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RESUMEN

La franja electoral presidencial se
mantiene como una de las principa-
les fuentes de informacion electoral
en diversos paises del mundo, aun-
que existe escasa investigacion sobre
suusoy efectividad. Este estudio exa-
mina los datos de audiencia de este
espacio en Chile, evaluando su sinto-
nia durante el periodo 1999-2017. Los
resultados muestran que la franja elec-
toral presidencial chilenalograniveles
de audiencia que, aunque altos, dismi-
nuyen en el tiempo (caida) y respecto
de los anos en los que este espacio no
se emite. Los datos sugieren que esta
baja es mas fuerte entre los mas jove-
nes y con mas recursos.

Palabras clave: franja electoral
presidencial; audiencia; television
abierta; politica.
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ABSTRACT

The Presidential Electoral Broadcasting
(PEB) remains as one of the main sources
of electoral information. Even with its
extensive international use, there is
limited research developed onits current
state and potential. This study seeks to
examine the main characteristics and
trends of the consumption of this political
TV spacein Chile, examiningits audience
from 1999 to 2017. Results show that
although PEB has good audience levels,
they significantly lower over time. In
addition, the data suggest that younger
and more wealthy groups today are
particularly distant from this type of
television programming.

Keywords: presidential electoral
broadcasting; audience; broadcast
television; politics.

RESUMO

O Horario Eleitoral Presidencial se mantém
em nossos dias como uma das principais
fontes de informacdo eleitoral em diversos
paises do mundo, tema no qual ha escassa
pesquisa desenvolvida sobre seu uso e
efetividade. O presente estudo analisa os
dados de audiéncia deste espaco no Chile,
avaliando as tendéncias deste formato durante
operiodo 1999-2017. Os resultados mostram
que o horario eleitoral presidencial chileno
alcanca niveis de audiéncia que, sendo
altos, apresentam diferencas significativas
no tempo (queda) e na visualizacdo que a
TV possui em relacéo aos anos em que este
espaconao é transmitido. Os dados também
sugerem que grupos mais jovens e mais
acomodados desenvolveram um processo
de maior distanciamento deste programa.

Palavras-chave: horario eleitoral
presidencial; audiéncia; televisao
aberta; politica.
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ANTECEDENTES

Una eleccion democratica y plural presupone ciu-
dadanos informados, mediante diversas fuentes de
informacion, sobre las distintas alternativas politicas.
La mas reconocida y fundamental es la cobertura de
prensa que los medios realizan sobre las diferentes
actividades y declaraciones de los candidatos. Esto se
plasma en notas periodisticas, entrevistas, editoriales
y comentarios, en los que los profesionales de la noti-
cia transmiten y discuten —con mayor o menor pro-
fundidad-las propuestas de las diversas candidaturas
y sus posturas frente a los temas que forman parte de
la agenda noticiosa (Norris, 2000).

Mas alla de la utilidad central que posee la cober-
tura de prensa en una eleccion democratica, su accio-
nar no esta exento de distorsiones relevantes (Eberl,
Boomgaarden, & Wagner, 2017; D’Alessio & Allen,
2000). En este sentido, uno de los sesgos mas impor-
tantes es el ideologico (partisian bias), que se pro-
duce muchas veces por orientaciones valoricas (linea
editorial) o directamente por las consideraciones o
preferencias politicas de los duenios de los medios o
de editores mas relevantes (Haselmayer, Wagner, &
Meyer, 2017; Altschull, 1995). Ademas, existen otros
sesgos, denominados estructurales, que refieren a
factores propios de la cobertura periodistica. Entre
ellos destacan la determinacion de qué es noticia para
un determinado medio —news values— (Reich, 2016;
Shoemaker & Reese, 1996), asi como el ajuste a espa-
ciosnoticiosos acotados y preestructurados (Franklin,
1998) y el dominio de ciertos encuadres de las notas
(frames) para los distintos contenidos cubiertos, tales
como crisis, conflicto o interés humano (Semetko &
Valkenburg, 2000).

En este contexto, resulta fundamental el rol com-
plementario de la propaganda electoral como plata-
forma mediante la cual las candidaturas se relacionan
directamente con la ciudadania. Aunque es usual que
se le asigne una connotacion negativa, la propaganda
politica posee la gran virtud de entregar al candidato
un mayor nivel de control sobre el mensaje; es decir, la
posibilidad de senalar y enfatizar aquello que la candi-
datura estima pertinente, buscando su instalacion en
la agenda publica, sin la mediacion de terceros (como
los profesionales de la prensa o los sesgos estructura-
les de los medios). Dicho de otro modo, los espacios de
propaganda politica permiten evitar los sesgos senala-
dosanteriormente, que pueden representar unalimita-
cion del pluralismo en cualquier proceso democratico
moderno (Matarrita, 2014).
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En el mundo, existen dos grandes modelos de emi-
sion de propaganda politica: publicidad pagada (avisaje
simil al comercial) y espacios gratuitos en los medios
(generalmente en TV y radio). El primero, basado en el
principio de libertad de expresion, permite la compra
regulada de espacios por parte de las candidaturas o
de sus simpatizantes para que los postulantes entre-
guen sus mensajes. El segundo, basado en la igualdad
de acceso, entrega espacios mediales —usualmente en
las estaciones publicas— a las diversas opciones para
que desplieguen susideas (Uribe, Hidalgo, Selman, &
Albornoz, 2007; Russo, 2017).

Enelcaso de Chile —aligual que enla mayoriade los
paises latinoamericanos— existe un modelo mixto?. Se
permite la emision de publicidad politica pagada por
las candidaturas en la via publica, la prensa e Inter-
net. En el caso de la TV (y en algunos, en radio), la ley
prohibe la venta de espacios a las candidaturas, esta-
bleciendo a cambio la existencia de una franja electoral
gratuita en todos los canales de TV abierta’. Quienes
defienden esta decision del regulador lo hacen prin-
cipalmente con base en la funcién publica que deben
cumplir quienes utilizan frecuencias concesionadas
del espectro. También se argumenta la importancia
que tiene la existencia de un espacio gratuito (y sin
posibilidad de comprar espacio televisivo alternativo
o adicional) para generar un escenario electoral mas
equitativo, sin que las diferencias de acceso a recur-
sos (economicos o técnicos) entre candidatos sean tan
manifiestas (Matarrita, 2014; Urcullo & Moya, 2009).

Mas alla de su relevancia, la existencia de ese for-
mato televisivo de propaganda gratuita también hasido
cuestionada. En el caso chileno, la principal critica es
el alto costo que implica para la industria: la Asocia-
cion Nacional de Television —~ANATEL, organismo que
agrupa a las estaciones televisivas locales— estima que
alcanzaria a unos 10 millones de délares solo por con-
cepto del tiempo de emision (Urcullo & Moya, 2009)*.
A'lo anterior se suma que, segun la industria televi-
siva, la obligatoriedad de una franja electoral vulnera
la libertad de expresion y hace que sean los privados
—propietarios de la gran mayoria de las estaciones de
TV abierta en Chile—, y no el Estado o la TV publica
(como en muchos paises), quienes financien una parte
relevante del gasto electoral (Ruiz-Tagle, 2001).

En un escenario de creciente baja en la participa-
cion electoral® (Baeza & Sandoval, 2009; Contreras-
Aguirre & Morales-Quiroga, 2014) y de un mayor con-
sumo de medios alternativos a la TV como las redes
sociales (Navia & Ulriksen, 2017), es fundamental
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preguntarse por la efectividad y eficiencia de tener
una franja de propaganda politica gratuita en televi-
sion abierta. En esta linea, diversos estudios desarro-
llados en paises como Reino Unido y Alemania han
mostrado una efectividad relativa de este espacio, con
un efecto significativo mas bien en términos de incre-
mentar la atencion sobre la politica, pero limitado en
participacion y cambio de voto (Spenkuch & Toniatti,
2018; Stephens, Karp, & Hodgson, 2011; Baines,
Macdonald, Wilson, & Blades, 2011; Norris, 2006;
Pattie & Johnston, 2002). En otras palabras, este tipo
de contenido, en su actual formato, tendria un impacto
mesurado respecto de su principal objetivo, colaborar
en la promocion de los candidatos o de sus partidos
con fines electorales.

De hecho, todos estos estudios sobre la efectividad
del sistema de franja tienen un punto de partida: se da
por descontada su capacidad de atraer la sintonia de la
ciudadania para tener algun efecto en ella (Stavitsky,
2000; Napoli, 2011). No obstante, es interesante que
muy pocos analisis hayan examinado a las audiencias
dela franja en términos de tamano y composicion. Mas
aun, aquellos que lo han hecho han tendido a concen-
trarse en unaeleccion puntual. Estos estudios han sefia-
lado como principales hallazgos que la gran mayoria
de la ciudadania sintoniza este espacio, que lo hace
ocasionalmente, y que la franja atrae menores niveles
de audiencia respecto de lo observado en los mismos
horarios en afos no electorales (Consejo Nacional de
Television (CNTV), 2013; CNTV, 2017a; Uribe et al.,
2007; Scammell & Langer, 2006).

Este trabajo busca contribuir de manera relevante
al estudio del modelo de franja electoral, examinando
qué ha ocurrido en los tltimos 18 afos con la ciuda-
dania a la hora de sintonizar este espacio. Para ello,
se presenta un panorama completo del comporta-
miento de las audiencias frente al modelo de franja
electoral en el periodo 1999-2017, evaluando su sin-
tonia no solo mediante el rating obtenido por las emi-
siones de este formato de propaganda, sino también
de otras variables, tanto de acumulacion de audien-
cia (nivel de alcance) como de lealtad de consumo
medial (frecuencia y tiempo medio de consumo). La
pregunta de fondo de este estudio se relaciona con la
salud del modelo de franja en el contexto de un pais
latinoamericano, evaluando a través de un conjunto
de indicadores de audiencia su vigencia en un con-
texto de cambios rapidos y profundos en el escenario
medial, ocurridos en las ultimas dos décadas (Nelson
& Webster, 2016).
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¢POR QUE ES IMPORTANTE EVALUAR LA
AUDIENCIA DE LAS FRANJAS ELECTORALES?

Lainvestigacion en comunicacion y marketing poli-
tico ha destacado permanentemente la relevancia del
modelo de franja en términos de tres grandes lineas
de trabajo (Norris, 2006). La primera se refiere a si es
capaz de incidir en la creacion de la agenda publica
(agenda-setting o priming). La segunda se ha enfocado
asaber si este formato es capaz de tener un efecto rele-
vante a lahora de persuadir a los electores en términos
de su intencion de voto. Finalmente, la tercera linea
ha evaluado si este formato de propaganda logra tener
un rol relevante en la discusion sobre politica y en la
asistencia a votar (Spenkuch & Toniatti, 2018; Norris,
2006; Scammell & Langer, 2006). Una premisa rele-
vante de los trabajos anteriores es que la ciudadania
mantiene algtin nivel de contacto efectivo con el con-
tenido (con mayor o menor nivel de involucramiento),
de manera tal que la exposicion a la franja es una con-
dicion necesaria para que estos efectos puedan produ-
cirse, tal como lo sugiere la teoria de la jerarquia de los
efectos (Barry, 1987).

EVIDENCIA SOBRE LOS EFECTOS DE LA
EXPOSICION A UNA FRANJA ELECTORAL

Como se sefialo anteriormente, la capacidad de ins-
talar agenda es el primer efecto analizado en términos
de relevancia de la franja. Estos estudios estan basa-
dos en lalarga tradicion de investigacion sobre agenda
setting, que busca evaluar la potencial influencia de los
medios en establecer los asuntos, personas y temati-
cas de relevancia y mayor discusion publica en un
determinado momento (Roberts & McCombs, 1994;
McCombs, 2004; Lopez-Escobar, Llamas, McCombs,
& Lennon, 1998). Con esto, el escenario electoral es
propicio para evaluar posibles influencias mediales
en las opiniones de la ciudadania. De hecho, la inves-
tigacion seminal de McCombs y Shaw (1972) utilizé
el caso de la eleccion presidencial estadounidense de
1968, mostrando la relacion entre los asuntos priori-
tarios de los medios masivos y las tematicas priorita-
rias senialadas por el ptblico (McCombs & Valenzuela,
2007). Mds recientemente, un estudio de Norris (2006)
mostré que durante el periodo eleccionario de 2005
en Gran Bretana los asuntos de mayor preocupacion
para la ciudadania mutaron en términos generales.
Sin embargo, no se evidencio que esos cambios tuvie-
ran alguna asociacion con el consumo de los diversos
soportes de campana (prensa, franja, etc.), contrario a
lo que predecia la teoria de la agenda-setting. Es decir,
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las agendas de los medios, los partidos y la ciudadania
parecieron operar de modo independiente durante ese
periodo electoral.

Enunestudio de unalinea similar realizado en Lati-
noameérica, Porath (2009) examino —para la eleccion
presidencial chilena de 2005- el poder de incidencia
enlaconstruccion de laagendanoticiosa de los medios
que poseen las tematicas abordadas por la franja electo-
ral chilena. Para ello, realiz6 un analisis de contenido
tanto de los clips producidos por los candidatos (franja
electoral) como de dos periddicos de circulacion nacio-
nal (La Terceray El Mercurio) y de los cuatro principa-
les noticieros de television (TVN, Mega, CHV y Canal
13). Consistente con lo observado en el Reino Unido
por Norris (2006), los resultados muestran la inexis-
tencia de una correlacion estadisticamente significa-
tiva entre los temas priorizados por los candidatos en
la franja electoral y aquellos abordados por la prensa,
tanto a nivel general como separada por medio o por
quincena de campana (Porath, 2009).

Lasegunda linea de porqué es relevante la franja elec-
toral se refiere a su capacidad persuasiva. Al respecto,
Stephensetal. (2011) detectaron que la exposicionala
franja se asocio significativamente a una mejora en la
evaluacion de los candidatos (en este caso, los lideres de
los partidos, que optaban al cargo de primer ministro
en Gran Bretana). Pattie y Johnson (2002) reportaron
resultados muy similares. Ellos observaron que hubo
un efecto positivo en las evaluaciones —tanto de los par-
tidos como de sus lideres— por parte de quienes vieron
los espacios de propaganda gratuita. Por su parte, Baines
etal. (2011) detectaron que este efecto persuasivo no
es homogéneo a través de los diversos conglomerados
politicos: las franjas de los partidos laborista y liberal
democrata mostraron estar mas relacionadas con la
percepcion de liderazgo de sus candidatos, comparado
con las emitidas por el partido conservador. Por otra
parte, estudios en Alemania han mostrado otro matiz
eneste sentido: si bien existe un efecto de cambio en la
percepcion de los partidos y de sus lideres, cambio no
siempre ocurre en la direccion deseada (Boomgarden,
Boukes, & lorgoveanu, 2016).

Finalmente, una tercera linea de estudio en la que
se destaca la relevancia de las franjas es la capacidad
de este espacio de propaganda de impulsar a la ciuda-
daniaavotar o al menos discutir sobre el proceso elec-
cionario con amigos, familiares o vecinos. La evidencia
del Reino Unido muestra que la exposicion a la franja
de algunos partidos generé un incremento significa-
tivo en la atencion sobre el proceso electoral, pero no
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estuvo asociada a asistir a votar el dia de la eleccion
(Norris, 2006). Con posterioridad, en el mismo con-
texto britanico, otros estudios han mostrado un leve
incremento —no estadisticamente significativo—en la
intencion de voto asociada a la emision de las franjas
electorales (Baines et al., 2011).

EVIDENCIA SOBRE LAS AUDIENCIAS DE LA FRANJA
ELECTORAL

Como se senalo, una condicion necesaria para que
se produzcan los efectos deseados de una franja es que
existaexposicion aesta. Al respecto, existen dos gran-
des tipos de métodos que permiten indagar los niveles
de uso que le dalaaudiencia: a través de métodos decla-
rativos (self report) —en los que la persona responde en
un cuestionario o en un diario si sintonizé un espacio,
si le sirvio o si le parece relevante— y pasivos, en los
que un dispositivo electronico registra la conducta de
consumo en cada ocasion en que las personas partici-
pantes del estudio sintonizan un espacio medial. Cla-
ramente, los segundos métodos son mads precisos, ya
que los resultados obtenidos no dependen de lamemo-
ria de las personas o de la deseabilidad social de haber
sintonizado un determinado programa (Webster, 2008;
Webster, Phalen, & Lichty, 2013; Potts & Seger, 2013).

Dentro de los primeros, los estudios declarativos
han mostrado que la mayoria de las personas senala
haber sintonizado algun espacio de franja electoral. De
hecho, un estudio realizado por el regulador britanico
(OFCOM, 2005) observo que 62% de los entrevista-
dos senalo haber visto este espacio en la eleccion del
ano 2005. Mirado en el tiempo, la escasa evidencia ha
mostrado que las personas han tendido a disminuir
su exposicion declarada a los espacios politicos, entre
los que se encuentran las franjas. IPSOS MORI (2001)
reporta una baja de 71% a 58% en el periodo 1992-
2001 entre quienes sefialan haber sintonizado la franja
inglesa en esas elecciones. El mismo estudio mostro
que, mientras la audiencia declarada de la franja cae
en el tiempo, el interés en esta es constante, ya que se
mantiene en torno a 35%.

Datos declarativos de Chile solo se encuentran res-
pecto del interés y uso de la franja (no de sintonia
declarada). En ese ambito, a inicios de los afios 2000,
el Centro de Estudios Publicos (CEP) sefialaba que
los encuestados calificaron a la franja politica como la
segunda fuente de informacién masimportante alahora
de decidir el voto, alcanzando 31% del total de men-
ciones (CEP, 2002). Por su parte, segun datos del regu-
lador chileno —CNTV- casi 80% de los entrevistados
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enel periodo electoral de 2013 senalo que este espacio
les permitié conocer a los candidatos y sus propuestas,
les ayudo a aclarar dudas que tenian sobre los candi-
datos y colaboro¢ en la decision de su voto presidencial
(CNTYV, 2013). Informacion mas reciente, producto de
encuestas telefonicas desarrolladas en 2017, muestra
una buena evaluacion ciudadana, aunque comparati-
vamente menos positiva que la de 2013. En la primera
de estas encuestas —desarrollada en julio— se observo
que 7,6% de los entrevistados y entrevistadas senalaban
que la franja electoral eralamejor forma de informarse
sobre los candidatos (bajo los debates, que lideraban
con 44% y los noticiarios, con 22%). Cuando se pre-
gunto alos entrevistados de manera dicotomica (si/no)
respecto de si la franja electoral contribuye al conoci-
miento de las candidaturas y sus propuestas, 55% de
las personas senialo su acuerdo (CNTV, 2017a). En un
segundo estudio (diciembre) se observaron datos que
van en la misma linea. Por ejemplo, 50,6% de las per-
sonas evaluo la presencia de una franja electoral como
muy importante o importante y 67% evaluo la tltima
franja presidencial en términos de que le gustoé algo o
le gusto mucho. Finalmente, 58,9% dijo que conside-
raba que la realizacion de una franja electoral (en ese
caso, en segunda vuelta) le parecia muy importante
(CNTV, 2017b).

Por su parte, los estudios que usan datos de méto-
dos pasivos de medicion de la audiencia son también
escasos. Uribe et al. 2007) desarrollan un analisis de
la franja presidencial chilena del 2005 tanto en térmi-
nos de su rating (individuos) total como por segmen-
tos. Adicionalmente, se incorporaron otros indicadores
criticos: alcance y frecuencia y la comparacion con un
ano tipo (no electoral). Los resultados muestran que,
respecto de un afo tipo, la emision de la franja marca
una caida estadisticamente significativa en términos
de audiencia, y que esta baja se da en todos los seg-
mentos analizados (género, edad, nivel socioeconomico
y tenencia o no de TV paga). Asimismo, en términos
de eficiencia, se detecta que los primeros 14 dias (de
un total de 28 dias) se logra un 90% de la cobertura
y un 66% de la frecuencia. Un estudio mas reciente,
presentado por el regulador de la TV en Chile (CNTV,
2013), examing el rating (medido a nivel de hogares®)
de la franja electoral (presidencial y parlamentaria) de
2013. Dicho estudio muestra, en primer lugar, que no
hay una diferencia relevante entre ambas franjas en su
audiencia total. En términos de cambios durante las
semanas de emision, se detecta que el nivel de audien-
cia decrece a nivel de rating hogares, comenzando
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en 31 puntos y finalizando en 274. Esta caida no es
lineal, ya que se observan también diferencias en los
dias: los lunes son los de mayor audiencia, mientras
que los sabado son los de mas baja sintonia. El perfil de
sintonia reproduce los patrones de consumo de televi-
sion existentes en la TV abierta de Chile en un afio no
electoral. Lo anterior quiere decir que la audiencia de
la franja difiere por género (las mujeres tienen mayor
rating), nivel socioeconomico (decrece a medida que
aumenta la posicion econémica) y edad (incrementa
con la edad, salvo en el grupo de 65+).

En este sentido, los datos existentes permiten pro-
yectar que la franja electoral chilena puede haber dis-
minuido sus audiencias en el tiempo, pero que esto no
necesariamente se vincula con una mala actitud hacia
este espacio (Scullion & Dermody, 2005). Esto es rele-
vante, ya que la literatura en comunicacion persuasiva
hamencionado profusamente la actitud haciaun espa-
cio medial (publicidad o programa) como uno de los
antecedentes determinantes para que produzca algin
efecto en sus receptores (Muehling & McCann, 1993).

METODOLOGIA
MUESTRA

Este estudio empled datos agregados de audien-
cia televisiva, provenientes del estudio sindicado de
audiencias de television desarrollado en Chile por la
empresa Kantar IBOPE Media mediante el sistema Peo-
ple Meter”. Desde el sistema de explotacion de datos
MMW (Kantar IBOPE Media, 2018), provisto por la
compariia para estos efectos, se obtuvieron los indica-
dores de las audiencias logradas por las distintas emi-
siones de las franjas presidenciales de los afios 1999,
2005,2009, 2013y 2017, asi como aquellas del periodo
1996 a 2016, aquellos afios sin emision de franja. E1
equipo investigador construy6 asi una base de datos
con las cifras agregadas de audiencia para cada dia 'y
emision de franja electoral en los periodos senalados.

La medicion de audiencias televisivas en Chile es
un estudio longitudinal continuo, de tipo panel, con
unamuestra de aproximadamente 600 hogares y 2000
personas, a través de un dispositivo electronico deno-
minado audimetro, instalado en los televisores de los
hogares incorporados en la muestra y que entrega un
registro minuto a minuto de TV encendida y de esta-
ciones sintonizadas. En el estudio, se reportan los
consumos de TV a escala del hogar y de individuos
caracterizados por edad, género, nivel socioeconomico
(sin incluir al segmento E) y tenencia de television de
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1999 2005 2009 2013 20178
Hombre 1.466.484 2.173.084 2.345.720 2.476.746 2.778.647
Sexo
Mujer 1.662.972 2.439.197 2.598.705 2.711.968 3.014.136
Alto 328.184 494.317 540.293 538.301 598.267
Medio-Alto 683.656 1.018.935 1.089.172 1.104.589 1.261.882
oSt Medio-Bajo 895.559 1.331.261 1.421.605 1.491.574 1.598.714
Bajo 1.222.057 1.767.768 1.893.356 2.054.250 2.333.920
18- 24 389.124 759.663 824.919 821.459 824.154
25-34 802.041 999.580 1.036.577 1.099.628 1.241.453
Edad 35-49 1.019.517 1.423.418 1.459.832 1.445.890 1.544.274
50 - 64 425.146 868.332 992.369 1.113.963 1.320.530
65 + 493.629 561.288 630.729 707.774 862.372
Tenencia de S N/A 1.539.006 2.362.706 3.509.728 4.478.523
TV de Pago No N/A 3.073.275 2.581.720 1.678.986 1.314.260
Universo Individuos 18+  3.129.456 4.612.281 4.944.425 5.188.714 5.792.783
Modidos 1 : ° ’ i

Tabla 1. Universos medidos en el estudio

Fuente: Kantar IBOPE Media (2018).

pago. A nivel de cobertura, abarca las comunas del
Gran Santiago, Antofagasta, Valparaiso, Vina del Mar,
Concepcion, Talcahuano y Temuco (Buzeta & Moyano,
2013; Julio, 2005). Si bien el estudio registra los com-
portamientos de personas de al menos cuatro aros,
para esta investigacion el grupo de interés corresponde
aindividuos mayores de 18 aiios, logrando representar
en 2017 a 5.792.783 adultos (tabla 1).

Se examinaron cinco franjas electorales presidencia-
les exhibidas en los tltimos 18 afos. Estas representan
los afios 1999 (con espacios de 15 minutos) y 2005,
2009,2013y 2017 (con emisiones de 20 minutos), que
se transmitieron en forma simultdnea por todos los
canales de television de senal abierta (libre recepcion)
en Chile durante cuatro semanas, implicando 28 dias
consecutivos y comenzando 30 dias antes de la eleccion
presidencial. Como se muestraen latabla 2, suemision
se alterna en horarios off-prime (en torno al mediodia,
al finalizar la programacion matinal) y prime (20:40,
antes de iniciarse los noticiarios centrales).
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Esimportante destacar que la franja presidencial de
Chile ha preservado su esquema en el tiempo, ofre-
ciendo una oportunidad tnica de comparacion, ya
que representan emisiones realizadas por la misma
cantidad de semanas (4) y dias (28) y —salvo por el afio
1999— por el mismo tiempo de duracion.

VARIABLES INDEPENDIENTES

Tal como se observa en la tabla 1, se emplearon
cinco variables dependientes del panel de medicion
de audiencias televisivas:

Género: hombres y mujeres.
e Edad: se incorporaron todas las personas mayores
de 18 atios que participan de la medicion, por ser
laedad a partir de la cual se puede ejercer el dere-
cho avoto en la legislacion chilena. Estos grupos
se encuentran divididos en cinco tramos etarios
(18-24'°,25-34, 35-49, 50-64 y 65+).
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Semanal Semana 2 Semana 3 Semana 4
§ VSDLMW]J VSDLMW]J VSsSDLMW]JVSsSDLMW,)
g 2
8 E 1 2 3 4 5 6 7|8 9 10 11 12 13 14|15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28
Fin de 4
off- semana
Prime
Semana 10
Prime Semana 14

Tabla 2. Horarios y dias de emision de la franja electoral presidencial en Chile®
(cuadro gris oscuro: daypart de transmision de la franja)

Fuente: Elaboracion propia en base a datos Kantar IBOPE Media.

Nivel socioeconomico: dividida en cuatro gran-
des grupos: alto, medio-alto, medio-bajo y bajo.

Tenencia de TV de pago: refleja si la persona
posee ese servicio en casa, no importando el pro-
veedor o si se trata de una conexion informal.

Anos: anos en los que se efectud la eleccion (1999,
2005,2009,2013y2017) y no eleccionarios (1997,
1998,2000,2001,2002,2003,2004,2006, 2007,
2008, 2010, 2011, 2012, 2014, 2015 y 2016).

VARIABLES DEPENDIENTES

Se examinaron los datos a nivel agregado, conside-
rando la evolucion de los indicadores clave de efec-
tividad de exposicion de audiencia definidos por la
literatura en teoria de medios (Eastman & Otteson,
1994; Fulgoni, 2015) que se describen a continuacion:

* Rating: porcentaje promedio de audiencia
expuesta a un programa de TV determinado. Se
examino especificamente el rating a nivel de indi-
viduos, unamedidamds fina que el rating hogares
(usado enlos estudios del regulador en Chile), que
representa una medida gruesa de audiencia (solo
permite conocer si en un hogar de la muestra se
esta sintonizando o no un espacio televisivo, lo
cual sobreestima la conducta de visionado y no
permite saber quién esta sintonizando).

Alcance (cobertura): porcentaje del grupo obje-
tivo expuesto al espacio o, dicho de otro modo,
cantidad de personas diferentes (contactos netos)
que sintonizo un programa.
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e Frecuencia: cantidad promedio de veces que una
pieza o evento programatico fue vista por los tele-
videntes efectivos del target.

Tiempo Medio (ATS): un indicador adicional
que senala el tiempo promedio de exposicion a
la franja presidencial entre aquellos televidentes
efectivos que la sintonizaron.

De esta forma, se examinaron dos indicadores que
miden al target completo en términos de acumulacion
de audiencia (rating y alcance) y que permiten deter-
minar el nivel de visionado de la franja presidencial.
A ellos se suman dos indicadores que miden com-
portamientos intra-franja, dando cuenta del nivel de
lealtad de los televidentes efectivos, es decir, solo de
quienes estuvieron expuestos a este espacio (frecuen-
ciay tiempo medio).

ANALISIS DE DATOS

En términos de analisis, se establecio la eventual
existencia de diferencias significativas tanto entre los
segmentos como a través del tiempo utilizando prue-
bas de diferencias de medias (t y ANOVA). De esta
forma, se pudo determinar si los niveles de exposicion
ala franja y su comportamiento a nivel de total, en el
tiempo y por segmentos, mostraban cambios o dife-
rencias significativas.

RESULTADOS
COMPORTAMIENTO AGREGADO DE LA FRANJA
(1999-2017)

Si se observa la tabla 3, se puede observar en la
columna que describe los resultados de audiencia en
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Afo Franja Afio Normal Diferencia

Rating (%) 11,57 14,08 -2,52%*
Alcance (%) 80,28 83,23 -2,95%*
Frecuencia (N) 5,48 5,53 -0,05
GRP

440,68 460,68 -20,00%*
(Alc x Frec)

70,13 79,72 -9,53**
Fidelidad (%)
(Tiempo)

14:02 15:21 -1:18

Tabla 3. Comparacion de indicadores agregados de audiencia franja electoral versus afio no electoral

*p<0,05; **p<0,01

Fuente: Elaboracion propia en base a datos Kantar IBOPE Media.

los afios de emisién de la franja presidencial chilena
que, al considerar el conjunto de sus emisiones (1999-
2017), este espacio exhibe buenos niveles de logro para
una pauta medial (Belch & Belch, 2004). Es asi que,
tomando todos los canales en conjunto y considerando
los 28 dias de emision (prime y off-prime), obtiene un
rating promedio de 11,8 puntos. A ello se suma que,
en términos de alcance o cobertura, mas de 80% de los
mayores de 18 afios de la muestra sintonizo este espa-
cio al menos una vez. Si se agregan los indicadores de
la forma en que los televidentes efectivos ven la franja,
se observa que lo hacen en promedio 5,5 veces en los
28 dias y que permanecen sintonizando por casi 14
minutos (tabla 3). Esto corresponde a una pauta que,
inicialmente, podria ser evaluada como de alto logro e
impacto enel target (Cannon, Leckenby, & Abernethy,
2002; Papi Galvez, 2009).

Sin embargo, al comparar estas cifras con las de los
mismos espacios (en términos de dias y horarios equi-
valentes) en afios no electorales, se aprecia que en casi
todos los indicadores hay caidas significativas (tabla
3, columna diferencia). Es asi como el rating de esos
espacios horarios en un ano normal es superior en mas
de dos puntos, el alcance lo es en casi tres puntos y el
tiempo de sintonia es aproximadamente dos minutos
mis alto. No obstante, en términos de frecuencia, los
niveles de la franja y de un afio no eleccionario son
equivalentes.

Al profundizar en términos de rating, se aprecia que
la caida de audiencia que ocurre en los horarios de franja
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se prolonga mas alla de la franja misma. Al comparar
las curvas de consumo televisivo de los anos electoral
y no electoral se detecta que en los diversos horarios
de emision hay una baja relevante de audiencia que se
prolonga en el tiempo; incluso en el horario prime, solo
se vuelve a acoplar con la curva de ano normal cerca
dela 1 de la madrugada (grafico 1).

A su vez, las salidas de televidentes en esos hora-
rios se traducen primariamente en apagado televisivo.
Sin embargo, hay algunas diferencias segtin horario.
Segun los datos presentados en la tabla 4, en horario
off-prime 72% de las personas que abandona los cana-
les abiertos lo hace apagando el televisor, mientras que
en horario prime esa cifra cae a 64%. Por su parte, en
horario off-prime 22% se cambiaala TV paga, mientras
que en horario prime esa cifra sube a 30%. Es decir, en
ambos horarios el abandono es principalmente hacia
el apagado, aunque en horario prime existe un por-
centaje mayor que en el off-prime que se cambia a la
TV de pago cuando comienza la emision de la franja
electoral presidencial.

Mirado en el tiempo, se observa que los porcenta-
jes observados de apagado y movimientos haciala TV
paga son bastante estables en el periodo 2005-2013.
Ademas, en esos aios se observa una clara dominan-
cia del apagado por sobre el cambio hacia la TV paga.
No obstante, al observar los datos de 2017 se puede
apreciar que el nivel de apagado disminuye muy fuer-
temente (de 80% a 51% en horario off-prime y de 72%
a41% en horario prime) y crece de manera significativa
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Grafico 1. Curvas de consumo televisivo durante los dias de emision de franja en afio electoral y no
electoral (linea gris muestra los horarios de emision de franja electoral)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos Kantar IBOPE Media.

Off-Prime Prime
: Promedio Promedio
Salidas 2005 2009 2013 2017 2005 2009 2013 2017
2005-2017 2005-2017
Apagado 79% 78% 80% 51%° 72% 74% 70% 72% 41%" 64%?
TV Paga 15% 22%" 17% 35%° 22% 21% 28%° 24% 46%" 30%?
Otros 5% 2% 2% 15%® 6% 5% 2% 4% 13%" 6%

Tabla 4. Porcentajes de destino de la fuga de audiencia en la franja electoral

“ diferencias significativas (p < 0,05) entre promedio en horario prime y off-prime

b diferencias significativas (p < 0,05) respecto de la emision anterior de la franja

Fuente: Elaboracion propia en base a datos Kantar IBOPE Media.

el movimiento hacia la TV de pago (de 15% a 35% en
off-prime y de 24% a 46% en horario prime). No solo
eso, sino que en horario prime, las salidas haciala TV
de pago superan el apagado.

De esta manera, es posible ver que las caidas de
rating, alcance y lealtad, asi como la prolongacion de la
pérdida de audiencia mas alla del horario de la franja,
representan el costo efectivo de una programacion fija
sobre politica (franja presidencial en cadena durante
un afio electoral) versus una programacion abierta
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(programas diferenciados por canal) que opera en un
ano no electoral.

Al comparar laaudiencia de la franja electoral con la
observada en un afio no eleccionario por segmentos,
se aprecian un par de datos relevantes (tabla 5). El
primero es que las caidas significativas respecto de
un afio normal en rating, cobertura y fidelidad se dan
en todos los segmentos estudiados. Esas bajas son
particularmente fuertes en rating en el grupo medio-
bajo y en aquellos mayores de 65 anos (-3,34 y -3,66
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Diferencias afio no electoral vs. afio electoral

Rating Alcance Frecuencia Tiempo medio
(puntos) (%) (N) (%)
Hombre -2,18** -4,2%% -0,2% -9,16%*
Sexo
Mujer -2,82%* -2,7%* -0,1 -9,99**
Alto -1,30%* -2,8%*% 0 -B,29**
Medio-Alto -1,93** -4,7%* 01 -8,32%*
GSE
Medio-Bajo -3,34%* -3,1%* -0,3* -10,77**
Bajo -2,B1** -1,9%* 01 -9,91**
18- 24 -2,64%* -B,1** -0,1 -9,62%*
25 - 34 -2,50%* -2,1%* -0,1 -10,58**
Edad 35-49 -2,09** -3,3%* 0 -9,08*%*
50 - 64 -2,68** -1,8** -0,1 -9,08*%*
65 + -3,66** -2,1%* -0,1 -10,37**
Tenencia de Si -3,18** -4,5%* -0,3* -12,49%*
TV de Pago
g No -2,79%* -2,7%* -0,1 -8,13**

Tabla 5. Comparacion indicadores de audiencia franja electoral versus afio no electoral por segmentos

*p<0,05; **p<0,01

Fuente: Elaboracion propia en base a datos Kantar IBOPE Media.

puntos), en alcance en los grupos de hombres, GSE
medio-alto y—especialmente—en jovenes de 18-24 arios
(-4,2%, 4,7% y 6,1%), y en tiempo medio consumido
en el caso del grupo que posee TV paga (-12,5%, que
equivale a un consumo de dos minutos y medio menos
en promedio).

El segundo hecho interesante es que se conforman
claramente tres grupos en los que la franja presiden-
cial posee niveles muy diferentes de eficiencia y que
reproducen los mismos patrones de exposiciénala TV
abiertaen losanos no electorales. Eso se puede ver tanto
al observar los datos de audiencia promedio por cada
variable como al realizar un examen de alcance ver-
sus frecuencia (GRP)''. En este analisis, se observa un
grupo de bajo consumo/eficiencia (cuadrante inferior
izquierdo) compuesto por los segmentos 18-24 arios,
hombres, nivel socioeconémico alto y con TV paga; en
el extremo opuesto (cuadrante superior derecho), se
encuentra el grupo de mayor consumo/eficiencia com-
parativa, en el que se ubican los segmentos mayores
de 50 afos (50-64 y 65+), mujeres, de nivel socioeco-
noémico bajo y sin TV paga.
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COMPORTAMIENTO EVOLUTIVO DE LA FRANJA
(1999-2017)

Almirar los datos en el tiempo, es decir, desagrega-
dos por ano eleccionario, se puede observar, en pri-
mer lugar, que tanto en términos de rating como de
alcance hay caidas significativas en el tiempo (tabla 5).
De hecho, de los 12,7 puntos de rating que la franja
marcaba como promedio de audiencia en 1999, se bajo
a 10,8 puntosen 2017. Enla misma linea, el alcance de
este espacio bajo significativamente de 85,0% a 76,4%
(p<0,01), lo que muestra que aproximadamente 9%
menos de los potenciales electores no sintonizaron
la franja en el periodo analizado. Es interesante que,
nuevamente, la frecuencia se mantiene estable, en este
caso 5,6 veces (con una baja puntual en 2009). A ello
se suma que, en el tiempo, el consumo de la franja
presidencial mantuvo su fidelidad en torno a 70% del
tiempo de emision (que, en un contexto de 20 minu-
tos de emision, equivale a 14 minutos). Dicho de otro
modo, si bien cada version de la franja presidencial ha
sido sintonizada por un menor ntimero de personas
en promedio y ha logrado alcanzar a una proporcion
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Grafico 2. Comparacion eficiencia franja presidencial por segmentos (alcance por frecuencia)
Fuente: Elaboracion propia con base en datos Kantar IBOPE Media.
Diferencia
1999 2005 2009 2013 2017 1999-2017
Rating (%) 12,71 12,29 10,96 11,34 10,83 -1,88*
Alcance (%) 84,95 83,17 78,59 79,70 76,14 -8,81*
Frecuencia (N) 5,62 5,62 5,25 5,60 5,36 -0,26
GRP (Alc x 477,81 467,81 412,62 446,05 408,38 -69,42*
Frec)
- 69,78 69,13 71,07 68,59 71,99

Fidelidad (%) 591
(Tiempo) 10:28 13:50 14:13 13:43 14:24

Tabla 6. Evolucion de indicadores de audiencia franja electoral en el tiempo

*p<0,05

Fuente: Elaboracion propia en base a datos Kantar IBOPE Media.

menor ciudadanos, entre quienes si se exponen a ella
no havariado su lealtad: lo hacen una similar cantidad
de veces y proporcion de tiempo.

Mirado por segmentos, la caida significativa de rating
se da en casi todos los grupos estudiados, salvo en los
mayores de 65 aios y en aquellos sin TV de pago, donde
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se observan incrementos significativos. En términos
de caidas, resulta interesante el caso de los grupos de
nivel socioecondmico alto, asi como los mas jovenes,
que presentan bajas mucho mas pronunciadas que
el resto de los segmentos, transformandose en los de
menor audiencia de la franja.
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Diferencias 1999-2017

Rating Alcance Frecuencia Fidelidad
(puntos) (%) (N) (%)
Hombre -1,26** -6,3** -0,2 1,22*
Sexo
Mujer -2,34%* -10,9** -0,3 3,24*
Alto -3,51%* -18,4** -0,7 0,29
Medio-Alto -2,24*%* -13,8** -0,3 3,23*
GSE
Medio-Bajo 0,88* -0,5%* 01 2,20*
Bajo -3,31%* -9,7%* -0,5 1,17*
18- 24 -4,66%* -27,0%* -1,4* 9,63**
25-34 -3,24** -14,3** -0,7 2,08*
Edad 35-49 -3,49** -3,1%* -1,2* -1,03*
50 - 64 -0,68* -6,8** 0,2 0,82
65 + 3,26** -1,1%* 1,6* 6,99**
Tenencia de Si 0,62* -3,3%* -0,1 10,61**
TV de Pago
g No 2,78** -4,8%* 1,1* 8,59**

Tabla 7. Cambios en indicadores de audiencia franja electoral en el tiempo por segmentos (19939-2017)

*p<0,05; **p<0,01

Fuente: Elaboracion propia en base a datos Kantar IBOPE Media.

En el caso del alcance, hay caidas en todos los seg-
mentos. Es interesante que, en este caso, nuevamente
las caidas significativas mas pronunciadas se dan en
el segmento socioeconomico mas alto y en el grupo
18-24 anos, los cuales triplican el promedio de baja en
cobertura. Asi, en el caso del sector mas acomodado,
se observa una baja de casi 20% de alcance y en el seg-
mento mas joven, de 27%.

CONCLUSIONES

Este estudio busco examinar las caracteristicas y
tendencias del consumo del modelo de franja electoral
presidencial en un pais latinoamericano (Chile). Para
ello, se realizaron comparaciones tanto de su nivel de
audiencia agregada como por segmentos respecto de
unarno electoral y evolutivamente (periodo 1999-2017).

Los resultados muestran que, en primer lugar, en el
caso chileno este formato exhibe altos niveles de audien-
cia, alcance, frecuencia y fidelidad. Especificamente,
eso se traduce en que, en promedio, la emision de la
franja posee mas de 11 puntos de rating por capitulo,
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que es sintonizada por casi 80% de los mayores de 18
anos participantes de la muestra, que quienes la ven
lohacen 5,5 veces en promedio y que permanecen por
aproximadamente 14 minutos observando cada emi-
sion. Alo anterior es importante agregar que las cifras
de lealtad en el tiempo se mantienen, lo que implica
que el patron de consumo no ha cambiado negativa-
mente entre quienes sintonizan.

Estas cifras representan un alto nivel de logro para
cualquier pauta de medios (Belch & Belch, 2004). Esto
puede relacionarse con la evidencia previa de que este
espacio de propaganda posee una buena evaluacion
general por parte de la ciudadania, lo que hace que en
el tiempo lamayor parte de las personas mayores de 18
anos lo sintonicen con alguna frecuencia (CNTV, 2013;
CNTV 2017a,2017b). Adicionalmente, muestra que la
franja sigue siendo una fuente de informacion impor-
tante sobre las elecciones para la ciudadania, tal como
han sostenido diversos estudios de opinion publica
(CNTV, 2017a; OFCOM, 2005; IPSOS MORI, 2001).

Sibien se puede observar que estas cifras son inferio-
res a las que se observan en un afo no electoral en los
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mismos espacios horarios —tanto en rating, alcance y
tiempo de visionado (no asi en frecuencia)—tanto a nivel
agregado como en todos los segmentos, no debe olvi-
darse que se trata de un espacio de informacién politica
versus la programacion de entretencion que ocurre en
los mismos periodos en los afios no electorales. Dicho
de otro modo, si bien la franja posee logros relevantes
de sintonia, como programa/tematica resulté6 menos
atractiva que la programacion estandar de horario de
mediodiay, especialmente, de horario prime enla TV
abierta, donde series y novelas ocupan un lugar privi-
legiado en los canales de mayor audiencia. Lo anterior
no deberia resultar extrano, ya que la evidencia mun-
dial muestra que los espacios programaticos de entre-
tencion son el formato mas consumido en la TV, por
lo que tienden a capturar mayores niveles de atractivo
y audiencia, relegando a los de caracter informativo y
politico a un segundo plano (Barwise & Ehrenberg,
1987; Comstock & Scharrer, 1999).

Mas alla de que en general la franja mantiene —al
menos por ahora— un buen nivel de logro general en
términos de sintonia, en los resultados aparece una
serie de indicadores que hablan de sintomas claros de
desgaste, al menos en su formulacién actual (espacio
transmitido en cadena por todos los canales de TV
abierta en el mismo horario). Uno de ellos se refiere a
la conducta de fuga observada al inicio de este espacio
(principalmente apagado de TV). Lo mas complejo de
esta tendencia es que la pérdida de audiencia de los
canales de TV abierta se prolonga mas alla de la emi-
sién de la franja presidencial, lo que redunda en que,
particularmente en el horario prime, las personas por
anadidura tampoco se expongan a las noticias'?, gene-
rando un efecto negativo adicional. Ello principalmente
pensando en que, a pesar del progresivo avance de las
redessociales, la TV permanece como el principal espa-
cio que usan las personas para informarse (Erikson

& Tedin, 2015).

Un segundo sintoma de desgaste se refiere a como
haevolucionado en el tiempo la franja electoral. En este
plano, se observa que existe una conducta de menor
consumo en el tiempo a nivel de cifrasen todos los seg-
mentos en los indicadores que miden acumulacion de
audiencia (rating y cobertura). Esto es particularmente
delicado en el segmento 18-24, que es el de nuevos
electores y a quienes se busco impactar mediante el
cambio legal que permitio la inscripcion automatica y
el voto voluntario. Es en este grupo donde se aprecia
una fuerte caida en el tiempo. No obstante, este des-
gaste en cifras de audiencia no ocurre entre aquellos
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indicadores que evaltian la forma en la que las perso-
nas se exponen a la franja presidencial (frecuencia y
tiempo medio). Por ello, se plantea que este espacio ha
perdido audiencia, pero no su capacidad de mantener
los patrones de consumo en términos de cantidad de
veces y de tiempo promedio entre quienes se expo-
nen a ella, donde hay cada vez menos jovenes, menos
personas de segmentos mas pudientes y menos indi-
viduos que tienen TV de pago (un ntmero creciente
de personas). En ese sentido, los datos del regulador
chileno ofrecen pistas interesantes, ya que se puede
ver que —manteniéndose unabuena evaluacion de este
espacio electoral- las cifras de 2013 (en torno a 80%
de evaluacion positiva) son mayores que las de 2017
(CNTV, 2017b).

Un tercer sintoma se refiere a que la franja electoral
reproduce los mismos perfiles de consumo de la TV
abierta que existe en los aios no electorales (mayor
audiencia entre mujeres, mayores de 65 anos, de nivel
socioeconomico bajo y sin servicios de TV paga), per-
diéndose en el tiempo cualquier diferencia que pudo
existir. Esto mostraria que este espacio no rompe las
inercias propias del consumo de TV abierta, recibiendo
un influjo primariamente desde las audiencias de los
programas inmediatamente anteriores a su emision.
Desde una perspectiva de la teoria de las audiencias,
esto podria interpretarse como un sintoma de que la
franja electoral tendria mas bien un consumo habitual
oritualizado mas que uno instrumental o de busqueda
activa de la franja politica presidencial (Rubin, 1984).
Desde una perspectiva similar, otra explicacion viene
desde una posible conducta de consumo con caracte-
risticas inerciales, donde es relativamente improbable
que los televidentes cambien de canal, amenos que sea
provocado por una programacion muy poco atractiva
(Webster et al, 2013).

DISCUSION

Mirados en conjunto, los hallazgos del estudio tie-
nen dos caras. Una positiva, que habla de una franja
bastante efectiva tanto en sus logros globales como en
mantener el patrén de consumo entre quienes efecti-
vamente la sintonizan, en un contexto de un espacio
politico-informativo, que tiene menor capacidad de
atraer laatencion que otros de entretencion. Lanegativa
habla de luces de alerta en el sentido de que ha caido
su consumo total en el tiempo, que esta alcanzando
niveles de cobertura menores, que un segmento parti-
cularmente afectado es el mas joven (nuevos electores)
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y que no logra romper los patrones de consumo de TV
abierta, sugiriendo que estamos ante audiencias que
mas bien se encuentran con este programa, mas que
buscarlo activamente. Lo anterior podria ser planteado
en términos de que los logros que posee la franja estan
siendo cada dia menores, lo cual habla de un proceso
de progresivo deterioro en su consumo efectivo en
aquellos segmentos que poseen mayores alternativas
mediales. Esto va en lalinea de lo planteado por diver-
sos autores en Chile respecto del distanciamiento de
los jovenes de la politica y de la TV.

No obstante, es importante considerar los resultados
en términos de que presentan solo datos de sintonia,
lo cual es uno de los indicadores para el analisis de
audiencia. Los datos del sistema People Meter permiten
observar conductas, pero no las motivaciones o
pensamientos asociados a ella. Tampoco sabemos cual
es el uso real que se le da a la informacion entregada
por la franja electoral, componente fundamental para
realizar una evaluacion completa de su utilidad para
la ciudadania (Navia & Ulriksen, 2017); ademas, esto
difiere de lo sostenido por el regulador, que plantea el
renovado interés en la franja electoral (CNTV, 2017a).

NOTAS

Desgastada pero aln efectiva: examinando los datos (...)

Eneste sentido, futurosestudios deberian profundizar
en las causas asociadas a esta caida en el tiempo.
Para ello, se requiere examinar desagregadamente
las actitudes y conductas reportadas hacia este
espacio en los diversos segmentos etarios, de género,
socioecondmicos y con tenencia de TV paga, de modo
de establecer si efectivamente en ese espacio hay claves
propiamente actitudinales haciala franja o de consumo
sustitutivo de otros medios que ayuden a explicar
estos cambios. Del mismo modo, se requiere testear si
efectivamente el comportamiento de consumo medial
haciala franja es ritualistico, como se hipotetiza en este
trabajo. Para ello, es fundamental examinar el rol de
variables estructurales y de habito (como la herencia, la
audiencia disponible, etc.) como elementos explicativos
delosniveles de rating, cobertura, frecuenciay fidelidad
de la franja (Webster et al., 2013). Finalmente, se
requiere de estudios que aporten evidencia del uso
efectivo de la informacion contenida en la franja (no
necesariamente si las personas cambian de opinion),
lo cual se relaciona mas bien con si los contenidos de
la franja entregan elementos al proceso de decision por
parte de las personas (Valenzuela, 2014).

1. Estudio realizado en el marco de los fondos otorgados por CONICYT a través de su Programa de Investigacion Cientifica

en el Octavo Concurso de Estudios sobre Pluralismo en el Sistema Informativo Nacional, Convocatoria 2016. Proyecto

PLU160023. Queremos también agradecer a la empresa Kantar IBOPE Media, especialmente a su gerente general Patricio

Moyano, por facilitar el acceso a los datos usados en este estudio.

2. Para un anélisis comparado de la legislacién en América Latina, véase Aceves Gonzalez (2009).

3. Por ejemplo, la Gltima emisidn de la franja electoral chilena (2017) puede verse en la pagina del regulador de TV

(Consejo Nacional de Television) https://www.cntv.cl/franja-electoral-2017-del-04-al-16-de-noviembre/cntv/2017-11-

04/171053.html

4. En el caso chileno, la franja electoral contempla 20 minutos presidenciales y 20 parlamentarios por dia, emitidos en

dos bloques (mediodia y horario prime) por seis canales abiertos durante 28 dias (Moke, 2006; Urcullo & Moya, 2009). Ello

totaliza 6720 horas de transmisidn, de las cuales 3360 horas son de franja presidencial.

5. Baja en la participacién que se intensifico luego de la promulgacién de la ley de inscripcién automética y voto

voluntario en Chile en 2009 (Contreras-Aguirre & Morales-Quiroga, 2014).

6. El rating mide el consumo de un espacio televisivo, equivaliendo al nimero promedio o porcentaje de individuos u

hogares que se mantienen en contacto con un evento televisivo durante un periodo.

7. Para este proyecto, se solicitd un acceso bajo confidencialidad y uso exclusivamente académico a la base de datos de

audiencias televisivas agregadas, acotado a cada periodo de franja electoral.
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8. A mediados de 2016 se extendi6 el drea geogréfica de la medicion en las mismas cinco plazas de medicidn, pero
incluyendo ahora a las comunas de Chiguayante y San Pedro de la Paz (VIll regién) y de Padre Las Casas (IX region).

9. El afio 1999, los horarios de inicio de la franja presidencial fueron 10:45,12:00 y 20:45. Para los afios 2005, 2009 y
2013, los horarios de inicio fueron 10:40, 12:00 y 20:40. El afio 2017, los horarios de inicio fueron 10:40, 13:10 y 20:40.

10. Particularmente para el afio 1999, la medicion reportaba el segmento de adultos desde los 20 afios.

11. El alcance multiplicado por la frecuencia, 0 GRP (Gross Rating Points) es un indicador muy usado para evaluary
comparar la eficiencia de una pauta de medios (Fulgoni, 2015).

12. En Chile, los noticiarios de mayor sintonia se transmiten a las 21 horas, en este caso, inmediatamente terminada la
franja electoral.
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