplos: Rojo, Cuestion
de Peso, etc.

Talk Show: Programas en los
gue se presenta una conversacion
espectacularizada, generalmente
con publico en el estudio y con
participantes anénimos, que buscan
exponer sus historias y vivencias,
junto con escuchar la opinion de
conductores, invitados y/o publico.
En estos casos, el factor emocional es
primordial, asi como el del animador,
que condiciona la conversacion.
Ejemplos de este tipo de programas
son Laura en América, ¢Quién tiene
la razén?, El diario de Eva, etc.

Otros: En esta categoria se deben
incluir aquellos programas que
siendo Reality Show no cumplan
con las caracteristicas de los cinco
subgéneros antes mencionados.

VIDEOCLIPS

Se trata de la creacion de una
especie de micro-representacion
cinematografica, sobre la base de
una pieza musical.

Se distinguen dos subgéneros en
base a un criterio de orden practico:

Clips individuales: presentacion
aislada o continuada de distintos
clips individuales.

Contenedores de clips: programas
con conductor que estan dedicados
a la presentacién de varios clips.
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PORUNATV DE CALIDAD

El Consejo Nacional de Television es un odrgano auténomo de rango constitucional
gue tiene como misién velar por el correcto funcionamiento de la television chilena, a
través de politicas institucionales que tiendan a orientar, estimular y regular la actividad
de los actores involucrados en el fendmeno televisivo, en sintonia con los cambios
tecnolégicos y socioculturales, en un contexto de creciente internacionalizacidn.

LAS PRINCIPALES FUNCIONES DEL CNTV SON:

SUPERVISION

CALIDAD

ESTUDIOS

CONCESIONES

SUBSIDIOS

ACCESIBILIDAD

e \Velar por el correcto funcionamiento de los servicios de televisién, paralo cual debe supervigilar
y fiscalizar el contenido de las emisiones televisivas a la luz de la Ley N°18.838. La supervision
de los contenidos en TV puede tener su origen en las denuncias ciudadanas y también el CNTV
puede actuar de oficio. Cualquier particular puede denunciar, a través del sitio web
www.cntv.cl, aquellos contenidos televisivos que considere ofensivos o inapropiados.

e Fomentar el desarrollo de programas de calidad y de alto nivel cultural, interés nacional o

regional en nuestro pais. EI CNTV administra y ejecuta el subsidio mas importante de la televisién
nacional. El Fondo-CNTV vya tiene 18 afios de trayectoria, mas de 100 programas al aire y un
importante crecimiento de recursos en el tiempo. Este afio se premiaron 25 nuevos programas
de calidad, por un monto de mas de 4.400 millones y para el 2012 se repartiran alrededor de
3.800 millones de pesos. Tanto las bases como los formularios de postulacion se encuentran
disponibles en el sitio web.

e Fomentar la investigacion y discusion sobre el impacto de la TV en la sociedad chilena,
proporcionando informacidn y datos a la ciudadania en general y a quienes toman decisiones,
tanto a nivel de Estado como de la industria. Entre los principales estudios que desarrolla el
CNTV cabe destacar la Encuesta Nacional de TV, la medicién mas relevante sobre este medio de
comunicacion en el pais. La octava version se realizara el 2014.

e Otorgar, modificar y poner término a las concesiones de radiodifusiéon televisiva de libre
recepcidon. También le compete pronunciarse acerca de la transferencia, cesion, arrendamiento
u otorgamiento del derecho de uso de la concesidn de radiodifusion televisiva de libre recepcion.

e Financiar o subsidiar la instalacion de antenas para la transmisién en las zonas fronterizas,
extremas o apartadas del territorio nacional, en que, por su lejania o escasa poblacidn, no exista
interés comercial que incentive a concesionarias de servicios de libre recepcién para llegar a
dichos lugares.

e Subsidiar a los canales de television abierta, a través de su fondo de discapacidad, para
implementar en sus pantallas un sistema que facilite el acceso a este medio a la poblacién
sorda, mediante el lenguaje de sefas.
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