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INTRODUCCION

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

El Anuario Estadistico de Oferta y Consumo de Programacion Televisiva da cuenta de la oferta
programatica y también analiza el consumo televisivo durante el 2013 con el propdsito de entregar
informacidn mads acabada de las dindmicas de la programacion presentes en el ano.

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

En términos generales, la sistematizacion y andlisis estadisticos desarrollados en este informe tienen
como proposito:

» Entregar un insumo anual que permita tener conocimiento acabado, preciso y actualizado de la
oferta y consumo televisivo.

» Entregar datos precisos en relacién a areas de interés del CNTV, como la programacién cultural,
presencia de programacion del Fondo CNTV; Oferta y consumo orientado a la audiencia infantil y
adolescente.

» Ademas, se pretende contribuir a la difusién 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 comunicacién.

El informe se divide en cinco secciones. En la primera, se presenta un andlisis de la oferta y consumo de
programacion en general. La segunda seccién caracteriza la oferta y el consumo a partir de género
televisivo, franja horaria, publico objetivo, procedencia y perfilando los canales de acuerdo a sus propias
dindmicas de audiencia y oferta programatica. La siguiente indaga en datos referidos a la presencia de
programacion financiada por el Fondo CNTV a partir de su oferta y consumo general, por bloque horario
y dias de emision. Como capitulo aparte se presenta informacién de programacién con contenidos
culturales desde distintas variables como horarios, dias y canales. Por ultimo, se entrega informacion
acerca de las audiencias. Los datos se presentan segmentados por sexo y edad, a fin de indagar en las
particularidades de las preferencias de los publicos femenino y masculino, asi como de los nifios y
adolescentes.
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OBJETIVOS

Objetivo General
Describir la oferta y consumo de la programacién en television abierta durante el 2013

Objetivos Especificos
= Determinar la oferta general de programacién transmitida en TV abierta durante el 2013

= Examinar el consumo general de la programacién en TV abierta durante el 2013

= Analizar la oferta y consumo de la programacién segun: canal; género programatico; publico objetivo,
procedencia y bloque horario.

= |ndagar en la oferta y consumo de la Programacién Cultural y Programacién financiada por el Fondo-
CNTV.

= Estudiar la oferta y consumo de la programacion segun target (edad y sexo).

ASPECTOS METODOLOGICOS

a) Consideraciones Metodoldgicas

Se analiza sélo programacién como espacio de contenidos televisivos. En el caso de este informe el
género la Publicidad se restringe a dos subgéneros: Infomerciales, principalmente por su estructura
mixta y considerable presencia dentro de la oferta y la franja electoral.

b) Tipo de metodologia
Cuantitativa.
¢) Unidad de observacion

Oferta programatica y consumo televisivo de los siete canales de libre recepcidn y cobertura nacional:
Telecanal, La Red, UCV-TV, TVN, Mega, Chilevisién y Canal 13

d) Unidad de analisis

Tiempo total en horas de oferta programatica (54.583 horas) y consumo televisivo (929 horas anuales
promedio por persona).

e) Fuente de Informacion

= Time Ibope (People Meter/Telereport)

= Fecha de analisis: Total horas emitidas durante el 2013
Consumo Televisivo promedio en el 2013

= Target: Hogares (Muestra: 630 aproximadamente)
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Personas (Muestra: 2.200 personas aproximadamente)

f) Variables analizadas

Variables de Programacion Variables de Audiencia
Tiempo de emisién Rating Hogares
Horario de emisidn Rating Personas

Canal Share

Géneros televisivos Adhesidn

Subgéneros Afinidad

Contenido Fidelidad

Procedencia Targets

Publico Objetivo Tiempo de audiencia promedio por
Programacioén Cultural persona (Atv)
Programacion del Fondo-CNTV

Animacion
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I. MARCO GENERALES DE OFERTAY CONSUMO

Con el objetivo de dar un marco referencial a la distribucidn de los contenidos televisivos y su demanda,
en esta seccion se muestra cémo se distribuye tanto la oferta programatica como el consumo televisivo,
todo esto segmentado por canal, franja horaria, afio, género televisivo, publico objetivo y procedencia.

Grafico n? 1: Oferta general por canal
Base oferta: 54.583 horas de oferta

H Telecanal
H La Red
HUCVTV
HTVN

H Mega

i CHV

M Canal 13

La oferta general de programacion en los canales abiertos de cobertura nacional presenta una
distribucidn homogénea, destacandose levemente Telecanal, UCV-TV y La Red debido a su extensidn de
transmisién en horario de trasnoche.
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Grafico n2 2: Consumo general por canal (%)

Base consumo promedio por persona: 929 horas
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El grafico n2 2 da cuenta del consumo general desagregado por canal, donde se puede observar que son
cuatro canales los que concentran en conjunto casi el 90% de la demanda televisiva. Ademds, esto

evidencia un comportamiento similar al del afo 2012, es decir, Canal 13 aparece nuevamente como
aquel de mayor consumo con un 24,4% del total, aun cuando tiene una pequeia baja respecto del afio
anterior (25,4), le sigue TVN con un 22,9% vy luego, CHV que arroja un consumo de 22,8 %, equivalente a

dos puntos mas que el afio 2012. Finalmente Mega se mantiene en torno al 19%.

Grafico n2 3: Consumo general por canal y afio (%)
Base consumo promedio por persona: 929 horas 2013
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Telecanal La Red UCVTV TVN Mega CHV Canal 13
H2010 1,9 6,6 2,1 25,5 23,8 22,7 17,4
M2011 1,5 6,8 2,1 21,9 22,4 24,3 21,1
2012 1,8 7,7 2,7 22,3 19,9 20,1 25,4
2013 1,5 6,6 2,7 22,9 19,1 22,8 24,4
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Considerando el Grafico n? 3 que exhibe el consumo por afio de los distintos canales, es posible indicar
que:

e (Canal 13 continda siendo el canal mas consumido por la poblacién, aun cuando se revierte la
tendencia al crecimiento que venia mostrando desde el afio 2010, aiio en el que estaba situado solo
en el 42 lugar de aquellos canales de mayor consumo en la television abierta.

e Por otra parte el comportamiento de Mega pareciera ser inverso a Canal 13, es decir, éste ha
mostrado una clara tendencia a la baja en su consumo desde afio 2011, fecha en que se posicionaba
como el segundo canal de mayor consumo por la poblacidn. Mega no muestra variaciones
significativas en relacidn al 2012, manteniéndose en torno al 19% del consumo promedio.

e Chilevisidn, como es posible observar, presenta un repunte en su sintonia después de una notoria
disminucién en los indicadores del 2012.

e Por su parte, en el caso de Televisién Nacional, el afio 2011 el canal sufrié una significativa
disminucién en su consumo, comportamiento que comienza a revertirse desde el afio 2012,
mostrando un leve aumento el 2013.

e En cuanto a los canales de menor sintonia, no se observan variaciones significativas en su
comportamiento desde el afio 2010. La Red continda posicionandose en el quinto lugar de mayor
consumo con un 6,6% de las preferencias, siempre significativamente por detrds de Megavisién y los
canales mas vistos.
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Il. CARACTERIZACION DE LA OFERTA Y CONSUMO DE LA TELEVISION ABIERTA DE
COBERTURA NACIONAL

Este apartado incorpora una caracterizacion general de la oferta y consumo de TV abierta que se
desarrollé6 durante el afio 2013 considerando cuatro variables y sus comportamientos: 1.- Género
Televisivo, 2.- Bloque Horario, 3.- Publico Objetivo de la Programaciény 4.- Procedencia.

Asimismo, se incluyd un analisis mas detallado de los géneros Informativos y Series y Miniseries, los que
presentan algunas caracteristicas particulares.

Un elemento necesario de tomar en cuenta para el analisis de la informacidn presentada, se refiere a
qgue los géneros televisivos han sido asignados segun criterios elaborados por el Departamento de
Supervisién del CNTV que se recogen en el documento «Tipologia de géneros televisivos. Orientaciones
para la codificacion de la programacion televisiva», disponible en los anexos.

Cabe destacar que entre las categorias contempladas, se ha considerado la Publicidad. Sin embargo, sélo
se le aborda a partir de dos subgéneros: los Infomerciales y la franja de propaganda electoral. En el caso
de los primeros, su consideracidn responde a su estructura hibrida que combina la promocién de un
producto con un programa de mediana duracién. En el segundo caso, la Franja de propaganda electoral
debido a la importancia y trascendencia del contenido el cual se promueve e informa. Asi, no se han
contemplado los subgéneros: spot publicitario, campafias sociales y autopromociones.

Grafico n2 4: Oferta segun género televisivo Grafico n? 5: Consumo segun género televisivo
Base oferta: 54.583 horas de oferta Base consumo promedio por persona: 929 horas
Series y Miniseries | Informativos | LSS 24)4
Misceldneos Misceldneos __;_H_d 18,7
Informativos Telenovelas __l_l_l 16,0
Conversacién Conversacién :_l—_l 13,8
Telenovelas Series y Miniseries 49,1
Peliculas Peliculas -l—l-l 7,
Publicidad Telerrealidad -i-l 3,6
Telerrealidad Eventos -H 3,3
Videoclips Reportajes -H 2,2
Eventos Documentales -I 1,0
Reportajes Publicidad -I 0,7
Instruccional-Formativo Instruccional-Formativo | 0,1
Documentales Videoclips | 0,1
(I) 5 10 15 20 25 30 0 5 10 15 20 25 30
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En relacién a la conformacién de la parrilla programatica durante el afio 2013, se aprecia que los géneros
mas ofertados en este periodo son las Series y miniseries (17%), los Misceldneo (16,9%) y los
Informativos (16,6%). Esta estructura de oferta programatica es similar desde el afio 2010,
especialmente en relacidn a la presencia de tres géneros principales que representan casi el 50% de la
oferta. A continuacién se ubican los espacios de Conversacion y Telenovelas con un 14,3% y 11%
respectivamente. La distribucién culmina con un grupo considerable de géneros que abarcan menos del
10% de la oferta total.

Respecto al género Publicidad, éste muestra un alza en comparacién al afio 2012, afio en el cual alcanzé
el 5,9% de la oferta. Para el 2013 este género representa el 6,2% del total emitido lo que se explica en
gran medida por la transmisién de dos franjas electorales durante el afo.

Por otra parte, en lo que refiere al consumo de TV destacaremos que los Informativos, son el tipo de
programas mas vistos con un 24,4% del total de la audiencia promedio, aun cuando se ubiquen como el
tercer genero mas ofertado, estableciendo una diferencia significativa en relacién al grupo que le sigue,
los Misceldneos (18,7%). Este distanciamiento podria estar relacionado con la contingencia electoral e
internacional marcadas por la eleccion del nuevo Papa de la Iglesia Catdlica, el fallecimiento del
Presidente de Venezuela Hugo Chavez y la eleccion presidencial en Chile hechos que llevaron a extensas
coberturas de prensa.

En el mismo grafico N°5 se evidencia que los géneros mas consumidos, tras los Informativos, son los
Misceldneos, Conversacion y Telenovelas, representando en conjunto un 48,5% del total. En relacién a
los Misceldneos, su consumo se concentra en los matinales de los cuatro canales con mayor audiencia
qgue en total abarcan un 46,6% del total de este género en el siguiente orden: Buenos dias a todos
(13,2%), Bienvenidos (12,9%), Mucho Gusto (11,4%) y La Mafiana en CHV (8,8%), el porcentaje restante
se distribuye entre concursos, humoristicos y otros. Este dato adquiere relevancia puesto que este
género figura como el segundo de mayor oferta.

Otro elemento interesante de abordar es el considerable consumo de programas de ficcién que en su
conjunto representan cerca del 32% del total, situacidn que se asocia al aumento de éstos en la parrilla
programatica de los canales de TV Abierta.

Un género siempre interesante de observar, es la Telerrealidad. De éste podemos sefialar que su
presencia en pantalla disminuye en relacion al afio anterior (3,2% el 2012 versus 2,6% el 2013), como
también su consumo, el que transita de un 7,5% el 2012 a un 3,6% en 2013. No obstante, mantiene su
efectividad principalmente a través de programas como Mundos Opuestos 2.

Los Eventos transmitidos tuvieron una buena recepcidn por parte de la audiencia. Los distintos festivales
realizados en Chile durante el verano y transmitidos por televisidon aglutinan el grueso del consumo de
este género televisivo, entre ellos, el Festival de Vifia del mar (13,2%), Festival del Huaso de Olmué
(4,5%) y el festival Viva Dichato (2,6%) los que en su conjunto suman el 20,3% del total de eventos vistos
durante este afio.

11
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Por otra parte, mencionaremos dos géneros debido a sus particularidades. Al respecto Series y
miniseries que siendo uno de los programas mas ofertados no tienen igual correlato en su demanda, la
que solo arroja un 9%. En segundo lugar, se encuentra la Publicidad que, como ya se menciond, para
efectos de este analisis agrupa Unicamente a los infomerciales y la franja electoral. Dentro del total de
Publicidad emitida un 95,5% son Infomerciales, mientras que un 4,5% corresponde a las franjas
electorales. En cuanto al consumo de ambos subgéneros, la franja electoral se observa con una mejor
recepcion de la audiencia en relaciéon a su oferta, el 37,8% del visionado de publicidad fue para los
espacios de promocion politica, significativamente mas alto que su presencia en pantalla (4,5%). Debe
tomarse en cuenta que los infomerciales son una programacion estable y permanente a diferencia de la
franja politica que es eventual y de menor duracion.

Grafico n2 6: Oferta y consumo general por bloque horario

Base oferta: 54.583 horas de oferta
Base consumo promedio por persona: 929 horas

H Oferta ® Consumo

50

45,0

06:00 - 11:59 12:00-17:59 18:00 - 23:59 24:00 - 05:59

La distribucion de la oferta segiin bloques horarios presenta un comportamiento acorde a las rutinas y
habitos de consumo de la audiencia que guarda relacién con el tiempo de ocio residual de las personas.
En este sentido es légica la baja oferta durante el horario de trasnoche por ser el horario de suefio de la
mayoria de las personas, evidenciado en el bajo consumo en este horario. En aquello que si pueden
observarse diferencias significativas, es en el consumo durante los bloques horarios diurnos y antes de
las 24 horas.

Queda de manifiesto que si bien la oferta es similar en los tres primeros bloques, aquel que contempla
entre las 18:00 y las 23:59 horas es el mas demandado. Es interesante aqui evidenciar la relacién que
existe entre los contenidos emitidos en este bloque y su audiencia, donde los primeros presentan un
grado de efectividad considerable teniendo en cuenta que dentro de la distribucidn del visionado segun

12
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bloque, éste se observa notoriamente superior (45%). Cabe destacar que en esta franja se instalan
contenidos que apuntan a audiencias mas amplias por lo que la oferta demuestra mds bien una
competitividad entre los distintos canales lo que podria explicar el mayor consumo en este horario. En
este sentido, se pueden agrupar aqui tanto Peliculas, Series / miniseries y Telenovelas, como también
programas Misceldneos y de Conversacion, lo que evidencia una amplia y diversa parrilla programatica.

En cuanto al bloque horario contenido entre las 12 y 18 horas la relacién entre la oferta de programacion
y su consumo es practicamente similar, dando cuenta también de una efectividad en la oferta en este
segmento. La simetria que se presencia en éste horario se debe principalmente a la combinacién entre
programas dirigidos a una audiencia especifica y otros que demuestran una mayor competitividad en
cuanto a sus contenidos. De ésta forma, se diversifica el publico objetivo a partir de la oferta.

Asimismo, se aprecia que los horarios matinal y trasnoche son aquellos de menor consumo. Sin
embargo, se puede sefialar que conforman bloques en los cudles los canales de TV abierta apuntan a
grupos con intereses especificos que posibilitan su financiamiento, y en este sentido, se constituyen
como espacios de menor riesgo, convirtiéndose en un espacio en que es posible testear programacion y
contenidos.

Grafico n? 7: Oferta general segun publico objetivo
Base oferta: 54.583 horas de oferta
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El objetivo de la distribucion que propone el grafico n? 7 es identificar en qué proporcién la
programacion se orienta especificamente a un publico menor de edad. En razén de ello se han
establecido cuatro categorias, tres de las cuales contienen elementos especificos que distinguen
programacion destinada a preescolares, a nifios y nifias entre 6 y 12 afos de edad y a adolescentes
(personas de 13 y 17 afios). La cuarta categoria agrupa a todos aquellos programas que no estan

13



cn Tv ANUARIO DE OFERTA Y CONSUMO EN TV ABIERTA 2013
CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION

dirigidos de forma exclusiva a menores de 18 afios, entre los cuales se consideran aquellos de caracter
familiar, responsabilidad compartida y programacion para adultos.

Para efectos del analisis, la programacion infantil (menores de 12 afios) sera entendida como:
«programas que han sido disefiados y realizados para satisfacer las necesidades de entretencion,
educacién o formacion de nifios entre 0 y 12 afios’, cuyos contenidos, narrativa y lenguaje responden al
perfil de esa audiencia, en que se considera los siguientes criterios: narrativa (cantidad de personajes
protagonistas, complejidad de personajes protagonistas, ritmo, lenguaje); temdtica y su complejidad de
acuerdo al desarrollo psicoldgico de cada etapa de la nifiez; tipo de conflictos (naturaleza y complejidad;
problema, conflicto, solucion); y formato (duracidn, repeticiones de acciones dentro del programa)».

Asi, a partir del grafico N2 7 es posible indicar que la programacion del afio 2013 estuvo destinada, en su
mayor parte, a un publico de caracter familiar y adulto, mientras que aquella dirigida intencionalmente a
los nifios y nifias menores de 12 afos sélo cubrié un 8% de la oferta general. Lo anterior ratifica una
tendencia a la disminucién en la programacién destinada exclusivamente a nifios y nifias menores de 12
afios, situacion que se inicia a partir del afio 2010, momento en el cual la programacién para este target
llegaba a un 13% del total de oferta en pantalla y que progresivamente va disminuyendo hasta la
actualidad.

En términos generales, la programacidn infantil estd compuesta por series animadas, particularmente en
programas destinados a nifios entre 6 y 12 afios. Para este publico hay una considerable participacion de
Series-Miniseries como Hannah Montana, Chespirito, Phineas and Ferb, Los Pingiiinos de Madagascar,
Kick Buttowski, junto a series religiosas emitidas particularmente por UCV-TV, como Jesus Alienta las
Multitudes y Juan Bautista, entre otros. Asimismo, durante este afio, hubo una alta presencia de
Peliculas infantiles, como Kung fu Panda, Madagascar, Alvin y las Ardillas, Mi Villano favorito y Balto.

En cuanto a la programacién destinada a menores de cinco aifos o preescolares, ésta presenta la menor
participacion dentro de la oferta general (2%), no obstante se mantiene en relacién al afio 2012 (1,9%).
Estos espacios, en su gran mayoria, son programas de caracter Instruccional-Formativo, es decir,
contenidos cuya base estructural es entregar herramientas para el desarrollo de habilidades sociales y/o
cognitivas de los nifios. Ejemplo de estos espacios son: Teletubbies, Plaza Sésamo, Thomas y sus Amigos,
Pinki Dinki Doo emitidos por Telecanal y en el caso de Plaza Sésamo también por La Red; Canimals,
Bernard y Umizoomi en UCV-TV; Horacio y los plasticines y Word world por TVN, Dora la Exploradora y
My Little Ponny por Mega y Pocoyd por parte de Canal 13.

La programacion para adolescentes (personas entre 13 y 17 afios) también cae de un 3,3% en el 2012 a
un 1% en el afio 2013. Este comportamiento podria estar asociado al término durante el primer
semestre de los programas iconos para este target: «Yingo» y «Calle 7». Durante el resto del afio la
programacion para adolescentes se centrd casi exclusivamente en series extranjeras y algunas de origen
nacional como «El nuevo» emitido por TVN, incluyendo algunas peliculas.

YVeren http://www.acma.gov.au/WEB/STANDARD/pc=PC 91815
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Tabla n21: Oferta segtin publico objetivo y canal
Base oferta: 54.583 horas de oferta

Telecanal LaRed UCV TV TVN Mega CHV Canal 13 Total
Preescolar 7,5 0,8 4,4 0,3 0,2 0,0 0,01 2,0
Infantil 6-12 14,9 5,0 7,1 1,3 7,0 0,3 4,4 6,0
Adolescente 0,6 0,1 0,1 2,5 0,1 3,2 0,3 1,0
Otro 77,0 94,2 88,4 95,9 92,6 96,4 95,3 91,0
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

La distribucién de la programacion de los distintos canales segin publico objetivo muestra datos
interesantes. Se puede decir al respecto que, a pesar de la progresiva disminucion de la programacion
infantil, Telecanal continda siendo el canal que tiene mds oferta para este grupo. Asi, del total de
programacion ofrecida en el 2013 por esta estacidn, el 22,4% fue para menores de 12 afios. Sin embargo,
se observa que desde hace tres afios esta estacidon presenta una baja sostenida en la oferta de este tipo
de programas y en particular para nifios de 6 a 12 afios: 2011 (23,5%)- 2012 (17,3%) y 2013 (14,9%).

Otros canales que han disminuido su programacion especifica para nifios son: UCV-TV (de 9,2% en el afio
2012 a 7,1% en el afio 2013), TVN (de 2,8% en el afio 2012 a 1,3% en el afio 2013) y Canal 13 (de 6,5% el
afio 2012 a 4,4% el afio 2013).

CHV presenta una baja presencia de programacion infantil la que representa un de 0,4% del total de su
oferta programadtica, situacion que ha sido constante desde el afio 2010.

Por otra parte, también hubo canales que incrementaron su oferta para el grupo de 6 a 12 afios, estos
son Mega (de un 4,2% en el aflo 2012 a un 7% en el afio 2013), y La Red (de 4,4% en el afio 2012 a un 5%
en el afo 2013).
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Grafico n28: Procedencia de la oferta general segun afios
Base oferta: 54.583 horas de oferta
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En términos generales la proporcionalidad entre la procedencia de programacién nacional y extranjera
se ha mantenido desde hace ya 12 afios. Sin embargo, en los ultimos tres afios se observa una tendencia
a la disminucion de la programacion de origen nacional que se consolida por debajo del 60%.
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Grafico n29: Procedencia de la oferta seguin canal Grafico n210: Consumo seguln procedencia y canal
Base oferta: 54.583 horas de oferta Base consumo promedio por persona: 929 horas
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Desagregando este total por canales, los datos presentan grandes diferencias. En relacion a la oferta, se
observa una marcada presencia de producciones nacionales, como es el caso de CHV, que se posiciona
como el canal con mayor programacién nacional con un 81,9% de su total, también TVN con el 75,5%
seguido por Mega y Canal 13 con un 64,8% y 64,6% respectivamente, que se posicionan levemente por
sobre el 60% de realizaciones chilenas.

Canales como UCV-TV (52,3%) y La Red (54,3%) se encuentran 6 puntos debajo del total de presencia de
producciones locales. Por ultimo Telecanal se posiciona al final, siendo la Unica estacién cuya oferta de
programacion nacional se encuentra considerablemente por debajo de la extranjera.

Se debe agregar que los tres canales con menor presencia de produccidon nacional, comparten la
caracteristica de una gran cantidad de emisiones de programas de ficcion como Series y Peliculas
extranjeras y como también programas de Telerrealidad.

En cuanto al grafico n? 10, éste da cuenta de la demanda de programas en relacidn a su procedencia. Asi,
se puede observar que son las producciones nacionales las de mayor consumo promedio durante el afio
2013 con 71,7%. Destacan dos comportamientos en este contexto; el primero es que el consumo de
programacion nacional de Telecanal esta por debajo de su oferta y, el segundo, que lo contrario sucede
para CHV, TVN y Canal 13, en los cuales el consumo de produccién nacional estda marcadamente por
sobre su oferta.

Por su parte Mega destaca por ser uno de los canales que presenta mayor consumo de producciones
extranjeras durante el aiflo 2013, situacion que se debe al éxito en audiencia principalmente de series
como Pablo Escobar, el patrdn del mal'y El Barco.

17



cn Tv ANUARIO DE OFERTA Y CONSUMO EN TV ABIERTA 2013
CONSEJO NACIONAL DE TELEVISION

Grafico n2 11: Procedencia de la oferta segiin género
Base oferta: 54.583 horas de oferta
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El grafico n® 11 muestra la procedencia de los programas incluidos en cada género televisivo, asi es
posible ver que videoclips es el Unico género compuesto exclusivamente por producciones nacionales, lo
cual se debe a que esta oferta se constituye exclusivamente por contenedores de realizacién propia
como Despertando con CHV (CHV), Teleclip y Entretenidos, ambos de Telecanal.

Asimismo, se advierte que casi la totalidad de los espacios Informativos que se exhibieron durante el afio
2013 en TV abierta corresponden a produccidon nacional, con la excepciéon de programas como Journal
Noticias DW'y Terra Santa News, ambos emitidos por pantallas de UCV-TV. Otros géneros que también
contienen en mas de un 90% de su programacidn producciones de origen nacional son: Conversacion
(94,1%), Misceldneos (93,9%), Eventos (93,6%) y Reportajes (91,4%).

La oferta de produccién nacional de Telerrealidad y Documentales se encuentra levemente por sobre las
producciones de origen extranjero. Es necesario considerar al respecto el efecto que ha tenido, en estos
indicadores, la consolidacion de programas como Sobrevivientes, American next top model y The
Amazing Race, todos ellos del tipo Telerrealidad. En el caso de los Documentales, su presencia estd
principalmente asociada al bloque horario de la tarde durante los fines de semana. Documentos en CHV
y Documentales Imax en Telecanal son ejemplos de ello.

Lo inverso ocurre con las Series y miniseries, donde el 97,4% de éstas son de origen extranjero. En este
punto se puede sefialar que es determinante la participacion de Telecanal en la distribucién de los
géneros segln su origen, por cuanto es el canal que mas oferta de series extranjeras presenta.
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Acercamiento a algunos géneros desde la oferta y el consumo

En este apartado se abordan dos ejemplos ilustrativos de las dinamicas de la programacién televisiva.
Un primer gréfico presenta el detalle de los 10 principales programas que compone el género
Informativo y su relacién entre oferta y consumo. Este género ademas, se destaca por ser el tipo de
programas mas consumido, pero no el mas ofertado.

El segundo ejemplo estd conformado por las Series, las que muestran una situacidn inversa a los
informativos, en el sentido que son el género mas ofertado, pero poseen una baja demanda durante el
afio 2013.

Grafico n? 12: Los 10 informativos mas ofertados y su consumo.
Base oferta: 54.584 horas de oferta / consumo promedio por persona: 929 horas
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El grafico confirma una vez mas que los informativos se mantienen como el género con mayor
efectividad en relacidn a su oferta, incluso incrementando su consumo significativamente respecto al
afio anterior.

Los informativos mas consumidos son los noticiarios centrales: CHV Noticias central en primer lugar con
un 13,6%, seguido por 24 Horas Central (11%), Teletrece (8,8%) y Meganoticias con un 6,1%. La
concentracién es también coherente con los cuatro canales de mayor audiencia y salvo el programa Hora
20, todos muestran un consumo que supera su oferta. En relacidn a Hora 20, éste es un programa que ha
mantenido estable su nivel de audiencia desde su origen en el afio 2011, teniendo en consideracidn que
contiene una propuesta diferente a los demas, tanto de formato como en su horario, emitido a las 20:00
periodo en el cual la audiencia esta mas bien habituada a una oferta de Misceldneos y Telenovelas.
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Grafico n2 13: Series y miniseries segun canal

Base oferta: 5.338 horas de oferta / consumo promedio por persona: 77 horas
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La oferta de Series, como puede verse en el grafico N°13, supera ampliamente a su audiencia promedio
anual. Uno de los elementos que colabora en este comportamiento es el aporte determinante de
Telecanal. El 42,6% del total de Series y miniseries exhibidas en pantalla de TV abierta es a través de este
canal. Esta concentracion en la oferta de este género no se condice con su consumo el que estd muy por
debajo de su oferta.

Al mismo tiempo se observa lo contrario en Canal 13 quien se posiciona significativamente por sobre los
demas con un 47,6% del total de visionado. Este comportamiento puede estar relacionado justamente
con légicas programaticas diferentes a la base de la eleccidn de programacién, en este sentido es posible
plantear que Canal 13 estd orientado a la eleccidn de programacién que genere adherencia de
audiencias mas amplias en que la oferta de la serie Los Simpson es determinante’. Mientras Telecanal
tiene un perfil mas cercano a gustos de nicho, intereses mas acotados y especificos que apuntan a la
audiencia infantil puntualmente.

Es posible agregar en este contexto que Mega también presenta una relacidn positiva entre la oferta y su
audiencia en este género de ficcion. El canal abarca el 23,7% del consumo promedio de Series y al igual
que Canal 13, su demanda estd por sobre el aporte que realiza este canal a la oferta general de este
género televisivo. Se debe destacar aqui que la adherencia y atencién que genera E/ Chavo del ocho en
los telespectadores, hacen de ésta la serie que agrupa la mayor cantidad de tiempo de consumo
promedio emitidas por Mega con un 19,4%. Luego le sigue Pablo Escobar, el patron del mal (9,4%), E/
Barco (8,8%) y Los Picapiedras (7%).

? Del total de Series emitidas en Canal 13, el 55% corresponden de Los Simpson. Respeto al consumo de este
género en este canal, el 62% del total de series consumidas corresponden también a esta serie.
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Oferta programatica: Perfiles de los canales de TV abierta

En este apartado se da cuenta de la distribucion de la oferta programatica de cada uno de los canales de
libre recepcién segln géneros televisivos, lo que permite evidenciar algunas caracteristicas de las
estaciones de acuerdo a su propuesta en pantalla.

Tabla n? 2: Oferta por canal seguin género televisivo.
Base oferta: 54.583 horas de oferta

Total
Conversacion 1,4 33,4 15,9 2,9 17,1 20,8 8,4 14,3
Documentales 0,8 0,9 3,5 1,3 0,4 1,8 0,3 1,3
Eventos 0,3 0,6 0,6 4,1 1,5 2,4 3,3 1,8
Informativos 0,9 8,6 9,3 28,2 22,3 27,2 24,3 16,6
Instruccional- 5,4 0,8 2,5 0,4 0,0 0,0 0,0 1,4
Formativo
Miscelaneos 10,7 11,8 11,7 23,9 23,3 23,3 16,0 16,9
Peliculas 8,2 5,2 4,3 8,1 10,5 6,1 8,8 7,3
Publicidad 0,3 3,2 31,2 0,3 2,3 3,7 0,3 6,2
Reportajes 0,2 ,1 3,7 4,3 0,8 ,3 2,9 1,7
Telerrealidad 3,8 2,5 2,0 1,6 0,8 1,2 6,2 2,6
Series y Miniseries 45,9 18,8 15,3 2,2 10,6 1,2 20,2 17,0
Telenovelas 10,5 14,2 0,0 22,6 10,3 11,5 9,3 11,0
Videoclips 11,8 0,0 0,0 0,0 0,0 0,6 0,0 1,9
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
A
|
telecanal

Desagregando la tabla N°2, se aprtecia que la oferta programatica de Telecanal estd marcada por una
significativa presencia de programas de ficcion (81,7%). Esta oferta se compone principalmente por
Series y miniseries (45,9%) donde el 31% estdn orientadas a menores de 12 aflos con programas como X
Men y Spiderman. Se debe agregar que el drea de ficcidn incluye los géneros Video clip (11,8%), Peliculas
(8,2%) e Instruccional - formativo (5,4%).

En segundo lugar aparecen los Misceldneos con un 10,7% donde programas como: A las once, Alo
Vanessa, Amazing video y Telemonitos lideran la oferta.

Con una distancia significativa se sitla el area de Telerrealidad (3,8%) que agrupa programas de origen
extranjeros como: Sobrevivientes, American next top model, The Amazing race, Mujer casos de la vida
real y los Gladiadores americanos. Estos se encuentran seguidos por los Informativos que principalmente
entregan informacidn en relacién al clima.
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lared

La programacion de este canal se caracteriza por centrarse principalmente en los géneros Conversacion y

Ficcion (Peliculas y Series y miniseries) con un 33,4% y un 38,2% respectivamente. Al igual que en analisis
de afios anteriores, aquel elemento que explica esta distribucidn, es la consolidacion de los programas
Mentiras Verdaderas y Asi somos en horario prime e Intrusos al medio dia. Estos son espacios diarios de
conversacién que tienen una duracién aproximada de dos horas por emisidn. Se incorporaron a su vez a
este espacio durante el afno 2013, programas como Vigilantes y Red social que abordan temas de la
contingencia politica y social del pais.

En términos de ficcion, La Red mantiene su oferta en relacidn a afios anteriores, con un 39% de su
programacion. Asimismo, los Misceldneos también representan una proporcidon importante de los
contenidos del canal con un 11,8%, consolidando programas como Mujeres Primero y Mafianeros, en el
horario matinal.

Desde la reincorporacion al canal del area de prensa en el afio 2011, los programas informativos
mantienen un espacio estable en La Red con horarios fijos sin mayores variaciones. Los noticiarios
representan un 8,6% de toda la oferta del canal, logrando mantener este contenido informativo con una
propuesta diferente orientada principalmente a la profundizaciéon de temas contingentes a partir de
entrevistas y debate publico.

Finalmente, el género Telerrealidad se mantiene constante en su oferta con programas envasados de
origen extranjero como Gladiadores americanos, Mujer casos de la vida real, Fear Factor y American
Next Top Model.

UsVv

El drea programatica mas representada en UCV-TV es la Publicidad con un 31,2%. Esto, al igual que afios
anteriores, responde a 