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INTRODUCCION

A continuacion, se presenta el tercer informe
del Estudio sobre Confianza en la Television
2025, desarrollado por el Consejo Nacional
de Television, en conjunto con Ipsos Chile.

El estudio sobre Confianza en la Television 2025 corresponde a una
investigacién de enfoque mixto, de caracter descriptivo y correlacional, que
combina metodologias cualitativas y cuantitativas. Durante la primera fase
de estainvestigacion se desarrollé un analisis bibliografico, cuyos resultados
se presentaron en el primer informe. Dicha recopilacién entregd un contexto
para estudiar la confianza en la televisién e informacion relevante para la
categorizacion de las variables a investigar. Sus hallazgos tuvieron también
como propdsito entregar recomendaciones para las fases siguientes del
estudio.

En un segundo informe se entregaron los resultados de la fase cualitativa
del estudio, que se basd en la metodologia de focus group. Esto permitio
profundizar sobre los significados asociados a la confianza, identificar los
patrones de uso de los medios de comunicacién y los niveles de confianza
que existe en ellos y la television abierta en particular. Ademas, se indagé
en la percepcion de los participantes sobre los contenidos actuales de la
television abierta.

En esta tercera entrega, se exponen los resultados de la fase cuantitativa
del estudio, cumpliendo asi el trabajo de campo total del proyecto. Esta fase
considera la realizacién de 1.100 encuestas a personas mayores de 18 afos,
y ha sido segmentada por macrozona.

El objetivo del estudio sobre Confianza en la Televisiéon 2025 es indagar en
los modos en que se construye la confianza del publico en la television,
abordando dimensiones como los significados subjetivos de la confianza, el
rol atribuido a la televisién, las expectativas de las audiencias y su nivel de
cumplimiento, los atributos asociados al medio y las razones por las cuales
la televisién podria ser percibida como menos confiable que otros medios.



ANTECEDENTES

La confianza institucional atraviesa una crisis global, un fenémeno que no es
ajeno a Chile. Este deterioro generalizado, que afecta con especial dureza a
las instituciones politicas, se ha extendido a los medios de comunicacién,
motivando al Consejo Nacional de Televisidon a realizar un estudio para
comprender sus causas y dimensiones.

A nivel mundial, la desconfianza enlas noticias es una tendencia consolidada.
La iniciativa “Trust in News” del Reuters Institute, en su reporte de 2025,
concluye que sélo un 40% de las personas en 47 mercados confia en la
mayoria de las noticias. De manera similar, el estudio “Trust in Government”
de la OCDE (2023) muestra que la desconfianza en los gobiernos es
mayoritaria en los paises miembros.

En Chile, la situaciéon es alin mas aguda. Un informe de la OCDE de 2024,
elaborado junto al Ministerio de Hacienda, revela que sélo un 27,9% de
los/as chilenos/as expresa una confianza alta o moderada en los medios de
comunicacién, una cifra significativamente por debajo del promedio de la
OCDE (38,9%). Este escepticismo se ve agravado por un entorno informativo
donde, segiin estudios (Mendoza et al., 2023), el contenido falso se propaga
con mayor rapidez y facilidad que el verdadero.

Datos locales confirman esta tendencia. La Gltima medicién del CEP muestra
niveles de confianza extremadamente bajos para la televisién (14%) y las
redes sociales (12%), y algo mayores para los diarios (25%). La radio emerge
como una excepcién, manteniendo la confianza de un 45% de la poblacién.

En 2021 el CNTV desarroll6 el primer estudio sobre la confianza en la televi-
sién. Sus principales resultados indicaron:

1. Bajo nivel general de confianza: la televisidon abierta sufria de una baja
confianza por parte de la ciudadania, con una calificacién promedio de
4,09 sobre 10. Sélo un 14% de las y los encuestados manifestd tener un

nivel de confianza alto o medio-alto.

2.La radio y los medios independientes lideraron

la confianza: en

comparacién con otros medios, la television abierta fue la que generd
menor confianza. Los medios percibidos como mas confiables fueron los
medios independientes y la radio. Los/as participantes valoran la radio
por ser mas directa, transparente y menos “pauteada” que la TV.



3.El rol clave de los “rostros” (personalidades de TV): la confianza en las
figuras televisivas fue un factor determinante. Los rostros percibidos
como cercanos, empaticos y con libertad para dar su opinién aumentaban
significativamente la confianza en el medio. Y la percepcién de que los
rostros son “naturales” y “no demasiado perfectos” generabauna conexién
mas fuerte con la audiencia.

4.El contenido es fundamental: la percepcion sobre el contenido fue uno de
los predictores mas fuertes de la confianza. El interés que generaban los
contenidos y la percepciéon de que son de calidad estuvo directamente
relacionado con una mayor confianza. Los programas culturales fueron los
que generaron mayor preferencia, por sobre los noticiarios. Y la imagen
de futuro que proyecté la TV fue crucial: los contenidos que generaban
sentimientos positivos y optimismo aumentaban la confianza, mientras
que los que provocaban enojo, estrés o angustia la disminuyen.

5.Percepcién de falta de pluralismo e independencia: se establecié que un
factor clave que erosiona la confianza es la percepcion de que los canales
de televisidon no son independientes y responden a los intereses de sus
duefios (grupos econémicos) o a poderes politicos. Quienes percibieron
ala TV como plural e independiente tendian a confiar mucho mas en ella.

Frente a este escenario, es crucial actualizar el conocimiento existente,
entendiendo a la “confianza” como una expectativa razonable de que una
institucion cumplirad su misién de forma cabal y sin dafar a la sociedad. Por
tanto, enbase alo anterior se definié el propdsito central de este estudio que
fue desentrafar, desde la perspectiva de las audiencias, los mecanismos y
factores que construyen o destruyen la confianza en la television.



OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS DEL ESTUDIO

El objetivo general del estudio es indagar en los modos en que
se construye la confianza del publico en la televisioén.

Los objetivos especificos que se desarrollan para el logro del
objetivo general corresponden a los siguientes:

1. Explorar los significados subjetivos de la
confianza entre las audiencias.

2.Conocer el rol que las audiencias le
atribuyen a la television.

3.Describir las expectativas que tienen las
audiencias respecto de la televisién y en
qué grado perciben que se cumplen.

4.Conocer qué atributos reconocen las
audiencias en la television.

5.ldentificar razones por las que la TV
abierta aparece como menos confiable
que otros medios.
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DISENO METODOLOGICO

El estudio correspondié a una investigacién mixta, con una primera fase de
revision bibliografica desarrollada con analisis documental, seguida de una
fase cualitativa basada en la técnica del focus groups y una fase final cuan-
titativa correspondiente a una encuesta de alcance nacional. El universo
que se investigb correspondi6 a las personas de 18 afios y mas, residentes
en las principales comunas y/o ciudades del pais.

Para una mejor comprension de las decisiones metodolégicas, se presenta
el ordenamiento que se utilizd6 entre acciones de investigacion, objetivos,
etapas, técnicas y verificadores de cumplimiento que resume el ciclo de
trabajo y la conexién entre metodologia y resultados a lograr.

TECNICAS

ACCIONES Y OBJETIVOS DE INVESTIGACION ETAPA

1. Ajustar la definicion Revision documental

conceptual y operacionalizar las

4 Workshops de desarrollo

variables de investigacion

Etapa de diseino

2, Disenar los instrumentos de
investigacion (pauta de moderacion de
focus groups y cuestionario)

3. Explorar los significados subjetivos
de la confianza entre las audiencias

4. Conocer el rol que las audiencias
le atribuyen a la television

Etapa de medicion
y generacion

de indicadores
(fases cualitativa y
cuantitativa)

5. Describir las expectativas que tienen
las audiencias respecto de la televisiony
en qué grado perciben que se cumplen

6. Conocer qué atributos reconocen
las audiencias en la television

7. ldentificar razones por las que la
TV abierta aparece como menos
confiable que otros medios

Etapa de
modelamiento
integracion de
resultados

8. Desarrollar conclusiones y
recomendaciones basadas en los
resultados estadisticos

de instrumentos

Focus groups en su
dimension de generacion
de hipotesis y de
operacionalizacion para
cuestionario

Focus groups en su
dimension de investigacion
exploratoria y descriptiva
para larespuesta a
preguntas de investigacion

Encuestas online

Analisis descriptivo,
bivariado y multivariado de
datos cuantitativos de la
Encuesta

Analisis interseccional

Integracion de resultados
cualitativos y cuantitativos

Analisis de gabinete del
proceso metodologico

VERIFICADORES DE CUMPLIMIENTO

¢ Informe de revision
bibliografica

* Informe de focus groups

Informe de los focus groups

Transcripciones de focus
groups

Informe de la encuesta, con
resultados descriptivos,
bivariados y multivariados
de datos cuantitativos de

la Encuesta Descripcion de
variables

Base de datos validada y
ponderada

Tablas estadisticas

Descripcion de la TV como
medio, rol y relaciones
establecidas con otros medios
y actores

Descripcion del nivel de
confianza en la TV, sus fuentes
y expresiones



Los pasos por fase metodolégica y su integracion se detallan en la siguiente figura:

1. FASE REVISION BIBLIOGRAFICA TECNICA: ANALISIS DOCUMENTAL

DISENO CAMPO ANALISIS
¢ Definicion de anillos de * Busqueda, catalogacion * Vaciamiento de informacion
busqueda y universo de y sistematizacion de

« Analisis de inf .
fuentes bibliograficas. fuente bibliograficas natisis de informacion

L . * Operacionalizaciones
* Diseno de instrumento de

catalogacion de fuentes * Recomendaciones para el disefio de
para verificacion. instrumentos de investigacion
v

2. FASE CUALITATIVA TECNICA: FOCUS GROUPS

DISENO CAMPO ANALISIS
* Elaboracion de pautas * Aplicacion de 8 * Vaciamiento de informacion
de moderacion focus gropus

* Analisis de informacion
* Elaboracion de filtros * Transcripcion de

® Conclusiones
focus groups

o Nicar L i o
Disefio de invitacion * Recomendaciones para el diseifo
de cuestionario

Ny

3. FASE CUANTITTIVA TECNICA: ENCUESTA

DISENO CAMPO ANALISIS

* Elaboracion de cuestionario * Levantamiento de * Analisis descriptivo, bivariado y

« Scripting 1.100 encuestas online multivarado de datos cuantitativos
* Piloto: Prueba en 20 casos * Codificacion * Conclusiones

* Validacion de
base de datos

Ny

4. FASE DE INTEGRACION TECNICA: TRABAJO DE GABINETE

DISENO ANALISIS
¢ |[dentificacion de dimensiones analiticas ¢ Integracion de hallazgos cualitativos y cuantitativos
¢ Elaboracion de conclusiones

* Elaboracion de recomendaciones



4.1 FASE METODOLOGICA CUANTITATIVA

La metodologia aplicada en esta fase del estudio se presenta a continuacién:
. Metodologia de alcance exploratorio, descriptiva correlacional. Diseno semi probabilistico en
Metodologia . -
muestreo por cuotas con seleccion aleatoria de casos dentro del marco muestral
Técni Encuesta online aplicada de panel certificado Ipsos con un cuestionario
ecnica semiestructurado que tuvo una duracion estimada de 10 minutos
m Personas de 18 anos o mas pertenecientes a las principales comunas y/o ciudades de Chile

Muestra 1.100 casos a nivel nacional con cuotas por macrozona (RM: 358 casos; Norte: 247 casos;
cuantitativa Centro: 255 casos; Sur: 240 casos; con un margen de error de +/- 2,95%)
Fecha de campo 5 de noviembre al 11 de noviembre
4.1.12 UNIVERSO

El universo que se investigd corresponde a perso- El tamafio del universo fue de 15.757.554 de perso-

nas de 18 aflos y mas, residentes en las principales nas, segun la proyeccién del INE para el afilo 2025

comunas y ciudades de Chile. en base al Censo 2017'. La distribucion por regiény
por macrozonas del universo es la siguiente:

REGION UNIVERSO PESO REGION MACROZONA MACHGRA MACROZONA
Region de Arica y Parinacota 201.372 1,3%

Region de Tarapaca 304.003 1,9%

Regién de Antofagasta 550.011 3,5% Norte 1.978.713 12,6%
Region de Atacama 240.092 1.5%

Region de Coquimbo 683.235 4,3%

Regidén de Valparaiso 1.610.330 10,2%

Region de O’Higgins 803.338 51%

Regién del Maule 917.217 5,8% SSnte SRR s
Region de Nuble 412.530 2,6%

Region del Biobio 1.322.868 8,4%

Region de la Araucania 799.884 5,1%

Region de Los Rios 324.895 2,1%

Regidon de Los Lagos 716.230 4,5% sur 3.393.043 215%
Region de Aysén 82.655 0,5%

Regién de Magallanes 146.511 0,9%

Region Metropolitana 6.642.383 42,2% RM 6.642.383 42,2%
Total 15.757.554 100% 4 macrozonas 15.757.554 100%

Para el abordaje deluniverso se propusoladivisibnen nacional sin desbalancear la muestra o subrepresen-

Macrozonas, correspondiendo a cuatro agrupaciones tar a una zona geografica producto de tasas mayores
territoriales, con objeto de lograr representatividad o menores de respuesta.

1- La proyeccion en base al Censo 2017 se encuentra vigente a la fecha de presentacion de este informe.



4.1.2 DISENO MUESTRAL

Si bien el uso de la encuesta online remite a un
disefio muestral no probabilistico, el uso de un
panel de personas reclutadas permite incluir
el elemento de aleatoriedad en la selecciéon de
respondientes. Con esto ha sido posible incluir la
distribucion aleatoria de variables o caracteristicas
de la poblacién a representar.

No obstante, se mantiene un criterio que no permite
establecer aleatoriedad auténtica: las personas

decidieron ser parte de un panel, lo que significa
que, quienes no estan en el panel, tienen probabi-
lidad igual a cero de responder la encuesta.

Por tanto, esta combinacién intermedia de ambos
criterios (aleatoriedad en la seleccidon, pero no
probabilidad distinta de cero en el total del uni-
verso) permite clasificar este tipo de disefio en
una categoria nueva, la que corresponde a un
disefio semi-probabilistico.?

4.1.3 MARCO MUESTRAL: PANEL IIS DE IPSOS

En funcién de las limitaciones del muestreo
semi-probabilistico antes descritas, es posible
comprender que la calidad del muestreo esta
siendo definida por la calidad del marco muestral
que se esta utilizando para las selecciones mues-
trales.

Ipsos cuenta con su panel certificado con mas de
130 mil personas inscritas. Un panel no es equi-
valente a una base de datos, sino una comunidad
viva, que se cultiva, se perfila, se mantiene activay
se “agita”, es decir, se le envia cada cierto tiempo

Sus principales )
caracteristicas son:

estimulos (encuestas) que permiten determinar
casos activos y descartar los inactivos con objeto
de mantener su representatividad. Se trata de un
conjunto de personas dispuestas a manifestar sus
opiniones a través de encuestas respondidas en
Internet, a cambio de un incentivo, como puntos o
canje de premios.

El panel de Ipsos esta certificado, eso significa que
cumple con las normas internacionales que acre-
ditan su correcta composicién y funcionamiento.

Esta compuesto por un marco muestral de mas de 137.000 personas
del pais, todas mayores de 14 arios.

El panel tiene presencia en todo el territorio nacional, con

concentracidn en la zona centro con 68%, mientras que el norte alcanza
a12%, la zona sur a 19% y la zona austral a 1%.

Respecto de la edad, 29% del panel tiene 24 afios o menos (5% son

menores de 17 afos), 28% del panel corresponde a 25 a 34 afios, 24% a
35 a 44 afos, 13% a 45 a 54 aflos y 7% son mayores de 55 afos.

El panel estda compuesto por 56% de personas empleadas, 2% de
pensionados, 9% de personas dedicadas a trabajo no remunerado en

por un trabajo.

el hogar, 11% de estudiantes y 22 de personas desempleadas buscando

En relacién con el Grupo Socio Econémico, la composicién del panel

alcanza a un 15% de ABC1, 32% de C2, 27% de C3, 21% de D y 5% de E.

La inscripcion en el panel y sumantencién en él es voluntaria.

2: El concepto surge desde la Ingenieria, con la integracion de la determinacion de parametros de forma determinista
(usando valores medios) y la consideracion de incertidumbre mediante la introduccion de distribuciones de probabilidad.
Surgio como respuesta a la estimacion de la vida util residual de estructuras.



4.1.4 MUESTRAY MARGEN DE ERROR

La muestra lograda fue de 1.100 casos lo que implica que, para resultados
totales, el margen de error méaximo alcanza 2,95%, considerando un univer-
so infinito de 15.757.554 y el supuesto de varianza méaxima (95%).

RM 6.642.383 358 5,18%
Norte 1.978.713 247 6,24%
Centro 3.743.415 255 6.,14%
Sur 3.393.043 240 6,33%
Total 15.757.554 1100 2,95%
Margen de Error 2,95%

4.1.5 PONDERACION DE RESULTADOS

Para representar el universo total considerado, los resultados del estudio
fueron ponderados por macrozona, sexo y edad, segin datos INE; Censo
2017 proyeccidén 2025 y por GSE segln los datos entregados por AIM (Aso-
ciacién de empresas de Investigacion de Mercado).

4.1.6 LAENCUESTA ONLINE

La estrategia de recoleccion de informacién es la encuesta online o en-
cuesta web, que esta alojada en el servidor de Ipsos.

El proceso se inici6 con la diagramacién de la encuesta online segin los
criterios del cuestionario previamente aprobado. La diagramacion fue
personalizada en base a formatos Ipsos. Normalmente comparte ambos
formatos: Ipsos y logo de la empresa o institucién detras de la encuesta, a
menos que no se desee que se sepa quién es el mandante del estudio.

Luego se procedié a la seleccion aleatoria de la muestra en el panel de
Ipsos, a quienes se les envidé una invitacidon personalizada via mail que en-
treg6 las explicaciones sobre el estudio y los invité a participar. Este mail
contuvo un link personalizado de acceso a la encuesta.

El link conduce al servidor Ipsos Chile donde esté alojada la encuesta,
protegida adecuadamente segln estandar Ipsos. Sélo el Jefe de Encuestas
Online tuvo acceso a la descarga de la base de datos.

Para promover la respuesta a la encuesta, se hizo un reenvio masivo de
mails cada 48 o 72 horas a quienes se registraron sin ingreso a la encuesta.
Y una vez cerrado el trabajo de campo, la encuesta no quedé disponible,
siendo cerrada al publico.



4.1.7 PROCESO DE DISENO DE CUESTIONARIO Y AJUSTE
CARACTERISTICAS DEL INSTRUMENTO

El cuestionario aplicado tuvo una duracién promedio maxima de 10 minutos.
Este instrumento de recoleccion de datos conté las siguientes secciones:

1. Variables de la base de datos: informacién cargada por sistema, como
nombre, regién y comuna de residencia, entre otras variables disponibles
en la base de datos del Panel de Ipsos.

2.Presentacién del estudio: informacién respecto del estudio, su obijetivo,
entidad que los aplica y tiempo de respuesta del cuestionario.

3.Consentimiento de participacion: pregunta directa de confirmacién de
participacién en el estudio.

4.Filtros del respondiente: confirmacién de informacién clave que asegur6 la
pertenencia al universo y su correcta clasificacion.

5.Cuerpo principal del cuestionario: confianza en general, en instituciones,
agrupaciones, redes sociales y medios de comunicacion.

6.Confianza en la televisién abierta, canales, programas. Se indagé en la
opinién sobre la cantidad de contenido expuesto en relacién con algunos
temas en particular y se consultd sobre la exposicién a informacion falsa.

7. Consumo televisivo, preocupacion sobre temas de interés pUblico y medios
parainformarse. Se consulté sobre los rostros de la TV actual en cuanto a su
cercania, capacidad para mostrar opiniones y la confianza que generan. Se
abordé nuevamente el contenido de la TV y las emociones que esta genera.

8.Preguntas correspondientes a Marcadores de diferencia (por ejemplo,
discapacidad, pertenencia a pueblos originarios, nacionalidad, entre otros).



ACTIVIDADES DE DISENO DEL CUESTIONARIO

El proceso de disefio del instrumento tuvo un total de 8 actividades para
lograr la versioén final que se aplicé. El flujo de estas actividades fue el
siguiente:

- Jornada de Induccién

1

« Revision y sistematizacion de antecedentes en Fase de Revision Bibliografica
Antecedentes

- Recomendaciones de la Revision Bibliografica

2 Realizacion de 8 focus groups para la operacionalizacion de variables,

F_ase_ formulacion de hipétesis y recomendaciones de diseio del cuestionario
cualitativa

3 Formulacion de primera version de cuestionario basada en:

Propuesta 1) Antecedentes; 2) Informacion cualitativa
Ipsos

4 Realizacion de 2 jornadas de workshop para la
Workshop revision y discusion de la propuesta de cuestionario

- Elaboracion de propuesta para la version de instrumento a pilotear

5

Propuesta
Piloto + Ajuste para prueba piloto

- Revision

Scripting del cuestionario para carga en dispositivo electrénico

7 * Prueba piloto en 10 casos

Frueba Inf del Pilot
Piloto nforme del Piloto

« Revision entre equipo de investigacion
- Ajuste de instrumento

- Aprobacion de version final




PRUEBA PILOTO DEL CUESTIONARIO

Una prueba piloto determina la eficacia de un instrumento, siendo una ver-
sién a pequena escala de un estudio méas amplio, que se lleva a cabo como
preparacion para la investigacion.

Con el scripting desarrollado, se realizé una prueba piloto para probar el
cuestionario en condiciones reales, simulando la aplicacién definitiva. Se
buscé identificar problemas logisticos, técnicos y de procedimiento, como
la duracién de la encuesta, el flujo de preguntas y el proceso de recoleccién
de datos.

La prueba piloto fue realizada en 10 casos del universo y no arroj6é obser-
vaciones sobre el instrumento. Mostré ser facilmente comprensible y tener
una duracién adecuada que no superé los 10 minutos. En estas condiciones
se dio paso al trabajo de campo.

GENERACION DE LA BASE DE DATOS DE RESPUESTAS

La base de datos se descarga en formato SPSS para su tratamiento es-
tadistico de validacién y procesamiento de la informacion. Sélo contiene
encuestas completamente respondidas, no siendo validas aquellas que
fueron iniciadas, pero no finalizadas. En otras palabras, las 1.100 encuestas
cuentan con informacién en todas las preguntas.

4.1.8 PLAN DE ANALISIS DE LA INFORMACION

Los datos recabados en el trabajo de campo han sido analizados en formato
SPSS una vez ponderados.

ESTRATEGIA DE Analisis estadistico descriptivo (frecuencias y medidas
ANALISIS de tendencia central) y bivariado (analisis comparativos
CUANTITATIVO en base a cruces de variables): distribucién de variables,

resultados como macrozonas, grupos de edad, sexo, y otras
como discapacidad, pertenencia a pueblos originarios,
entre otros. Cruce de variables (tablas de contingencia).

Pruebas de diferencias significativas: identificacién

de diferencias estadisticamente significativas entre
resultados, con pruebas en base nivel de confianza de 95%
(o alpha de 0,05).

Analisis interseccional: se identificaron variables
relevantes que tengan respuestas distintivas para las
preguntas realizadas, partiendo por la variable sexo, pero
considerando también otras variables de interés.
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RESULTADOS DE LA FASE CUANTITATIVA

A continuacion, se presentan los resultados de la fase cuantitativa que con-
sider6 la aplicacion de 1100 encuestas online.

Elinstrumento se estructura en base a teméticas relevantes para responder
a los objetivos del estudio, que recogen ademas los hallazgos de las fases
previas de esta investigacion.

El cuestionario inicia con preguntas que apuntan a la confianza como un
concepto general y que invitan al encuestado a indicar cuéles son los nive-
les de confianza que tiene hacia diversos actores y medios de la sociedad
actual: instituciones, redes sociales y medios de comunicacioén.

Esta fase inicial, da paso a interrogantes sobre la confianza en la televisién
abierta en particular, canales, programas y contenidos, indagando en la
percepcion de la existencia de la transmisidon de informacién falsa y de las
acciones que se generan frente a esto. Finalmente se indagara en el con-
sumo declarado de TV abierta, sus atributos relacionados y la percepcién
sobre los rostros que forman parte de ella.

Para el analisis, y dando asi continuidad alos hallazgos previos lainformacion,
se organizara en base a tres topicos generales, guiados inicialmente por el
instrumento pero que, a nivel de conclusiones, entremezclan resultados de
cada apartado.

PRESENTACION DE RESULTADOS

Las diferencias significativas han sido calculadas entre segmentos con un
nivel de confianza al 95% y se presentaran en el informe en dos formatos:

" En graficos se representan con esta simbologia

En las tablas, las diferencias estadisticas se pueden identificar
al observar un cuadro destacado en color.

Respecto al tamafio de cada segmento, si bien la muestra general permite
un nidmero minimo de casos por sexo, edad, GSE, macrozona y nivel de
consumo, hay preguntas que derivan de una anterior donde el n° de casos
puede disminuir. Por esto, es importante considerar que sélo se muestran
los resultados de grupos que tengan mas de 30 casos.



5.1 DESCRIPCION DE LA MUESTRA

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO
Los datos que describen la muestra ponderada,
se presentan a continuacién:
52+« (RQ) 48
Mujer Hombre
Sexo

adh LGBTIQA: )
18 a 29 afos . 21%
| o
30as59ar 9 07 —
Edad promedio: o9 anos - 54% SI15% \
N + ari NO
45 anos 6o+ anos . 25% Sélo un 5% se 93%

clasifico como
persona LGTBIQA+

Grupo
Socroeconémico 34% 20% 37%
Pueblos originarios

> B . o

- o

SESSS ABCI-C2 SI110% No
10% indico o,
pertenecer a algun 9 A’
pueblo originatio.

Macrozona

G 13%

Norte Discapacidad

G 42 %

Region Metropolitana NS/NR 1% —~

O 24% SI19% RN

&

Centro NO
o Un 9% indico ser [+)
CE 2?2 % una persona con 90%
Sur discapacidad
. . . s -
Nacionalidad ) Posicion politica =

criena (D Dereche - QU "

o Centro QU 10%
Otra . 6% 92 /O Izquierda (D 1%
Ninguna I 35%

. 0,
Chitenayotra || 2% No sabe a%



Sexo Edad Macrozona

: 30a59
Hombre Mujer afos Norte Centro
499 589 850 247 255
Hombre 48% 100% - 47% 46% 55% 44% 77% 42% 48% 57% 40% 47%
Sexo Mujer 52% - 100% 53% 54% 45% 56% 23% 58% 52% 43% 60% 53%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
18 a 29 afios 21% 20% 21% 100% - - 19% 25% 27% 17% 10% 16% 36%
30 a 59 afios 54% 51% 57% - 100% - 56% 48% 56% 53% 45% 63% 56%
Tramo etario 60 afos 'y mas 25% 28% 9 - - 100% 25% 27% 9 30% 9 21% D7
y o o 22% /o o o 17% o 46% o 8%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
RM 42% 38% 46% 38% 43% 44% 100% - - - 48% 40% 38%
Zona norte 13% 20% 6% 15% 1% 14% - 100% - - 12% 13% 13%
Macrozona Zona centro 24% 20% 27% 30% 25% 17% - - 100% - 18% 28% 26%
Zona sur 22% 22% 22% 17% 21% 26% - - - 100% 22% 18% 23%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
ABCi1C2 34% 40% 29% 16% 28% 63% 39% 32% 25% 36% 100% - -
C3 29% 24% 33% 22% 34% 24% 28% 31% 34% 24% - 100% -
GSE
DE 37% 36% 38% 62% 38% 12% 33% 38% 41% 40% - - 100%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Si 10% 10% 1% 15% 10% 7% 6% 20% 8% 17% 6% 7% 17%
Pueblos No 89% 89% 88% 82% 89% 92% 94% 78% 91% 82% 93% 92% 82%
Originarios NR 1% 1% 1% 3% 1% 1% 1% 2% 1% 1% 1% 1% 1%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Femenino 51% 2% 98% 52% 55% 43% 56% 24% 58% 51% 42% 61% 52%
Masculino 47% 97% 2% 44% 44% 57% 42% 73% 41% 49% 58% 37% 46%
Género Otros 1% 1% 0% 4% 0% - 1% 2% 1% - 0% 1% 1%
NS - NR 0% 0% - - 0% - 0% - - - - 0% -
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Si 5% 6% 2% 12% 4% 4% 6% 5% 4% 4% 5% 5%
No 93% 91% 96% 83% 95% 99% 93% 94% 91% 95% 95% 94% 91%
LGBTIQA+
No responde 2% 3% 2% 5% 1% 1% 2% 1% 4% 1% 1% 1% 5%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Si 9% 1% 7% 4% 8% 14% 6% 16% 8% 1% 8% 6% 12%
No 90% 88% 92% 92% 92% 86% 93% 81% 92% 88% 92% 92% 87%
Discapacidad
No responde 1% 1% 1% 4% 0% - 1% 3% 0% 1% 1% 1% 1%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Chilena 92% 93% 91% 92% 92% 91% 88% 92% 97% 95% 91% 94% 91%
Chilena + otra 2% 2% 2% 1% 2% 4% 4% 2% 1% 1% 3% 3% 2%
Nacionalidad  Otra 6% 5% 6% 6% 6% 5% 8% 6% 2% 4% 6% 3% 7%
No responde 0% - 0% 1% - - 0% - - - - - 1%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Derecha 31% 32% 31% 26% 30% 39% 33% 31% 34% 26% 39% 35% 22%
Centro 10% 12% 8% 12% 10% 7% 8% 1% 12% 10% 1% 9% 10%
Posicién Izquierda 21% 21% 20% 23% 20% 20% 25% 16% 18% 18% 24% 21% 17%
politica Ninguna 35% 32% 37% 32% 35% 35% 31% 38% 31% 43% 24% 33% 45%
NS NR 4% 4% 4% 7% 4% 3% 4% 5% 3% 2% 2% 6%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95%



PERFIL DE LA MUESTRA SEGUN VARIABLES DEMOGRAFICAS

nroaymiss SI 49% ——
menos) NO 59%

w Edad promedio: 8 afios

SI 84% Esta usted a 22% 25%
cargo del a4 s5as 45%

cuid_gdo dq~los afios 0814
NO 16% ninos/ninas _ Fos
Tramo etario de
nifios y nifnas en casa

.. 29, Basi ot .
PrlnC|pal ’ o §No res'ponde dsica cg%gfog I 29, Nivel -de
ocupacién 6% @ Estudia ) . . estudios

13;{; : Labores/cuidados de familiares Ensenanza mediia - 35% alcanzado
o Jubilado/a o pensionado/a Ensenanza superior o,
o 13% @D cesante y./o buscando trabajo o post grado - 62%
63% e— - Mo resporcie | 1%

Sexo Edad Macrozona

18a29 30a59 Norte Centro

Hombre Mujer

anos anos
499 589 147 850 247
Nifios/as Si 2% 32% 49% 47% 52% 12% 2% 43% 46% 34% 28% 50% 46%
;'f:;;‘:igzl No 59% 68% 51% 53% 48% 88% 59% 57% 54% 66% 72% 50% 54%
hogar Total 100% 100% 100%  100%  100% 100% 100%  100%  100% 100% 100%  100%  100%
0a4afos 30% 24% 33% 44% 25% 30% 31% 31% 33% 24% 29% 29% 32%
Tramo etario 52 8anos 25% 26% 24% 22% 25% 25% 28% 19% 16% 33% 27% 24% 24%
nifios/as 9a14afos 45% | 50%  43%  33%  50%  45% 41% 50%  52%  44% @ 44%  48%  44%
Total 100% 100%  100% = 100% 100%  100% | 100% 100%  100%  100% 100%  100%  100%
Si 84% 77% 88% 67% 92% 65% 82% 80% 87% 88% 89% 86% 80%
Esta acargo
delcuidado  No 16% 23% 12% 33% 8% 35% 18% 20% 13% 12% 1% 14% 20%
de nifios/as
Total 100% 100%  100% = 100% 100%  100%  100% 100%  100%  100% 100%  100%  100%
Basica completao 2% 2% 3% 2% 3% 1% 2% 3% 3% 3% 0% 2% 5%
Nivel Ensefianza media 35% 35% 34% 45% 33% 29% 35% 39% 33% 33% 1% 39% 53%
ive!
i nsefianza superior % 1% % o % % % 57% % % o 58% /o
educacional 629 61% 629 52% 629 699 629 9 639 639 88% 89 40%
NR 1% 2% 1% 2% 1% 1% 2% 1% 1% 2% 1% 1% 2%
Total 100% 100% 100%  100%  100%  100% | 100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%
Trabaja 63% 71% 56% 53% 72% 51% 64% 59% 63% 62% 69% 70% 51%
Cesante /Buscando 13% 10% 15% 14% 13% 10% 13% 10% 12% 14% 8% 1% 18%
Estudia 6% 5% 5% 25% 1% - 5% 8% 7% 4% 3% 4% 10%
Ocupacién 'C-ﬁlké‘;rgg hogar/ 7% 1% 13% 6% 10% 3% 8% 5% 9% 6% 4% 7% 1%
’J)‘ékr’"é?g:a/jf 10% 12% 8% - 2% 35% 7% 16% 9% 12% 16% 7% 6%
No responde 2% 2% 2% 3% 2% 2% 2% - 3% - 1% 4%
Total 100% 100%  100%  100%  100%  100% | 100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%

No se muestran resultados con bases menores a 30 casos
Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95%



PERFIL DE CONSUMO

En relacién con el consumo de TV abierta podemos senalar que el con-
sumo de horas promedio de lunes a viernes es de 3,02 horas, superado
levemente por el consumo en fin de semana, donde le resultado promedio
sube a 3,17 horas.

CONSUMO DE TV ABIERTA DE LUNES A VIERNES

¢Cuantas horas de television abierta (canales nacionales)

ve usted en un dia?
(Base total: 1.100 casos)

Para anélisis posteriores y tratar el nivel de consumo como una variable
de cruce, se han establecido tres grupos diferenciados por la cantidad de
horas de consumo, tomando como referencia los dias de semana, que se
considera como el consumo mas habitual aun cuando, como es posible
observar que los niveles de consumo, es mayor durante el fin de semana.
Los tramos creados se definen de la siguiente forma:

Tramo 1: No consumo, personas que declaran no
consumir television abierta en la semana

Tramo 2: Consumo bajo, personas que declaran que su
consumo promedio es de 1a 2 horas

Tramo 3: Consumo medio, personas que declaran un
consumo promedio de 3 a 4 horas

Tramo 4: Consumo alto, personas que declaran un
consumo promedio es de 5 horas o mas

En base a esta segmentacion se observan diferencias entre segmentos.

L



CONSUMO DE TV ABIERTA DE LUNES A VIERNES

De lunes a viernes, en un dia normal de su actividad diaria, ;cudantas
horas de television abierta (canales nacionales) ve usted en un dia?

(Base total: 1.100 casos)

Total (B=1100) Wi 47% 26% 20% 3,02 ® Noconsume
Hombre B-495) 291 @ Consumobajo
Mujer @-580 34 @ Consumomedio
18320 3808 3147 288 @ Consumoalto
Zf,’:zf 30a 59 afios (B-850) |18 49% 26% 20% 3,09
60 y mas afios (B=103) L 42% 31% 19% 2,98 ‘v
RM (B:358) 318 Diferencia significativa
wacrozona | NoTte @247 273 i en
299
Sur (B=240) {3 47% 30% 16% 2,89
ABC1-C2 (B-556) [RF) 49% 26% 17% 2,92
GSE c3(B=300) A 46% 27% 21% 333
DE (B-235) |2 47% 26% 20% 2,86

Las mujeres tienen un consumo medio mayor que los hombres y sus horas
promedio de consumo son levemente superiores alcanzando 3,14. En relacion
con las restantes variables, el comportamiento es transversal y no hay dife-
rencias estadisticamente significativas por tramo etario, GSE y macrozona.

CONSUMO DE TV ABIERTA DE FIN DE SEMANA

Y en un fin de semana, ;cudantas horas de television abierta
(canales nacionales) ve usted en un dia?

(Base total: 1.100 casos )

Total (B-1100) [JJEEQ 20% 42% 27% 317 ® Noconsume
sexo Hombre (B-400) [JEEA 20% 44% 28% 324 ® Consumo bajo
Mujer B-589) [ 20% 1% 26% 313 L G el 2
18a 29afios B-147) [JRD 29% 43% 19% 251 @ Consumoalto
30a59afos (B:850) [ 21% 43% 26% 595
60 y mas afios (B=103) O 3,56 ‘v
i o o " o g Diferencia significativa
Macrozona RM (B-358) i 21 0% 29% 3,10 entre segmentos a nivel de
Norte (B-247) [JEEB 26% 40% 26% 210 confianza del 95%
Centro (B-255) [IRED 16% 47% 24% 337
sur(B-240) KA 21% 42% 26% 213
ABC1-C2 (B=556) 14% N\ 17% 47% 22% 288
GSE C3 (B=309) 1% 19% 35% 35% O 369
) c 5
DE (B-235) [ 24% 43% 25% 3,04

Se observa diferenciacion en el consumo de fin de semana, es asi como:

Las mujeres que no consumen son mas que los hombres en el mismo segmento (14% v/s 8%).

El consumo mas alto se da entre las personas del segmento de mayores de 60 afios (36%), en
contraposicion con el segmento joven, donde este grupo sélo alcanza el 19%.

El segmento sin consumo habitual de TV abierta es mayor en el segmento de GSE alto y el
consumo medio, se observa mas en el grupo C3.

La mayor cantidad de horas promedio, las ven las personas de 60 afios o mas con 3,56 horas
promedio y del segmento C3 con 3,69 horas promedio.



5.2 MIRADA GENERAL DE LA CONFIANZA

Tanto en la revision bibliografica como en el analisis cualitativo, la emo-
cionalidad surge inevitablemente relacionada a la confianza. Es asi como
el concepto se asocia mayoritariamente a emociones positivas, que
permiten un vinculo o cercania.

ASOCIACIONES AL CONCEPTO DE CONFIANZA

Parainiciar, ;.cual es la o las palabras que usted identifica mas
con el concepto de “Confianza”?
(Base total: 1.100 casos ) Respuesta multiple

Honestidad (D 7%
Transparencia (D 527

Leattad (D 237

verdad (D 417
ST
Coherencia - 1%

cercania (D) 10%

certeza () 8%

probided QD 8% ®
Independencia . 3% Se solicita a cada
persona elegir un maximo

Precision (@) 2%, de tres alternativas

La mayoria de los/as entrevistados/as (7 de cada 10), asocian la confianza
con “honestidad”, y en segundo lugar, “transparencia” (ambos aspectos
superan el 50% de las menciones). A continuacién, se ubican “lealtad”
(43%) y “verdad” (41%), seguidas por “seguridad” (28%).

Con un menor nimero de menciones estad “coherencia”, “cercania”,
“certeza”, “probidad” e “independencia”. Ser honesto o decir la verdad y
no ocultar, parece ser la asociacidn mas fuerte, superando a conceptos
como “certeza” y “precision”.

Para el analisis, y dando asi continuidad alos hallazgos previos, lainforma-
cién se organiza en base a tres tépicos generales, que no necesariamente
siguen el orden del instrumento, sino que se asocian a los principales as-
pectos que se han definido como relevantes con el propésito de entender
la idea de confianza y su relacién con la televisién abierta.



No se muestran resultados con bases menores a 30 casos
Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95%

Consumo TV abierta

Sexo Macrozona

Total 18a
Hombre Mujer 29 Norte Centro Bajo medio Alto

afios
Base 1100 499 589 147 247 255 547 279 204
Honestidad 67% 67% 67% 57% 69% 7% 70% 70% 58% 69% 67% 72% 63% 76% 65% 72% 63%
Transparencia 52% 48% 56% 61% 53% 41% 50% 48% 55% 55% 51% 53% 52% 61% 48% 56% 54%
Lealtad 43% 44% 43% 35% 47% 43% 41% 50% 49% 39% 41% 47% 43% 52% 47% 38% 39%
Verdad 4% 46% 37% 33% 39% 52% 40% 41% 41% 43% 42% 44% 38% 43% 40% 43% 40%
Seguridad 28% 24% 31% 39% 26% 22% 28% 29% 26% 28% 23% 22% 36% 14% 29% 25% 32%
Coherencia 1% 8% 12% 17% 9% 8% 13% 1% 10% 7% 10% 9% 12% 17% 10% 10% 10%
Cercania 10% 9% 10% 13% 9% 10% 9% 12% 10% 1% 9% 10% 10% 12% 1% 6% 13%
Certeza 8% 8% 8% 13% 7% 7% 9% 8% 8% 7% 7% 9% 9% 12% 8% 9% 5%
Probidad 8% 10% 6% 3% 9% N% 7% 7% Nn% 7% 16% 6% 2% 4% 8% 8% 9%

Independencia 3% 5% 2% 3% 4% 4% 5% 3%

Precision 2% 3% 2% 4% 3% 0% 2% 3%

1% 3% 5% 2% 3% 0% 3% 3% 6%

3% 2% 2% 1% 4% 3% 2% 2% 1%

En este ambito, la variable sexo, edad y macrozona,
muestran diferenciacion en los resultados.

En el caso de “honestidad”, si bien su alto resultado
de menciones es casi transversal, hay grupos con
menos menciones, como las personas de 18 a 29
anos, y los/as habitantes de la zona centro.

CONFIANZA EN LAS PERSONAS

¢Cuanta confianza tiene usted en las personas?
(Base total: 1.100 casos) Respuesta unica

32,

49%

O

19.. CONFIANZA
DESCONFIANZA ( 3
( ) . 25% !
| [ |
I ! I

14%
| |
. 5% %
1. Nada de 2 3 4 5. Mucha
confianza confianza

La mitad de los/as entrevistados/as se muestra
indiferente frente a esta pregunta ya que se
posicionan fuera de los extremos. Si bien la des-
confianza (19%) es menor a la confianza (32%), se
observan algunas diferencias significativas segin

La “transparencia” es mas mencionada por
mujeres y por personas hasta los 59 afios. Los
resultados de “verdad” son mayores en hombres
y personas de 60 o mas afios, mientras que “segu-
ridad” y “coherencia” son mas preponderantes en
mujeres y en segmentos jovenes.

'\ 4

Diferencia significativa entre segmentos
a nivel de confianza del 95%

‘, % Desconfianza (1 + 2) % Confianza (4 + 5) .

Total (B=1100) 19% [N 32%
Hombre (B=499) 20% N 33%
sexo Mujer (B=589) 18% (DD 2%
18 a 29 afios (B=147) 22% (N 32%
Z;’mf 30 a 59 afios (B=850) 21% (N 31
60 y mas afos (B=103) 14% N 34%
RM (B=358) 19% N 3%
P Norte (B=247) 18% N 35
Centro (B=255) 21% (N 25
Sur (B=240) 18% N 2%
ABC1-C2 (B=556) v 1% N 32%
GSE C3 (B=309) 20% N 34%
DE(B=235)  26% (NI 30%
No cunsume (B=70) 24 NN 25%
Tipode Consumo bajo (B=547) 19% (N 32>
Consumo medio (B=279) 13% -_ 33%

Consumo alto (B=204) & 27% _— 32%

perfil. Las personas de GSE mas alto presentan
menos desconfianza que los GSE medios y bajos.
Por otro lado, la desconfianza es mayor entre quie-
nes tienen un mayor consumo de TV.



CONFIANZA EN LAS INSTITUCIONES

¢Cuanta confianza tiene usted en las siguientes instituciones?
(Base total: 1.100 casos) Respuesta unica por cada institucion

Confianza

ENo la conoce H1.Nadade confianza m2 ®E3 E4 ®B5 Muchaconfianza (% 4 +5)

Bomberos 1) /3K 21% 67% 89%

Carabineros de Chile 0%} 9% 57%

Policia de Investigaciones PDI 178043 12% 56%

Fuerzas Armadas 178154 12% 51%

Contraloria General de la Republica 13% 40%

Empresas privadas 1 15% 23% 7% 29%

Iglesias 2 17% 10% 27%

Servicios de Seguridad Municipal 1 16% :73 8% 26%

Sindicatos 18% 18% 6% 24%

Gobierno de Chile O 36% 18% 6% 24%

Consejo Nacional de Televisién 22% 16% 5% 21%

Fiscalia o Ministerio Publico 1 23% 16% 4% 20%

Tribunales de Justicia 1 28% 13% 4% 18%

Congreso (senadores y diputados) 2 20% 6% 2% 8%

Partidos politicos 1 17% 5%2% 7%

€9 Desconfianza Confianza @

Bomberos supera de forma significativa a las otras instituciones menciona-
das en la encuesta (89% de alta o muy alta confianza), logrando ademas el
mayor porcentaje de respuesta en “Mucha confianza” (67%). Sus niveles de
desconfianza sin minimos.

Las siguientes instituciones presentan un escenario menos favorable:
Carabineros de Chile, que se ubica en segundo lugar, se distancia 32% por
debajo de Bomberos. De todas formas, cabe destacar que las policias y las
Fuerzas Armadas muestran niveles similares de confianza y se ubican con
resultados sobre un 50% de alta confianza.

El Congreso y los Partidos Politicos tienen altos niveles de desconfianza o
de indiferencia. Las menciones de confianza para estas dos instituciones no
alcanzan el 10% de las menciones, dejandolos asi en la posicién mas critica.



% DE CONFIANZA EN LAS INSTITUCIONES (%4 + 5)

Sexo
Total 18a
Hombre Mujer 29
afos
499 589 147
Bomberos 89% 88% 89% 90% 88% 9% 91%
gﬁirlibi”ems de 57% = 57% 58% 48% 54%  73%  56%
Policia de
Investigaciones 56% 58% 55% 57% 53% 63% 57%
PDI
Fuerzas Armadas 51% 53% 49% 47% 48% 61% 50%
Contraloria
Generaldela 40% 46% 35% 28% 36% 59% 45%
Republica
Empresas privadas 29% 30% 29% 24% 27% 40% 33%
Iglesias 27% 28% 27% 22% 25% 35% 26%
Servicios de
Seguridad 26% 26% 25% 29% 24% 25% 30%
Municipal
Sindicatos 24% 20% 28% 25% 26% 20% 21%
Gobierno de Chile 24% 23% 25% 26% 21% 29% 27%
gg’;sefé?,i':s;"’”a' 21% | 19%  22% = 20%  19%  24% = 23%
Pscalao ibiice 20% 2% 20%  28% 7% 22%  18%
Tribunales de o o o 279 o I o
Justicia 18% 18% 17% 7% 18% 10% 16%
Congreso
(senadoresy 8% 7% 9% 14% 8% 5% 9%
diputados)

Partidos politicos 7% 7% 7% 12% 7% 3% 7%

Macrozona Consumo TV abierta
Norte Centro Bajo medio Alto
247 255 547 279 204
90% 87% 87% 90% 91% 86% 87% 88% 93% 85%
62% 55% 60% 61% 59% 53% 47% 56% 62% 58%
56% 55% 56% 61% 56% 52% 64% 52% 61% 58%
60% 50% 50% 55% 50% 49% 48% 47% 58% 55%
38% 35% 37% 56% 36% 29% 30% 39% 46% 38%
35% 25% 24% 37% 28% 24% 18% 26% 37% 33%
28% 24% 32% 27% 22% 31% 23% 26% 27% 32%
27% 21% 22% 29% 24% 24% 13% 26% 27% 25%
21% 29% 25% 20% 26% 26% 8% 25% 28% 22%
24% 21% 21% 27% 23% 22% 19% 25% 29% 18%
19% 15% 22% 20% 22% 20% 12% 20% 21% 26%
24% 19% 25% 21% 7% 23% 8% 23% 19% 21%
23% 14% 21% 13% 17% 23% 7% 18% 18% 19%
9% 8% 6% 7% 6% 1% 2% 8% 9% 1%
6% 7% 7% 3% 6% 1% 1% 7% 5% 10%

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95% |

Los niveles de la confianza de Carabineros y de
Fuerzas Armadas logran resultados mas altos en
el segmento de 60 afios o mas. Por su parte, los
jéovenes muestran una mirada menos critica del
Congreso, los Tribunales de Justicia y los Partidos
Politicos, pero manteniendo resultados bajos.

No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

Quienes declaran no consumir televisién abierta
de forma habitual también presentan los niveles
mas bajos de confianza en los servicios de segu-
ridad municipal, los sindicatos, los Tribunales de
Justicia y el Congreso.

% DE CONFIANZA EN PERSONAS QUE DESEMPENAN CARGOS (%4 +5)

Sexo
Total 18a
Hombre Mujer 29
afios
499 589 147
Cientificos 69% 7% 67% 66% 67% 76% 67%
Académicos 56% 59% 54% 56% 53% 63% 57%
Fiscales 20% 18% 23% 30% 16% 20% 17%
Rostros de TV 16% 16% 17% 16% 16% 19% 16%
Jueces 16% 14% 18% 27% 14% 12% 16%
Youtubers 16% 15% 17% 22% 15% 12% 15%

Macrozona Consumo TV abierta
Norte Centro Bajo medio Alto
247 255 547 279 204
69% 70% 74% 78% 68% 61% 72% 70% 72% 63%
52% 57% 58% 66% 53% 50% 58% 57% 57% 54%
22% 18% 27% 20% 15% 25% 9% 21% 21% 21%
14% 17% 18% 15% 13% 20% 1% 15% 16% 25%
20% 13% 17% 14% 12% 21% 9% 16% 17% 17%
16% 19% 16% N% 16% 21% 16% 14% 17% 20%

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95% |

No se muestran resultados con bases menores a 30 casos



Cientificos y académicos concentran los niveles
mas altos de confianza, con 60% y 56% respec-
tivamente, situdndose muy por sobre el resto de
los grupos consultados. En los segmentos socio-
econdémicos altos, la confianza en estos grupos es
adn mayor.

En contraste, fiscales, rostros televisivos, jueces
y youtubers presentan niveles de confianza bajos y

CONFIANZA EN LAS REDES SOCIALES

similares entre si. En el caso de jueces y youtubers,
estos niveles son relativamente mas altos entre
personas jovenes y en los segmentos socioecon6-
micos bajos. Los rostros de television alcanzan su
mejor desempeio entre quienes declaran un alto
consumo habitual de TV, registrando confianza en
aproximadamente 1de cada 4 personas consulta-
das.

cCuanta confianza tiene usted en las siguientes redes sociales?

(Base total: 1.100 casos) Respuesta tnica por cada fila

® No la conoce m1.Nadade confianza m2 m3 m4 m5. Mucha confianza

WhatsApp Of:RA 13% 34%

Instagram 1 12% 19% 40%

Facebook 1% 17% 21%

X (ex Twitter) 21% 22%

TikTok 25% 24%

&9 Desconfianza

WhatsApp se posiciona como la red con los ma-
yores niveles de confianza, lo que probablemente
se relaciona con su uso predominante entre
cercanos/as o, al menos, conocidos/as, asi como
con una dindmica de intercambio méas acotada en
comparacion con otras plataformas.

Instagram, que actualmente presenta un espectro
mas amplio de circulacién de informacién entre
personas, marcas, empresas y figuras publicas,
alcanza el segundo lugar, con 40% de las personas
que le asignan un nivel de confianza intermedio,
logrando 29% de alta o muy alta confianza. Le si-
guen Facebook (23%), X (19%) y TikTok, que registra
el nivel méas bajo de confianza (17%), pese a su uso
masivo en determinados segmentos.

En términos generales, la evaluacién de confianza
en todas las redes sociales tiende a concentrarse
en niveles intermedios y bajos, con una escasa
proporcion de personas que declara niveles altos
de confianza. Incluso en el caso de WhatsApp, que

Confianza
(% 4 +5)

45%

31% 14%

21% 8%

29%

38% 18% 5% 23%

32% 15% 4% 19%

30% 13% 4% 17%

Confianza @

obtiene los mejores resultados, solo 14% califica su
nivel de confianza como el mas alto; en el resto de
las plataformas, este porcentaje no supera el 10%.

A nivel de segmentos, los resultados son mayorita-
riamente transversales y presentan solo diferencias
acotadas. No obstante, se observan algunos mati-
ces relevantes:

 Las mujeres presentan un mayor nivel de confian-
za en Facebook (26%) en comparacién con los
hombres (20%).

* Las personas sin consumo habitual de televisién
registran el nivel mas bajo de confianza en X (7%),
seguidas por el grupo de consumo bajo de TV
(18%).

* Las personas con un alto consumo habitual de
television presentan el mayor nivel de confianza
en TikTok (27%), en contraste con los grupos de
consumo medio (15%), bajo (15%) y quienes decla-
ran no consumir televisién, que alcanzan un 12%.



CONFIANZA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

¢Cuanta confianza tiene usted en los siguientes medios de comunicacion?
(Base total: 1.100 casos ) Respuesta tnica por cada medio de comunicacion

&9 Desconfianza

No la conoce M1.Nadade confianza H2 B3 m4 m5. Muchaconfianza

Radios 125/ 3:33 34%

Mediosindependientes 2%8W43 12%

Diarios 1788:33 16%

Canales regionales 3%8W53 17%

Prensa digital Ofa:5/3 18%

Canales informativos en TV Cable o satelital O 12% 15%

Redes socialesO 16%

La radio se posiciona como el medio que genera
los mayores niveles de confianza, con 53% de las
personas que la evalGan en el polo positivo y bajos
niveles de desconfianza (12%,).

A mayor distancia, los medios independientes
alcanzan 42% de evaluaciones en niveles altos de
confianza (4 + 5), seguidos por los diarios (38%).

% DE CONFIANZA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION (%4 +5)

Sexo

Total 18a
29
afnos

147

Hombre Mujer

499 589

Radios 53% 52% 53% 36% 56% 60% 52%

Medios independientes 42% 43% 40% @ 35% 42% 48%  40%

Diarios 38% 35% 42% 38% 37% 42% 38%

Canales regionales 34% 32% 37% 25% 35% 39% 29%

Prensa digital 32% 32% 33% 31% 32% 34% 33%

Canales informativos en

9
TV Cable o satelital 8%

31% 32% 30% 30% 35% 33%

Redes sociales 21% 19% 23% 30% 22% 12% 22%

Confianza @@
Confianza
(% 4 +5)

53%

34%
42%
38%
34%
32%
31%

21%

Con resultados similares se sitGan los canales re-
gionales (34%), la prensa digital (32%) y los canales
informativos de cable o satelital (31%).

Diez puntos mas abajo se ubican las redes socia-
les, que registran 21% de confianza, cifra inferior a
su nivel de desconfianza, que alcanza el 38%.

Macrozona Consumo TV abierta

Norte Centro Bajo medio Alto

247 255 547 279 204

56% 49% 56% 58% 49% 51% 38% 49% 61% 53%

36% 40% 50% 46%  42% 37% 33% 41% 42% 45%

36% 36% 43% 4% 32% 40% 27% 35% 4% 47%

31% 37% 42% 37% 31% 34% 25% 31% 36% 43%

30% 30% 33% 34% 34% 28% 21% 31% 33% 36%

27% 25% 38% 35% 26% 32% 14% 29%  33% 41%

20% 19% 22% 13% 24% 27% 16% 19% 21% 28%

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95%

Los segmentos jovenes (18 a 29 afios) presentan
menores niveles de confianza en la radio en com-
paracién con las personas de 30 afios o més. Una
tendencia similar se observa en los canales regio-
nales, donde la confianza alcanza 25% entre los j6-
venes, frente al 35% de los grupos intermedios (30
a 59 afos) y 39% de los segmentos de mayor edad.
En contraste, este grupo etario registra su mayor
nivel de confianza en las redes sociales (30%).

| No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

En relacién con los canales informativos de televi-
sién por cable o satelital, se observa que, a medida
que aumenta el consumo habitual de television,
también lo hacen los niveles de confianza. Esta
variable muestra diferencias marcadas entre los
grupos extremos: quienes no consumen television
de forma habitual presentan un 14% de confianza
en estos canales, mientras que entre quienes de-
claran un alto consumo de TV este porcentaje se
eleva hasta un 41%, lo que representa una brecha
de 27 puntos porcentuales.



5.3 CONFIANZA EN LATV ABIERTAY SUS CONTENIDOS

El siguiente apartado expone los datos especificos sobre la confianza en
la television, objeto principal de este estudio. Como primer resultado, se
observa que la confianza en la televisién es baja. Sélo 1de cada 5 personas
declara confiar en la TV y s6lo un 5% muestra un nivel alto de confianza.

Por el contrario, la desconfianza alcanza 38%.

CONFIANZA EN LA TELEVISION

JCuanta confianza tiene usted en la television abierta? AV

(Base total: 1.100 casos) Respuesta tnica Diferencia significativa entre segmentos
a nivel de confianza del 95%

. % Desconfianza (1 + 2) .% Confianza (4 + 5)

Total (B=1100) 38% I 2%
Hombre (B=499) 41% (N 20%
" Sexo Mujer (B=589) 35% (I 22%
' 18 a 29 afios (B=147) 34% I 24%
3 8 ) i Tramo etario 30 a 59 afios (B=850) 37% IR 20%
% 21 60 y mas afios (B=103) 44% IR 1%
DESCONFIANZA % RM (B=358) 38% (I 22%
( ) CONFIANZA Norte (B=247) 38% (NI 22%
: 2% ( I Macrozona Centro (B=255) 38% I 15%
| T © T . Sur (B=240) 37% R 2%
. ABC1-C2 (B=556) 39% IR 19%
o GSE C3 (B=309) 20% (I 9%
DE (B=235) 36% I 23
- No consume (B=70) & 78% ([INNNEGEG) 3% ¥
1.Nada de 2 3 4 5. Mucha Tipo de

confianza consumo

confianza

Consumo bajo (B=547)
Consumo medio (B=279)
Consumo alto (B=204)

Estos resultados evidencian un escenario critico en materia de con-
fianza en este medio, sin diferencias significativas por segmento, salvo
segun nivel de consumo. En este sentido, las personas que declaran no
consumir televisiéon de forma habitual presentan los mayores niveles de
desconfianza (75%), mientras que, a medida que aumenta el consumo, los

niveles de confianza tienden a incrementarse.

No obstante, incluso en el grupo de mayor consumo, la confianza sélo
alcanza a un tercio de las personas entrevistadas, lo que permite plantear
la hipbtesis de que, si bien existe una relacién directamente proporcional
entre consumo y confianza, su impacto efectivo es limitado y de baja

magnitud.

40% I 6%
32% I 24%

26% NI 33% &



CONFIANZA EN CANALES DE LA TELEVISION ABIERTA
¢Cuanta confianza tiene usted en los siguientes canales de television abierta?

(Base total: 1.100 casos) Respuesta unica por fila

{9 Desconfianza

2 No la conoce m1. Nada de confianza m2 m3 m4 m5. Mucha confianza

Mega 1 13% 16%

Canal 130 15% 19%

ChilevisionQ 15% 17%

Television Nacional TVN 1 19%

TV Mas 16%

La Red

18%

En relacién con los canales de la TV abierta, Mega
se posiciona por sobre el resto de los canales, con
un 38% de percepcién de confianza, seguido por
Canal 13 y Chilevisién, que presentan resultados
muy similares (34% y 33%, respectivamente).

En un nivel inferior se sitGa Television Nacional
de Chile (TVN), con 26%, superando solamente a
TV+ por tres puntos porcentuales y a La Red por
cuatro puntos. Este Gltimo canal registra, ademas,
los mayores niveles de desconfianza entre los
segmentos analizados (42%).

Confianza @@
Confianza
(% 4 +5)

38%
34%
33%
26%
23%

31% 27% 1%

32% 26% 8%

35% 25% 7%

19% 7%
18% 5%

18% iy 22%
Para este indicador no se observan diferencias
significativas por segmento, salvo un menor nivel
de confianza entre quienes declaran no consumir
television de forma habitual y un mayor nivel de
confianza en Canal 13 dentro del segmento so-
cioeconémico alto (ABC1-C2), donde alcanza un
40%, por sobre el grupo C3 (33%) y el segmento
D-E (31%).

CONFIANZA EN NOTICIARIOS CENTRALES

¢Cuanta confianza tiene usted en los siguientes noticiarios centrales de la television abierta?

(Base total: 1.100 casos) Respuesta tnica por fila

€9 Desconfianza

u No lo conoce
Meganoticias Prime

(Mega) 1 12% 16%
Teletrece (Canal13)0 13% 19%
CHV No::g::/s) Central 1 13% 18%

24 Horas Central (TVN) 1¢ 14% 19%

En relacién con los noticiarios centrales, los resul-
tados son ampliamente consistentes y mantienen
el mismo orden relativo observado en la evalua-
cién de confianza de los canales. Meganoticias
Prime obtiene el nivel mas alto de confianza (39%
de personas que le asignan evaluaciones positivas
con notas 4 y 5), seguido muy de cerca por Tele-
trece y CHV Noticias Central, ambos con 36%. En
cuarto lugar se ubica 24 Horas Central, con 33%.

m1. Nada de confianza

31%

Confianza @

E2 HE3 N4 E5 Muchaconfianza Confianza

(% 4 + 5)

31% 26% 1% 37%
32% 27% 9% 36%

35% 22% 9% 31%

A nivel de segmentos, se replican las tendencias
ya observadas, sin diferencias significativas, salvo
un menor nivel de confianza entre quienes decla-
ran no consumir television de forma habitual y un
mayor nivel de confianza en Canal 13 dentro del
segmento socioecondémico alto (ABC1-C2).

Estos resultados evidencian una alta correlacién
entre los niveles de confianza atribuidos a los
canales y aquellos asignados a sus respectivos
noticiarios centrales.



CONFIANZA EN LOS MATINALES

¢Cuanta confianza tiene usted en los siguientes matinales?

(Base total: 1.100 casos ) Respuesta unica por fila

€9 Desconfianza Confianza @@
Confianza
No lo conoce m1.Nada de confianza m2 m3 m4 m5. Mucha confianza (% 4 +5)
Mucho Gusto (Mega) 3% 16% 17% 30% 22% 12% 34%
Tu Dia (Canal 13) 6% 18% 19% 28% 20% 10% 30%
Contigo en la maiiana (CHV) 5% 18% 20% 32% 17% 8% 25%
Buenos diasa Todos (TVN) 4% 20% 23% 31% 17% 5% 22%

Por otro lado, se analizaron los niveles de confianza
en los programas matinales, espacios emblematicos
de cada canal que, ademas de incorporar conteni-
dos miscelaneos y de entretencién, actualmente
destinan una parte relevante de su programacion
al abordaje de informacién de caracter policial.

Los resultados mantienen la misma l6gica de posi-

% DE CONFIANZA EN LOS MATINALES (%4 + 5)

Sexo

Total 18a

Hombre Mujer 29
anos

Base 1100 499 589 147

Mucho Gusto

5
(Mogn) 34%

34% 31% 38% 34% 34% 39%

Tu Dia (Canal 13) 30% 28% 32% 25% 29% 37% 37%

Contigo (CHV) 25% 23% 27% 26% 27% 21% 28%

Buenos dias a

9
Todos (TVN) 22%

19% 26% 24% 23% 20% 25%

Norte Centro No

cionamiento observada en los canales, con Mucho
Gusto (Mega) en el primer lugar, alcanzando un
34% de confianza. En segundo lugar se ubica Tu
Dia, de Canal 13, con un 30%, seguido —con una
mayor distancia— por Contigo en la Mafana, de
Chilevisién, que registra un 28%. En la Gltima po-
sicidn se encuentra Buenos Dias a Todos, de TVN,
con un nivel de confianza que alcanza sélo 22%.

Macrozona Consumo TV abierta

Bajo medio Alto

247 255 547 279 204

29% 32% 29% 33% 36% 33% 9% 28% 4% 4%

26% 25% 25% 30% 33% 28% 8% 23% 33% 33%
21% 22% 26% 23% 26% 27% 4% 22% 29% 29%
23% 20% 19% 19% 25% 24% 7% 20% 23% 23%

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95%

Al comparar los segmentos, se identifican di-
ferencias estadisticamente significativas. Las
mujeres atribuyen mayores niveles de confianza
al programa Mucho Gusto en comparacién con los
hombres (39% versus 31%). Una tendencia similar
se observa en Buenos Dias a Todos, donde el nivel
de confianza entre las mujeres alcanza 26%, siete
puntos por sobre el declarado por los hombres
(19%). Asimismo, la Regién Metropolitana presenta
un mayor nivel de confianza en Tu Dia, de Canal 13,
en comparacioén con el resto de las macrozonas,
alcanzando 37%.

| No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

Al analizar los resultados segun tipo de consumo
televisivo, se observa que, independientemente
del programa evaluado, las personas que no
consumen television abierta de forma habitual
presentan los niveles mas bajos de confianza. En
contraste, quienes declaran un consumo medio y
bajo concentran los niveles mas altos de confianza
en Tu Dia, de Canal 13 (49%), y en Buenos Dias a
Todos, de TVN (33%), mientras que el grupo de alto
consumo —cinco horas promedio o mas de lunes
a viernes— también presenta evaluaciones ele-
vadas, aunque con una distribucion diferenciada
segln programa.



PROGRAMAS DE CONVERSACION POLITICA

¢Cuanta confianza tiene usted en los siguientes programas de conversacion politica?

(Base total: 1.100 casos) Respuesta unica por fila

€9 Desconfianza Confianza @
Confianza
® No loconoce m1.Nadadeconfianza m2 m3 m4 m5. Mucha confianza (% 4 +5)
Mesa Central (Canal 13) 17% 17% 28% 23% 9% 32%
El Candidato (Mega) [:F/ 16% 16% 30% 22% 9% 30%
Estado Nacional (TVN) S5 17% 20% 30% 19% 8% 27%
Candidato lleg6 tu hora (TVN) 17% 17% 31% 20% 6% 26%
TV Mas Informa (TV Mas) 17% 17% 29% 18% 5% 23%

Se evalud el nivel de confianza de las personas
encuestadas en programas de conversacién po-
litica, observandose nuevamente que los mayores
niveles de confianza no superan el tercio de los
entrevistados.

Tal como se muestra en la figura, Mesa Central
de Canal 13, registra el mayor nivel de confianza,
alcanzando 32%. Le siguen El Candidato de Mega,
con 30%, y Estado Nacional de TVN, con 27%,
seguido de cerca por Candidato: Llegd tu hora,
también de TVN, que alcanza un 26%.

En este dato especifico se observa que Mega y
Canal 13 intercambian posiciones, quedando este
Gltimo en el primer lugar. En este escenario, si bien
TVN se mantiene en la Gltima posicion relativa, sus
resultados no difieren significativamente de los
programas que lo anteceden, ya que tanto Estado
Nacional como Candidato: Llegé tu hora presentan
niveles de confianza similares a los de El Candida-
to, de Mega.

% DE CONFIANZA EN PROGRAMAS DE CONVERSACION POLITICA (% 4+5)

Sexo

Total 600
mas RM
afos

103

18a

Hombre Mujer 29
afnos
499 589 147

Base 1100

Mesa Central

(Canal 13) 30%

32% 32% 32% 26% 42% 37%

El Candidato

(Moga) 29%

30% 31% 30% 32% 31% 35%

Estado Nacional

(TVN) 26%

27% 24% 30% 28% 27% 30%

Candidato llegé tu

hora (TVN) 27%

26% 24% 28% 24% 25% 28%

(TTVVMI\:éSS')mmma 23% 1%  26%  29%  23%  19% = 27%

Macrozona Consumo TV abierta
Norte Centro Bajo medio Alto
247 255 547 279 204
21% 29% 34% 41% 32% 25% 3% 30% 38% A%
27% 27% 28% 30% 30% 31% 10% 26% 32% 47%
24% 24% 25% 28% 27% 24% 5% 26% 26% 34%
25% 23% 26% 28% 27% 23% 4% 24% 28% 36%
22% 21% 21% 22% 24% 24% 2% 22% 25% 33%

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95%

Los resultados desagregados por segmento no
presentan diferencias significativas ni tendencias
sistematicas, conlaexcepcioén de las personas que
declaran no consumir televisidon abierta, quienes
consistentemente registran los niveles mas bajos
de confianza.

| No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

Destaca, no obstante, el perfil particular de Mesa
Central, que concentra una mayor preferencia
entre personas de 60 afios o mas y en los segmen-
tos socioeconémicos altos.



PERCEPCION CANTIDADES DE CONTENIDOS EN LA TELEVISION ABIERTA

Ensuopinion, ;la television abierta expone en cantidad excesiva,
adecuada o insuficiente a los siguientes contenidos?

(Base total: 1.100 casos) Respuesta unica por fila

7%

8%
16%

69%

Vida intima de
famosos

2%

Delincuencia

= Cantidad Excesiva = Cantidad Adecuada = Cantidad Insuficiente = No sabe

3%

24%

29%

Narcotrafico

5% 4% 3% 5% 4%

I ———— P $Z2 A TSSE——

51%
67%

27%

o,
e 7 —<
Nuevos delitos  Corrupcion publica Discusionde leyes  Probleméticas Noticias e Cultura, cienciay
como el secuestro o privaday delitos y/o derechosy medioambientales informacién sobre tecnologia
de “cuelloy beneficios las regiones del
corbata” pais

Luego de la revision de canales y programas especificos, se abordé
la percepcion de las personas entrevistadas sobre los contenidos
de la televisiéon abierta en general, sin asociarlos a segmentos de
programacion particulares, como matinales o informativos. En este
contexto, se evalud la percepcién sobre la cantidad de contenidos
emitidos en distintas tematicas, las que fueron calificadas segln una
escala de contenido excesivo, adecuado o insuficiente.

Siete de cada diez personas encuestadas consideran que los con-
tenidos vinculados a la vida intima de personas famosas estan
presentes en una cantidad excesiva en la programacion televisiva. A
continuacion, se sitdan los contenidos asociados a delincuencia, nar-
cotrafico y nuevos delitos, como los secuestros, ambitos en los que la
percepciéon de exceso supera ampliamente al resto de las alternativas
de respuesta.

Por el contrario, se identifica una percepcién mayoritaria de insu-
ficiencia en la cobertura de tematicas como los delitos de cuello y
corbata (51%), la discusion de leyes y derechos (61%), los problemas
medioambientales (63%), asi como las noticias e informacién sobre
las regiones del pais y los contenidos de cultura, ciencia y tecnologia,
ambos con un 67% de personas que considera que su presencia en la
television abierta es insuficiente.

En conjunto, estos resultados evidencian un bajo nivel de equilibrio
entre las expectativas de la audiencia y la oferta de contenidos de
la television abierta, ya que no se identifica ninguna tematica en la
que la opcidén “cantidad adecuada” concentre la mayor proporcién de
menciones.



% DE CANTIDAD EXCESIVA (% 4+5)
Sexo Macrozona Consumo TV abierta

Total 30

Hombre Mujer 9 as59 Norte Centro Bajo medio Alto
af afos

Base 1100 499 589 850 247 255 547 279 204

Vidaintima de 69%  68%  69% 57% 72%  74% = 67% 68% 75% 66%  78% 67% 63% 7% 7%  70%  62%

famosos
Delincuencia 53% 52% 54% 50% 55% 52% 57% 45% 55% 48% 55% 52% 52% 53% 57% 52% 46%
Narcotrafico 44% 40% 47% 39% 45% 45% 47% 40% 43% 42% 44% 41% 46% 39% 45% 46% 40%

Nuevos delitos 38%  38%  38% 27% 40%  42%  39%  32%  38%  38% 43% 36%  35%  48%  42%  34%  30%
como el secuestro

Corrupcién

pablicaoprivaday g 19% 6% 1% 21%  15% | 17%  14%  20% 16% | 14%  18%  20% 15%  16%  20%  16%
delitos de “cuelloy

corbata”

Discusion de leyes
ylo derechos y 12% 13% 1% 12% 9% 17% 13% 8% 13% 10% 12% 9% 14% 18% 10% 12% 14%
beneficios

P At s 9%  12% 7% 0% 8% 12% M% 7% 9% 9% 8% 10% 10% 16% 10% 7% 9%

Noticias e
:giﬂ;”;ifr:‘;:zg:"e 6% | 6% 7% 9% 7% 4% | 9% 4% 4% 5% 5% 3% 1% 14% 6% 5% 7%
pais

Cultura, cienciay 6% 6% 5% 6% 5% 7% 6% 6% 3% 7% 6% 4% 7%  13% 6% 4% 4%
tecnologia

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95% | No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

Al desagregar los resultados, se identifican algunas diferencias en la
percepcién de una excesiva cantidad de ciertos contenidos.

Las personas jovenes presentan menos menciones que califican
como excesiva la presencia de contenidos asociados a la vida in-
tima de personas famosas y a delitos de cuello y corbata. En tanto,
las mujeres registran mayor percepcidon de exceso en contenidos
vinculados al narcotrafico.

Por su parte, los segmentos socioeconémicos altos declaran que la
cobertura televisiva sobre la vida de personas famosas y los delitos
de cuello y corbata es excesiva. Esto, en mayor medida que los seg-
mentos medios y bajos.

No obstante, al analizar estas percepciones segln tipo de consumo
televisivo, no se observan diferencias relevantes. Esto sugiere que
incluso quienes no consumen televisién abierta de forma habitual
mantienen una opinidon formada sobre sus contenidos, la cual no
difiere sustantivamente de la de quienes presentan altos niveles de
consumo.



INFORMACION FALSAEN TV

Durante el ultimo mes, ;usted ha visto informacion falsa en la television abierta?

(Base total: 1.100 casos) Respuesta unica por fila

En la linea del analisis de contenidos, se incorpora-
ron algunas interrogantes relativas a la exposicion
a informacién falsa en la television abierta y a las
acciones que las personas declaran adoptar frente
a esta situacion.

Un 42% de las personas encuestadas sefiala haber
visto informacién falsa en television durante el

@ %si
Total (B-1100) (NG +2%
Hombre (B=490) (D 45 a

XU Mujer (B-589) (D 3°%

18a 29 afios (B-147) (D 31w

Tramo

etario 30as9afios (B-850) (NN 46%

60y mas aos (B-103) (D 23~
RM(B-358) (D 42

Macrozona Norte (B=247) _ 39%

Centro (B-255) (D 42>
sur(B=240) (NG 43%

ABC1-C2 (6-550) (D 43

c3B=309) (G 37>
DE (B-235) (D 4
No consume (B=70) _ 48%

Tipo de Consumo alto (B-547) (D 38
Copstid Consumo medio (8=279) (D 0%

Consumo bajo (B=204) _ 53%

Gltimo mes, lo que da cuenta de un nivel elevado
de percepcion negativa. Esta cifra resulta parti-
cularmente relevante si se considera que s6lo 21%
afirma que los contenidos televisivos son veraces.

Esta percepcién es mas alta entre los hombres y
mas baja en el segmento etario de 18 a 29 afios.

ACCIONES FRENTE A LA INFORMACION FALSAEN TV

Y cuando usted ha visto informacion falsa en television abierta, ;qué ha hecho?

(Base Total: Quienes han visto informacion falsa en la TV)

Cambiar de canal - 61%
Comentar
con familiares - 36%
0 amigos
Comentar °
en redes sociales . 15%
Denunciar
o,
al CNTV ' 5%

Nada ' 7%

Posteriormente, se consulté a quienes declararon
haber visto informacién falsa sobre las acciones
que adoptan frente a esta situacion. Los resul-
tados muestran que, en general, las personas
tienden a adoptar conductas mayormente pasi-
vas, siendo el cambio de canal la reaccién mas
frecuente, sin que ello implique necesariamente
la socializacion de la informacién o la denuncia de
los contenidos.



CONTENIDOS VISTOS EN TV ABIERTA ULTIMO MES

cUsted ha visto alguno de estos contenidos
en la television abierta en el ultimo mes?

(Base total: 1.100 casos)

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95%

Macrozona

o, 600
. /OSI Hombre Mujer 2 mas RM Norte Centro
afios

499 589 103 247 255
Pi d Liti
cndanpeq (POMICT T g7%  B8%  47%  62% 77% 62% 60% 63% 64%  71%
o Oferta de productos
LY que no cumplen lo 59%  56% 54% 55% 67% 58% 57% 58% 57% 56%
que prometen
57% Imdgendes o audios
o U 59%  55%  48% 58% 62% 56% 55% 63% 53% 58%
o, imagen que no se
LYWl corresponde con 56%  52% | 49% 52% 61% 55% 46% 56% 53% 52%
los hechos reales

Datos o informacion 45%  48% 37% 50% 47% 46% A44%  46%  48%  46%

40% Ofertas con
Gl precios falsos 4% 39% 30% 39% 48% 39% 39% 44% 37% 39%

60%

54%

54%

50%

44%

39%

57%

61%

58%

58%

48%

4%

Consumo TV abierta

64%

49%

52%

60%

44%

31%

Bajo

547

61%

58%

54%

54%

46%

38%

medio

279

64%

61%

61%

51%

47%

4%

Alto

204

63%

53%

61%

53%

47%

45%

Finalmente, se consulté a la totalidad de la muestra si habian observado
determinados tipos de contenidos en la television abierta durante el
Gltimo mes. En general, todos los aspectos evaluados registran niveles de
mencién medios o altos.

La propaganda politica engafiosa alcanza el mayor porcentaje de mencio-
nes, con un 62%, seguida muy de cerca por productos que no cumplen lo
que prometen y por imagenes generadas mediante inteligencia artificial o
que no se corresponden con hechos reales, todas tematicas que superan
el 50% de menciones. En un nivel inferior se ubican la exposicién a datos
e informacién falsa (46%) y las ofertas con precios falsos (40%).

Si bien el cuestionario no incluye preguntas que permitan profundizar
en mayor detalle estos hallazgos, los resultados dialogan con diversos
antecedentes de la literatura, particularmente aquellos vinculados a la
l6gica de las fake news y a la irrupcion de la inteligencia artificial en la
produccién de contenidos. En este sentido, se recomienda profundizar
en futuras investigaciones sobre la magnitud de este fenémeno y sus
posibles consecuencias.



5.4 CONSUMO TELEVISIVOY
PERCEPCIONES SOBRE EL MEDIO

Finalmente, se abordaron de manera especifica las percepciones asocia-
das a la confianza en los contenidos, con foco en tematicas de interés
publico, a partir de lo cual se identifican los siguientes hallazgos.

INFORMACION SOBRE TEMAS DE INTERES PUBLICO

¢JCuanto interés tiene usted en mantenerse informado/a
sobre temas de interés publico?

(Base total: 1.100 casos) Respuesta unica

'\ 4

Valor significativamente mayor
0 menor entre segmentos, a
nivel de confianza del 95%

. % Poco interés (1 + 2) . % Mucho interés (4 + 5)

Total (B=1100)
I Hombre (B=499)

sexo Mujer (B=589)

6 3 % 18 a 29 afios (B=147)

MUCHO INTERES Tramo 30 a 59 afios (B=850)
'I r—/% etario 60y mas afios (B=103)
' RM (B=358)
33% Norte (B: - )
o, ! ' orte (B=247
27% _2°% :
Macrozona Centro (B=255)
POCO INTERES Sur (B=240)
ABC1-C2 (B=556)
GSE
\ C3(B=309)
0,
4% % DE (B=235)
- No consume (B=70)
Tipo de
1. Nada & MEhs consumo Consumo alto (B=547)
de interés interés

Consumo medio (B=279)

Consumo bajo (B=204)

Un 63% de las personas encuestadas declara tener un alto interés en
mantenerse informada sobre temas de interés publico, mientras que un
27% se ubica en una posicién intermedia y s6lo un 11% manifiesta un bajo
nivel de interés.

Los resultados presentan diferencias segln tramo etario. En este sentido,
las personas jovenes muestran niveles de interés mas bajos (52%) en
comparaciéon con los segmentos de edad media y mayor, que concentran
los niveles méas altos de interés (75%).

Asimismo, quienes declaran no consumir televisién abierta de forma ha-
bitual se diferencian del resto de los grupos, al presentar el mayor nivel de
desinterés. No obstante, aun cuando su interés es menor que el de otros
segmentos, un 41% de este grupo manifiesta interés en informarse sobre
temas de interés publico.

10% [ I 3
10% I <0
1% [ I ¢
13% (I 527V
10% [ I 6%
9% NG 7 &
1% [ 5%
1% I 0%
10% [ I 2%
9% [ I 6o
8% [ I 73 &
10% I 63
12% [ 54>

a 20 NS -V

10% [ 50
7% W I 707
5% [ I 70%



% MEDIOS UTILIZADOS PARA INFORMARSE

Sexo Macrozona Consumo TV abierta
Hombre Mujer Norte Centro Bajo medio Alto
499 589 247 255 547 279 204
:;/c?(l)or:earlta 52% 50% 54% 1% 50% 63% 56% 46% 49% 49% 56% 54% 46% - 50% 62% 60%

Redes sociales
(Instagram, TikTok, 45% 40% 49% 57% 48% 29% 43% 40% 57% 41% 36% 50% 51% 65% 48% 39% 41%

Facebook u otra)

Portales de

noticias en Internet 36% 34% 37% 34% 36% 38% 37% 29% 35% 39% 40% 35% 33% 54% 38% 35% 28%

Radio 33% = 35% 30% 16%  33% 45%  29%  39%  31%  36%  38% 30% 29%  22%  31% 40%  28%

g:t'(‘;ilt‘zs decableo 9 999 16%  16%  18%  23%  20%  22%  18%  17%  20%  15%  21%  12%  16%  26%  18%

YouTube 19%  20%  18%  18%  17%  22%  18%  29%  14%  20% @ 20% 20% 17% @ 28%  18%  14%  24%

Diarios 5%  18%  13% 7% 7%  18%  15%  19%  15%  12%  18%  16%  M% @ 12%  16%  14%  15%

Versiones digitales

de los canales 4% 5%  12%  12% 13%  15% 17% 8%  13% 1%  13%  14%  13% 15%  12%  14%  17%

de TV

TVabiertaregional  12% = 12%  12% = 15%  13% 7% 8% 10% 7% 6% 7%  10% 18% 1%  12%  13%  15%

WhatsApp % | 10%  13% | 19% 9%  10% 13% 12% 8% N% 7%  10%  16%  13% 10% 1%  15%

Servicios de 6% 7% 4% 5% 7% 3% | 5% 6% 7% 4% 7% 6% 4% 5% 5% 5% 8%

streaming

Otros 4% 4% 4% 7% 4% 2% 3% 6% 3% 6% 3% 4% 5% 9% 6% 1% 3%
Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95% | No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

En cuanto a los medios utilizados para informarse, servicios de streaming presentan los menores ni-
la television abierta se posiciona en el primer lugar, veles de mencién, con 11% y 6%, respectivamente.
con un 52% de las menciones, manteniendo asi un
rol relevante en este ambito, pese a los cuestiona-
mientos sobre sus contenidos y a los bajos niveles
de confianza que estos registran. En segundo lugar
se sitdan las redes sociales, con un 45% de las
menciones, seguidas por los portales de noticias
en Internet (35%) y la radio (33%). WhatsApp vy los

Tal como se refleja en el cuadro anterior, se ob-
servan diferencias estadisticamente significativas
segln sexo, edad, grupo socioecondémico y perfil
de consumo televisivo, y en menor medida segln
zona geografica. Algunas diferencias relevantes
por segmento:

Las redes sociales registran un mayor nivel de uso entre mujeres, mientras que entre hombres se ob-
servan mayores menciones de canales de cable o satélite, diarios y servicios de streaming.

El segmento joven (18 a 29 afos) presenta un menor uso de televisién abierta, radio y diarios en com-
paracién con los segmentos de edad media y mayor.

Las personas de 60 afios o0 mas reportan un mayor uso de television abierta y radio, pero un menor uso
de redes sociales en relacién con los grupos de hasta 59 afios.

El segmento socioeconémico alto presenta un mayor uso de la radio y un menor uso de redes sociales

en comparaciéon con los segmentos C3 y D-E.

Quienes no consumen televisién abierta de forma habitual declaran un uso significativamente mayor
de redes sociales (65%) que el resto de los grupos, asi como de portales de noticias en Internet, men-
cionados por un 54% de las personas de este segmento.

El grupo de consumo medio de television (3 a 4 horas promedio de lunes a viernes) concentra los ma-
yores niveles de uso de laradio y de los canales de cable o satélite, en comparacién con los segmentos
de bajo y alto consumo, asi como con quienes no consumen televisién abierta de forma habitual.



ROSTROS DE TV QUE GENEREN CERCANIA

¢Hay algun rostro de television que usted considere cercano?

(Base Total : 1100 casos)

Respecto de los rostros de television y la percep-
cién de cercania, capacidad para expresar opiniones
propias y los niveles de confianza asociados, se
aprecia que sélo una minoria de las personas
reconoce rostros que generen cercania (37%).
Esta proporcién es mayor entre las mujeres, en los
segmentos de edad media y mayor, y menor en el
segmento socioeconémico D.

% MENCIONES ROSTROS

Sexo Tramo Etario

Total k{J 600
Hombre Mujer as9 mas

afios  afios
327 45

415

Base

José Antonio
Neme

31% 39% 27% 40%

Julio César
Rodriguez

10% 8% 15% 8%

José Luis
Repenning

7% 7% 8% 1% 5% 14% 1%

Francisco
Saavedra

5% 5% 6% 7% 5% 5% 6%

Rodrigo Sepulveda 4% 4% 4% 4% 4% 5% 3%

Juan Manual
Astorga

4% 4% 3% 4% 2% 7% 4%

Priscilla Vargas 3% 5% 2% 0% 3% 5% 3%

Karen
Doggenweiler

3% 1% 5% 0% 4% 2% 2%

'\ 4

Valor significativamente mayor
o menor entre segmentos, a
nivel de confianza del 95%

®:si
Total (B-1200) (D 37%
G 2%
G A
o v
G 35
G 3%
G 0%
G 0%
G 367
G -7
G 0%
=
G >9%v
@ s»xv
@D s0%
R 3%
G 5+ a

Hombre (B=499)

Sexo
Mujer (B=589)

18 a 29 anos (B=147)
Tramo
etario

30 a 59 afnos (B=850)
60 y mas afos (B=103)
RM (B=358)

Norte (B=247)

Macrozona

Centro (B=255)
Sur (B=240)
ABC1-C2 (B=556)
C3(B=309)

D (B=235)

No consume (B=70)
Tipo de

consumo Consumo alto (B=547)

Consumo medio (B=279)

Consumo bajo (B=204)

Asimismo, como es esperable, la identificacién de
rostros cercanos es significativamente mas alta
entre quienes declaran un alto consumo de televi-
sion, grupo en el que mas de la mitad de las personas
logra identificar al menos un rostro cercano.

Macrozona Tip de consumo

Norte Centro Bajo medio Alto
76 95 180 120 105
23% 36% 26% 30% 39% 35% - 31% 34% 39%
5% 5% 23% 13% 10% 8% - 9% 12% 10%
3% 5% 4% 12% 5% 4% - 3% 13% 8%
8% 4% 5% 5% 5% 7% - 5% 5% 5%
4% 4% 6% 5% 4% 3% - 7% 3% 2%
15% 0% 2% 6% 4% 1% - 2% 6% 5%
7% 2% 2% 0% 7% 3% - 2% 3% 6%
0% 8% 1% 3% 1% 5% - 5% 1% 2%

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95% |

No se muestran resultados con bases menores a 30 casos



Los nombres mencionados por las personas al
ser consultadas por un rostro televisivo que les
genere cercania, presentan una alta dispersién; no
obstante, es posible identificar un grupo acotado
de rostros con mayor nivel de mencién.

Tal como se observa en la tabla anterior, José
Antonio Neme concentra el mayor porcentaje de

menciones, con un 34%, seguido a considerable
distancia por Julio César Rodriguez y José Luis
Repenning. Las menciones de José Antonio Neme
son particularmente altas entre las mujeres, seg-
mento en el que alcanza un 39%.

ROSTROS DE TELEVISION QUE DAN LIBREMENTE SUS OPINIONES

En el ultimo tiempo, ¢custed ha visto algun rostro de television

que de libremente sus opiniones personales en pantalla?

(Base Total : 1100 casos)

'\ 4

Valor significativamente mayor
o menor entre segmentos, a
nivel de confianza del 95%

@ s
Total 8-1100) (D 5%
o Hombre B-400) (D o2
Mujer -550) (D 7% &
1822900517 (D 57 ¥
s s0asgaiios (-850 (D s
6oymasafios @103 (D 7
rve-3s8) (D -3
Macrozona
Norte 8-247) (D o'
CentroB-25) (D 72
sur@2s0 (S 70%
ABCi-C2(E-550) (D 7
GSE
C3@s00 (D 7
pEe-z3s) (D 0%
Tipo de Noconsume (B:70) (D 26% w
consumo Consumo alto (B=547) _ 68%
Consumo medio (B=279) _ 68%
Consumo bajo (B=204) _ 75%

En relacién con los rostros percibidos como capaces de emitir sus propias opinio-

nes, se observa un mayor nivel de reconocimiento.

En este caso, un 66% de las personas encuestadas identifica a rostros televisivos
que expresan sus opiniones libremente en pantalla. Este porcentaje es nuevamente

mas alto entre las mujeres y mas bajo en el segmento etario de 18 a 29 afos.



% MENCIONES ROSTROS

Sexo Tramo Etario Macrozona Tip de consumo
Total 18a 30 600
Hombre Mujer 29 as9 mas Norte Centro Bajo medio Alto
affios afos  afios
314 436 88 597 73 159 184 387 201 147
JN‘f:]:"m”m 67% @ 58%  74%  67% 66% 69% | 72% 69% 68% 55%  66%  71%  64% | -  64% 66%  74%
Jutio Cesar 8%  M% 5% 3% 8% 10% 6% 10% 7% 1% 8% 1% 5% - 9% 9% 3%
Rodriguez
Rodrigo Sepulveda 7% 8% 7% 8% 7% 8% 6% 4% 4% 14% 6% 7% 9% - 7% 7% 10%
Priscilla Vargas 2% 3% 1% 0% 1% 4% 2% 1% 2% 1% 2% 2% 1% - 1% 2% 2%
Jose Luis 1% ‘ 1% 2% 0% 2% v 2% % 1% 1% 2% 0% 2% - % 1% 1%
Repenning
Ménica Rincon 1% 1% 1% 1% 0% 3% 0% 1% 2% 2% 2% 0% 0% - 1% 0% 0%
Rafael Cavada 1% ‘ 1% 0% 0% 0% 2% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% - 1% 0% 0%
Juan Manual
Astorga 1% 1% 0% 0% 2% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 0% - 0% 0% 2%
Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95% | No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

José Antonio Neme obtiene un resultado amplia- rencias significativas por segmento. En términos
mente superior al resto, superando en cerca de 60 de perfil, José Antonio Neme concentra un mayor
puntos porcentuales al rostro que lo sigue mas de ndmero de menciones entre las mujeres, mientras
cerca, Julio César Rodriguez. El listado presenta que Julio César Rodriguez registra mayores men-
una baja dispersion y se observan escasas dife- ciones entre los hombres.

ROSTROS DE TELEVISION QUE DAN CONFIANZA

R . e e - "
¢Hay algun rostro de television que le dé mas confianza? Velor signifcativamente moyor
X o menor entre segmentos, a

(Base Total : 1100 casos) nivel de confianza del 95%

® s
Total (8-1100) (D 43
oo Hombre (B=499) (D 3%
mujer (B-589) (D 47 &
18 a 29 afios (B-147) (D 32 ¥
ctario 30a 59 afios (B=850) (D 45%
60 y mas afos (B=103) _ 49%
rRM (B=358) (D 43>
Norte (8-247) (D 37%
centro (B-255) (D 4~
surB-240) (D 4%
ABci-c2 (B-556) (D +5%
€F c3(B-300) (NG 5%
DEB-235) (D 0%
o de No consume (B=70) - 19% VW
consumo Consumo alto (B=547) _ 36%
Consumo medio (B=279) _ 50%
Consumo bajo (B=204) _ 60%

Macrozona

Finalmente, al indagar en los rostros televisivos que generan confianza, se
observa que un 43% de las personas entrevistadas reconoce la existencia
derostros que le generan confianza. Este porcentaje es nuevamente mayor
entre las mujeres y menor en el segmento etario mas joven.



% MENCIONES ROSTROS

Sexo ‘ Tramo Etario Macrozona Tip de consumo
Total 30 600
Hombre Mujer as59 mas Norte Centro Bajo medio Alto
afos afos
Base 479 ‘ 200 276 380 51 93 107 209 142 14
i‘f:]:mo”'o 37%  32%  40%  23%  42%  33% | 37%  30%  37%  39% | 29%  45%  37% -  36%  34%  39%
Rodrigo Sepulveda 1% 12% 9% 19% 7% 13% 7% 1% 1% 18% 13% 7% 1% ‘ - 1% 13% 9%
Jutio César 9%  15% 4% 7% 8%  12% 1% 5% 8% 7% 9% 7% 10% - "% 7% 9%
Rodriguez
Juan Manual 5% 6% 4% | 3% 3% 10% | 6% 15% 1% 2% 9% 5% 0% - 2% 6% 8%
Astorga
Jose Luis 4% ‘ 5% 4% % 3% 9% | 5% 8% 4% 2% 7% 2% 3% - % 5% 4%
Repenning
Priscilla Vargas 3% 3% 2% 2% 2% 3% 3% 1% 3% 3% 1% 4% 2% - 2% 2% 3%
F .
rancisco 2% | 1% 3% 6% 1% 3% 3% 4% 0% 4% 2% 4% 2% - 2% 1% 5%
Saavedra
Soledad Onetto 2% 1% 3% 0% 3% 2% 3% 0% 2% 4% 3% 1% 2% - 1% 6% 0%
Karen
. 2% 1% 3% 0% 4% 0% 1% 0% 4% 5% 1% 3% 3% - 2% 2% 3%
Doggenweiler
Eduardo Fuentes 2% 2% 1% 0% 2% 1% 2% 3% 1% 1% 3% 2% 0% - 3% 1% 1%
Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95% | No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

En esta pregunta, José Antonio Neme vuelve a César Rodriguez. Nuevamente, José Antonio Neme
posicionarse por sobre el resto de los rostros concentra una mayor proporcién de menciones
mencionados, con una amplia distancia respecto entre las mujeres, mientras que Julio César Rodri-
de quienes lo siguen, Rodrigo Sepulveda y Julio guezregistra mas menciones entre los hombres.

EMOCIONES O SENTIMIENTOS ASOCIADOS A
LOS CONTENIDOS DE LATV ABIERTA

Respecto del contenido que le muestra la television abierta,
ceual es la principal emocion o sentimiento que le genera?

(Base Total : 1100 casos)

B 66%

‘I 17% EMOCIONES NEGATIVAS
EMOCIONES POSITIVAS 1 )

20%

7% | '
( \ .
; 9% 9% 8% 8% g '

5% 49 - : o 5%
' o 3% 2% 2% 9 '
— o T2 AR e
A A e

Confianza Optimismo Tranquilidad Felicidad Calma  Seguridad indiferencia  Estrés Rabia Angustia Enojo Agobio Miedo Tristeza

Retomando la evaluacién de los contenidos de la television abierta,
se inicia con el analisis de las principales emociones que las perso-
nas asocian a dichos contenidos.



La principal emocidén asociada a los contenidos televisivos es el
estrés, seguida de otros sentimientos negativos como la rabia, la
angustia y el enojo. En conjunto, las emociones negativas concen-
tran el 66% de las menciones, en contraste con un 17% tanto para
sentimientos positivos como para indiferencia.

Dentro de las emociones negativas, la tristeza presenta el menor
porcentaje de menciones, mientras que, entre las emociones po-
sitivas, la confianza es la que alcanza el mayor porcentaje (5%). A
la luz de los analisis previos, que sugieren que la confianza tiene un
claro correlato emocional asociado a diversos factores, no resulta
sorprendente que los contenidos actuales de la television abierta
tengan un impacto en esta dimensién, aun cuando no sea posible
precisar su peso especifico.

% MENCIONES ROSTROS
Sexo Tramo Etario Macrozona Tip de consumo
Total 30 600
Hombre Mujer 2 a59 rr)_és Norte Centro Bajo medio Alto
afios  afos

Base 1100 499 589 850 103 247 255 547 279 204

Confianza 5% 5% 6% 5% 7% 2% 6% 4% 4% 5% 3% 7% 6% - 6% 5% 6%
Optimismo 4% 4% 4% 6% 4% 2% 3% 5% 3% 5% 2% 4% 6% 3% 4% 3% 4%
Tranquilidad 3% 4% 2% 5% 2% 4% 1% 6% 4% 4% 2% 2% 5% 2% 2% 6% 3%
Felicidad 2% 2% 1% 3% 1% 1% 2% - 1% 3% - 1% 4% - 1% 1% 4%
Calma 2% 2% 1% 3% 1% - 2% 2% - 2% 1% 1% 2% - 2% 1% 2%
Seguridad 1% 1% 1% 3% 1% - 1% 2% 3% - 1% 2% 1% - 1% 2% 2%
Indiferencia 17% 19% 15% Vv 17% 16% 17% 19% 19% 15% 17% 17% 17% 40% 20% 1% 1%
Estres 20% 19% 22% 22% 19% 20% 20% 19% 18% 23% 19% 24% 18% 17% 17% 27% 19%
Angustia 9% 9% 10% 8% 10% 9% 9% 9% 1% 8% 10% 9% 9% 9% 7% 10% 16%
Rabia 9% 10% 8% 4% 9% 14% 9% 7% 10% 8% 12% 10% 6% 8% 10% 9% 6%
Enojo 8% 10% 7% 2% 9% 12% 9% 12% 7% 6% 13% 7% 5% 10% 10% 8% 3%
Agobio 8% 5% 1% 10% 8% 6% 8% 3% 8% 1% 10% 7% 8% 8% 8% 5% 13%
Miedo 6% 5% 8% 8% 6% 6% 8% 6% 4% 5% 5% 7% 7% - 8% 7% 5%
Tristeza 5% 5% 6% 2% 6% 7% 5% 5% 8% 3% 5% 5% 6% 2% 5% 6% 7%

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95% | No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

Se identifican diferencias seglin sexo y edad. Las mujeres declaran
experimentar en mayor medida sensaciones de agobio y miedo
en relacién a los contenidos televisivos, en comparacién con los
hombres. Asimismo, los sentimientos de rabia, enojo y tristeza pre-
sentan menores niveles de mencién en el segmento joven (18 a 29
afos) respecto de los grupos de 30 afios o0 mas.

Las diferencias observadas en otros segmentos son mas puntuales
y no configuran patrones consistentes.



ACUERDO CON AFIRMACIONES SOBRE
LA TELEVISION ABIERTA

JQué tan de acuerdo esta usted con las siguientes
afirmaciones sobre la television abierta?

(Base Total : 1100 casos) Respuesta tnica por fila

,I DESACUERDO 4 P DE ACUERDO Ih

La television abierta es independiente de fuerzas externas 61% 19%
Los canales de television abierta transparentan su linea editorial 52% 21%
La television abierta muestra contenido de calidad ~ 51% 17% (738 23%
Me interesan los contenidos que se muestran en la television abierta 42% 33%
La television abierta es plural 39% 27%

Los contenidos que muestra la TV abierta son contenidos veridicos 37% KA 28% 17% (Y 23%
. Muy en Desacuerdo . Acuerdo . Muy de
desacuerdo (1) (2) (4) acuerdo (5)

Se consulté el nivel de acuerdo de las personas entrevistadas con
una serie de afirmaciones. En todos los casos, los niveles de acuerdo
resultan bajos y son ampliamente superados por el desacuerdo.

Los mayores niveles de desacuerdo se concentran en afirmaciones
vinculadas a la independencia de la televisidon abierta, la transpa-
rencia de su linea editorial y la presencia de contenidos de calidad.
Les siguen, con niveles levemente inferiores, pero igualmente
significativos —siempre por sobre un tercio de las menciones—, las
afirmaciones relativas a que la television es plural y que sus conte-
nidos son veridicos.

En conjunto, la evaluacidén es marcadamente critica y no se identi-
fican, al menos dentro de los aspectos evaluados, elementos que
reflejen una percepcion positiva de la televisién abierta en términos
de atributos tradicionalmente asociados a la confianza, como la
honestidad, la transparencia y la independencia.



% MENCIONES DE ACUERDO (%4 + 5)

Sexo Tramo Etario Macrozona Consumo TV abierta
Total 18a 30 600
Hombre Mujer 29 as59 mas RM Norte Centro Bajo medio Alto
afios afios afios
Base 1100 499 589 147 850 103 247 255 547 279 204
La television
abierta es

. . 19% 17% 21% 25% 16% 19% 18% 22% 21% 16% 13% 22% 21% 10% 17% 17% 29%
independiente de

fuerzas externas

Los canales de
television abierta
transparentan su
linea editorial

21% 20% 22% 31% 19% 18% 23% 22% 21% 16% 17% 25% 21% 3% 17% 25% 31%

La television
abierta muestra
contenido de
calidad

23% 24% 22% 32% 22% 18% 24% 27% 23% 19% 18% 22% 28% 2% 20% 26% 34%

Me interesan los
contenidos que
se muestranen la
television abierta

33% 34% 32% 36% 32% 31% 36% 29% 37% 25% 33% 33% 32% 6% 28% 37% 48%

La television 27% = 26%  29%  37%  25%  24% | 28%  25%  31%  21%  24%  27% 30% | 15%  24%  28%  36%
abierta es plural

Los contenidos

que muestra

la TV abierta 23% 23% 23% 22% 24% 22% 23% 23% 28% 18% 22% 29% 19% 4% 19% 28% 31%
son contenidos
veridicos

Valor significativamente mayor o menor entre segmentos, a nivel de confianza del 95% | No se muestran resultados con bases menores a 30 casos

A pesar de haber diferencias entre segmentos, el escenario se
configura como critico desde una perspectiva transversal. En varias
de las afirmaciones evaluadas, el segmento joven presenta niveles
de acuerdo relativamente mas altos que el resto de los grupos,
particularmente en aquellas referidas a que los canales de television
abierta son transparentes (31%), que la televisibn muestra conte-
nidos de calidad (23%) y que la televisién abierta es plural (37%),
siendo esta Ultima la que alcanza su mejor resultado.

No obstante, en ninguno de los casos el nivel de acuerdo supera el
40%, lo que refuerza la lectura de una evaluacién mayoritariamente
negativa y extendida entre los distintos segmentos de la poblacién.



ESTUDIO




CONFIANZA EN CRISIS: PANORAMA GENERAL

Los bajos niveles de confianza, transversales a instituciones, grupos,
redes y medios, evidencian una crisis de confianza que se manifiesta en
la mayoria de las personas encuestadas, con escasas diferencias entre
segmentos. Para efectos del analisis comparativo, es posible trazar una
linea divisoria entre aquellos actores que registran niveles de confianza
inferiores al 50% y aquellos que lo superan; en este Ultimo grupo se ubica
s6lo un conjunto reducido de instituciones, grupos y medios.

En el grupo con mayores niveles de confianza destacan Bomberos (89%),
Carabineros (57%), la Policia de Investigaciones (56%) y las Fuerzas Armadas
(51%). Asimismo, los cientificos (69%) y los académicos (56%) concentran
altos niveles de confianza. En contraste, al considerar los medios de
comunicacién e informacion, ninguna red social supera el 50%, siendo
WhatsApp la que presenta el valor méas cercano (45%). En el ambito de
los medios masivos, sélo la radio mantiene una posicién relativamente
destacada, con un 50% de confianza. Por su parte, la confianza en las
personas en general alcanza apenas un 32% de las menciones.

Esta desconfianza generalizada podria estar asociada a procesos de
creciente polarizacién mediatica, asi como a la proliferaciéon de multiples
fuentes de informacién, fenémeno que dificulta a las audiencias la distin-
cién entre contenidos verificados y no verificados.

CONFIANZAEN LATV ABIERTAY SUS CONTENIDOS

El estudio revela un panorama complejo respecto de la confianza en la
television abierta chilena. Apenas 21% de los encuestados declara confiar
en la TV, y sélo 5% manifiesta un nivel alto de confianza. En contraste,
la desconfianza alcanza 38%, junto con un porcentaje significativo de
indiferencia. Estos bajos niveles de confianza se expresan de manera
transversal en los distintos segmentos demograficos, aunque con varia-
ciones relevantes que van mas alla del propio consumo de television.

Se observan diferencias segln sexo en la preferencia por programas,
canales, contenidos y rostros televisivos, asi como en la percepcidén sobre
la excesiva presencia de ciertos temas, como el narcotréafico (47% en
mujeres versus 40% en hombres).

La edad también resulta un factor clave en los patrones de consumo. Si
bien los segmentos mas jévenes no son grandes consumidores de TV
abierta, si muestran un alto interés por informarse, lo que probablemente
realizan a través de otros medios, como las redes sociales. Asimismo,
tienden a ser menos enfaticos en sefalar la presencia de contenidos
falsos en la televisién o en calificar como excesiva la cobertura de ciertos
temas, como la vida de los famosos (57%, frente al 72% en el segmento
de 30 a 59 afos y el 74% en mayores de 60 afos) y los delitos de cuello y
corbata (27%, en comparacion con el 40% del segmento de 30 a 59 afios
y el 42% de los mayores de 60 afios).

En contraste, las personas de 60 afios o mas muestran una mayor cerca-
nia con los medios tradicionales, particularmente la radio y la televisién.



FACTORES QUE INCIDEN EN LOS
BAJOS NIVELES DE CONFIANZA

Una revision del estudio permite establecer que existen diversos resulta-
dos que sitGan a la televisién abierta en un escenario complejo.

1. PERCEPCION SOBRE LA DISTRIBUCION
DE CONTENIDOS

Entre las personas que declaran desconfianza en la TV abierta, un alto
porcentaje fundamenta esta percepcién en la presencia excesiva o in-
suficiente de determinados contenidos, lo que evidencia una evaluacién
poco favorable de la distribuciéon de la parrilla programatica. Los resulta-
dos destacan una percepcidn de exceso en temas como la delincuenciay
la vida intima de los famosos, y en menor medida el narcotrafico y nuevos
delitos, como el secuestro.

Por el contrario, se sefialauna ofertainsuficiente de contenidos vinculados
a cultura, ciencia y tecnologia, discusion de leyes, derechos y beneficios,
asi como de noticias e informacién sobre las regiones del pais.

ConfianzaenlaTV

Desconfianza Confianza

Cantidad Excesiva 23,00% 10,80%

Sﬁgirop;if:rgauzica oprivaday delitos de Cantidad Adecuada 19,10% 44,40%
Cantidad Insuficiente 57,90% 44,80%

Cantidad Excesiva 63,40% 44,80%

Delincuencia Cantidad Adecuada 14,40% 37,60%
Cantidad Insuficiente 22,20% 17,60%
Cantidad Excesiva 51,70% 40,30%

Narcotrafico Cantidad Adecuada 22,00% 36,30%
Cantidad Insuficiente 26,20% 23,40%
Cantidad Excesiva 52,50% 30,90%
Nuevos delitos como el secuestro Cantidad Adecuada 20,40% 44,80%
Cantidad Insuficiente 2710% 24,30%

Cantidad Excesiva 14,50% 5,40%

Problemas medioambientales Cantidad Adecuada 13,70% 37,90%
Cantidad Insuficiente 71,80% 56,70%

Cantidad Excesiva 85,10% 58,20%

Vida intima de famosos Cantidad Adecuada 8,60% 29,70%
Cantidad Insuficiente 6,30% 12,10%

Cantidad Excesiva 8,00% 4,10%
Cultura, ciencia y tecnologia Cantidad Adecuada 19,30% 40,40%
Cantidad Insuficiente 72,60% 55,50%

Cantidad Excesiva 16,50% 1,10%
Discusion de leyes y/o derechos y beneficios Cantidad Adecuada 17,60% 36,20%
Cantidad Insuficiente 65,90% 52,70%

Cantidad Excesiva 710% 6,10%

Noticias e informacion sobre las regiones del Cantidad Adecuada 19,00% 32,30%

pais
Cantidad Insuficiente 73,90% 61,60%




2. CONTENIDO FALSO Y NIVELES DE CONFIANZA

La percepcidon de presencia de contenido falso en la televisidon abierta
también se relaciona, a nivel descriptivo, con mayores niveles de descon-
fianza. Al consultar si se ha visto informacién falsa, quienes declaran no
confiar en el medio presentan porcentajes mas altos; lo mismo ocurre al
indagar sobre tipos especificos de programacién con contenido falso o
erréneo.

No obstante, resulta relevante destacar que el reconocimiento de este
tipo de contenidos también esta presente entre quienes si confian en la
TV abierta, lo que permitiria hipotetizar una cierta naturalizacién de la
informacién falsa o errénea, convirtiendo este fenémeno en un foco de
atencion relevante para futuros analisis.

ConfianzaenlaTV

Desconfianza Confianza

Si 54,10% 31,70%

¢Usted ha visto informacion falsa en la television abierta? No 12,00% 39,60%

No sabe 33,90% 28,70%

Si 65,50% 40,10%

f':sah\;iit:oisrt:atisr?égenes que no se corresponde con No 12,00% 38,30%

No sabe 22,50% 21,60%

Si 62,30% 50,20%

Ha \_/isto gstedz. imégenes o audios generados por No 13.70% 27,60%
Inteligencia Artificial?

No sabe 24,10% 22,20%

Si 58,30% 31,80%

¢Usted ha visto usted: datos o informacion falsa? No 16,40% 46,70%

No sabe 25,30% 21,50%

Si 62,40% 50,20%

e e ceprosctonque e v sox

No sabe 22,80% 21,40%

Si 42,90% 27,90%

¢Ha visto usted: ofertas con precios falsos? No 28,80% 54,20%

No sabe 28,20% 17,90%

Si 75,10% 46,70%

¢Ha visto usted: propaganda politica engafiosa? No 8,560% 34,30%

No sabe 16,40% 19,00%

En relacion con los distintos tipos de contenidos televisivos, se observa
que canales, noticiarios, matinales y programas informativos no superan,
en general, niveles de confianza del 40%, es decir, s6lo 4 de cada 10 per-
sonas manifiestan confiar en ellos. Este resultado es aun mas critico si se
considera que, incluso entre personas con alto consumo de TV abierta,
la confianza aumenta, pero no supera el 50%, con la excepcién del canal
Mega y su noticiario.



CONFIANZA (% DE NOTAS 4 A 5)

Canalesde TV

Noticiarios

Matinales

Programas

Mega

Canal 13

Chilevision

Television Nacional TVN

TV Mas

LaRed

Meganoticias Prime (Mega)
Teletrece (Canal 13)

CHV Noticias Central (CHV)
CNN Prime

24 Horas Central (TVN)
Mucho Gusto (Mega)

Tu Dia (Canal 13)

Contigo en la Mafana (CHV)
Buenos Dias a Todos (TVN)
Mesa Central (Canal 13)

El Candidato (Mega)

Estado Nacional (TVN)

Candidato llegé tu hora (TVN)

TV Mas Informa (TV Mas)

Muestra total

38%

34%

33%

26%

23%

22%

39%

37%

36%

38%

31%

34%

30%

25%

22%

32%

30%

27%

26%

23%

Consumo alto
deTV

53%

46%

39%

34%

32%

28%

54%

44%

46%

39%

37%

48%

49%

36%

33%

41%

47%

34%

36%

33%

Asimismo, los datos muestran una relacién casi lineal en los niveles de
confianza entre canales, noticiarios, matinales y programas informativos.
Mega ocupa la primera posicién en todas las categorias, con excepcidon
de los programas informativos, donde es superado, en términos relativos,

por Canal 13.

Esta tendencia se replica al analizar la confianza en los rostros televisivos.
El rostro emblematico de Mega, José Antonio Neme, destaca de manera
significativa por sobre otros nombres en todos los atributos evaluados:

® Cercania: 37% de las personas declara haber visto, durante el Gltimo
mes, rostros que considera cercanos; de ellas, 34% menciona a José

Antonio Neme.

® Expresion de opiniones: 34% considera que existen rostros que en-
tregan sus opiniones libremente y, dentro de este grupo, la mayoria
(67%) menciona a José Antonio Neme.

® Confianza: 43% identifica rostros que le generan confianza y, de ellos,
38% menciona a Neme.



3. CONCEPTOS Y EMOCIONES ASOCIADAS
A LA CONFIANZAEN LATV ABIERTA

Este estudio aborda los conceptos y emociones asociadas a la confianza
en la televisidon abierta. Se analiza la relacién entre la confianza y otros
conceptos, observandose que la honestidad (67%), la transparencia (52%)
y la lealtad (43%) concentran las mayores menciones. En contraste, los
atributos mas directamente vinculados a la veracidad de la informacién
presentan menores niveles de asociacién, como la verdad (41%) vy, en
porcentajes considerablemente mas bajos, la certeza (8%) y la precisién
(2%). Este resultado reflejaria una cierta ambivalencia en la percepcién de
los contenidos, en la medida en que parece naturalizarse, en parte, que la
informacién entregada no sea siempre completamente exacta.

Al cruzar estas asociaciones con los niveles de confianza y desconfianza
en la TV abierta, no se observan comportamientos diferenciados rele-
vantes, ya que los patrones son similares tanto entre quienes no confian
en la televisidon abierta como entre quienes presentan niveles medios de
confianza.

Confianzaenla TV

Desconfianza Confianza Indiferencia

Verdad 41,60% 18,30% 40,10%
Transparencia 37,20% 19,40% 43,40%
Honestidad 36,10% 21,80% 4210%
Certeza 37,60% 27,80% 34,60%
Lealtad 34,70% 21,60% 43,70%
Independencia 31,50% 19,40% 49,20%
Precision 41,50% 20,70% 37,90%
Cercania 50,40% 16,10% 33,60%
Seguridad 38,20% 21,60% 40,20%
Probidad 39,00% 13,10% 47,90%
Coherencia 47,00% 24,00% 29,10%

Adicionalmente, el anélisis evidencia un correlato emocional de los
contenidos televisivos marcado por una fuerte carga negativa. Entre los
sentimientos asociados a lo que entrega la TV, el estrés ocupa el primer
lugar, seguido por la indiferencia y, posteriormente, por otras emociones
negativas que, en conjunto, son mencionadas por un 66% de la muestra.



OPINIONES GENERALES EN
RELACION CON EL MEDIO

La vision critica hacia la TV abierta también se refleja en las opiniones
que las personas tienen sobre el medio en general, las cuales ya habian
aparecido en fases previas del estudio vinculadas a la confianza, como la
transparencia y la pluralidad.

La mayoria de las personas se manifiesta en desacuerdo con que la tele-
vision sea independiente (61%), transparente en la forma en que comunica
su linea editorial (52%) y con que entregue contenidos de calidad (51% de
desacuerdo).

En ninguno de los aspectos evaluados los niveles de acuerdo superan a los
de desacuerdo, lo que da cuenta de una percepciéon mayoritariamente cri-
tica hacia la TV abierta, aunque sin posiciones necesariamente extremas.

LA PARADOJA DE LOS CANALES DE TV ABIERTA

A pesar de los antecedentes revisados y de las mdltiples situaciones
que parecen afectar la confianza en la televisiéon abierta, las personas
entrevistadas manifiestan un alto interés por informarse sobre temas de
contingencia piblica (63%), con resultados mas elevados en los segmen-
tos de 60 afios o mas y en el GSE alto. En este contexto, la TV abierta se
posiciona como el principal medio para informarse, con un 52% de prefe-
rencia, seguida por las redes sociales (45%) y los portales de noticias en
Internet (36%). La radio, que registra los niveles mas altos de confianza,
ocupa una posicién menos destacada en términos de uso, situdndose en
cuarto lugar, con un 33% de las preferencias.

En funcién de estos resultados, se refuerza la idea de una paradoja que
contrapone una percepcidon mayoritariamente critica del medio con
su alto nivel de consumo. La evaluacién negativa de los contenidos, la
apreciacién moderada de la programacién y la carga emocional negativa
asociada a lo que la TV presenta no parecen impedir que este medio siga
siendo utilizado e incluso preferido cuando se trata de informarse sobre
asuntos de interés publico.
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