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PRESENTACION

El presente informe ofrece una caracterizacidon del con-
sumo audiovisual en los hogares chilenos, integrando
informacién sobre television abierta, television de cable o
satélite, plataformas de video y otros usos de las pantallas.
Esta aproximacién permite observar el consumo audio-
visual desde una perspectiva mas amplia, considerando
no solo los contenidos y medios utilizados, sino también
los dispositivos, los horarios de consumo y las formas de vi-
sualizacién que configuran el ecosistema audiovisual actual.

Los resultados muestran un escenario de transformacion y
coexistencia. La television abierta mantiene unrol central en
el tiempo de consumo y continda siendo el medio de mayor
relevancia dentro del hogar, mientras que las plataformas
digitales consolidan una presencia transversal que modi-
fica las dinamicas tradicionales de consumo. Asimismo, el
estudio evidencia diferencias significativas segln la edad,
la persistencia del horario prime como rasgo distintivo de
la TV abierta y nuevas formas de consumo asociadas a la
diversificacion de dispositivos y plataformas.

En conjunto, este informe busca aportar evidencia para com-
prender la evolucién de las practicas de consumo audiovisual
en Chile, ofreciendo una mirada integrada sobre las multiples
formas en que las audiencias acceden, utilizan y comparten
los contenidos audiovisuales en el entorno doméstico.



FICHA TECNICA

Describir los habitos de consumo audiovisual en los hogares
Objetivo chilenos durante el primer semestre de 2026, considerando
medios, plataformas, dispositivos, horarios y covisionado.

Sistema Cross Media (Cross Platform View) de IBOPE,
que integra la medicion de consumo audiovisual en
television y plataformas digitales.

Fuente de
informacion

Consumo de medios (TV abierta, TV cable o satélite,
plataformas de video, otros consumos)

Uso de dispositivos
Variables (televisor, smartphone, tablet, computador)

principales 5
Distribucion horaria del consumo

Coviewing (covisionado o consumo compartido)

Share (%): participacién del canal sobre el total de individuos
que tienen encendido el televisor. Suma 100%.

Rating (%): porcentaje de individuos del target que han
sintonizado un canal o programa determinado en un
Indicadores momento especifico. Un punto de rating es igual a 1% del
utilizados universo (target).

Reach (#): cantidad de individuos promedio que ha invertido
al menos un minuto en el canal o programa.

Coviewing (%): porcentaje de minutos vistos por un target
con invitados dentro del total de minutos vistos.

Periodo

1de enero al 30 de junio de 2026

de analisis







DISTRIBUCION DEL

CONSUMO AUDIOVISUAL

EN EL HOGAR

MEDIOS Y DISPOSITIVOS

(TOTAL, TVABIERTA'Y PLATAFORMAS DE VIDEO)
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Dispositivos:

La TV abierta concentra un tercio del consumo
audiovisual total en el hogar, posicionandose como
el principal tipo de consumo. Le siguen la categoria
“otros consumos” (2) —que incluye videojuegos,
momentos de blsqueda de contenidos y plata-
formas de audio como Spotify— con un 28%, y las
plataformas de video, que representan el 25% del
consumo total.

En cuanto al consumo de plataformas de video
(25% del total), este se distribuye principalmente
entre YouTube (56%), TikTok (20%) y Netflix (16%),
mientras que el 8% restante corresponde a otras
plataformas.

(1) Plataformas de video: OTT, YouTube y TikTok.

(2) Otros consumos: uso del televisor para contenidos
de audio y video no identificados. Incluye, por ejemplo,
canales de television no medidos; consumo de video en
servicios de streaming no considerados en el Estudio de
Audiencias Cross Media de IBOPE; uso de periféricos,
como videojuegos; y reproduccion de musica a través de
plataformas de audio, como Spotify.

8,7%

Smartphone

- @
61,5% 34% 15% 3%
TV/CTVs Smartphone Tablet Desktop

T B
0,4% 0,8%

Tablet Desktop

El televisor —ya sea Smart TV o un televisor conven-
cional— se consolida como el principal dispositivo
para el consumo de contenidos audiovisuales, con-
centrando el 90,2% del tiempo de visualizacién. En
segundo lugar se ubica el smartphone, con 8,7%.

Al analizar especificamente el consumo de pla-
taformas de video, el televisor continGa siendo el
dispositivo predominante (61,5%); sin embargo,
aumenta significativamente la participacion del
smartphone, que alcanza 34%. Esta diferencia se
explica por el mayor consumo, a través de teléfonos
méviles, de plataformas basadas en contenidos
personalizados y de navegacién continua, como
YouTube y TikTok.

8% Otras



DISTRIBUCION DEL CONSUMO AUDIOVISUAL EN EL HOGAR:

PROMEDIO DIARIO DE PERSONAS QUE
CONSUMEN CANALES Y PLATAFORMAS

Otros consumos
Consumo sin audio
YouTube

CHV

Mega

N - - >
., 555053
I, 544993
I, <47.732
I, 147732

TikTok - I, 350656

Canal 13
TVN

Netflix || 155952
Mega?2 I °2230
v+ I 72707
24Horas | 68753
Ti3envivo [ 65399
ESPN | 58692
Disney+ [ 45276

NTV [ 43599
ESPN2 [l 33538

HBO Max [} 31861

Prime Video [} 28.507

13C | 26.830

U.de Chile |} 25154
Cinecanal [l 23.477
National Geografic [l| 18.446

La categoria “otros consumos” (1) registra el mayor
alcance promedio diario, con 855.219 personas.
Esto refleja que una parte importante del uso
de las pantallas en el hogar no estd orientada
al consumo de TV ni de plataformas de video,
sino a otras actividades, como videojuegos,
reproduccién de misica, navegacion, entre otras.
En segundo lugar estd el consumo sin audio
(televisor encendido sin sonido), que alcanza un
promedio de 555.053 personas por dia. Esto podria
reflejar practicas de acompafamiento visual o de
uso de segunda pantalla.

Con un alcance promedio de 544.993 personas
diarias, YouTube supera individualmente a todos
los canales de la TV abierta. Este resultado da
cuenta de su consolidacién como uno de los prin-
cipales espacios de consumo audiovisual cotidiano
dentro del hogar. TikTok, por su parte, alcanza un
promedio diario de 380.656 personas, situandose

I, 73949
I, 20288

por encima de canales como Canal 13 (373.949) y
TVN (320.288). Estos resultados evidencian la cre-
ciente capacidad de las plataformas para captar
la atencién cotidiana de las audiencias mediante
contenidos altamente personalizados.

Enla TV abierta, CHV y Mega presentan un alcance
promedio diario de 447.732 personas en ambos
casos, consolidandose como las sefales de mayor
alcance, seguidas por Canal 13 y TVN a cierta dis-
tancia. Las sefales tematicas e informativas, como
Mega 2 (92.230), TV+ (72.107), 24 Horas (68.753) y
T13 en vivo (65.399), registran alcances diarios méas
acotados.

Entre las plataformas de suscripcion, Netflix lidera
el alcance promedio diario con 155.952 personas.
No obstante, esta cifra se mantiene considera-
blemente por debajo de plataformas de acceso
gratuito como YouTube y TikTok.

(1) Otros consumos: uso del televisor para contenidos de audio y
video no identificados. Incluye, por ejemplo, canales de television
no medidos,; consumo de video en servicios de streaming no
considerados en el Estudio de Audiencias Cross Media de IBOPE;
uso de periféricos, como videojuegos, y reproduccion de musica a
través de plataformas de audio, como Spotify.



DISTRIBUCION DEL CONSUMO AUDIOVISUAL EN EL HOGAR:

SEGUN EDAD

Consumo
sin audio

Otros
consumos

Plataformas
de video

TV cable
o satelite

TV abierta

(1) Otros consumos: uso del televisor
para contenidos de audio y video no
identificados. Incluye, por ejemplo,
canales de television no medidos;
consumo de video en servicios de
streaming no considerados en el
Estudio de Audiencias Cross Media
de IBOPE; uso de periféricos, como
videojuegos; y reproduccion de
musica a través de plataformas de
audio, como Spotify.

Total

13al17 18a24 25a34 35a49 50a69 70+

ﬁ 4al12

La distribucién del consumo audiovisual presenta diferencias signifi-
cativas segln la edad, evidenciando una transicién progresiva desde
un consumo centrado en plataformas digitales e interactivas hacia
una mayor predominancia de la television abierta en los grupos de
mayor edad.

En los segmentos jovenes (4 a 34 afos), la televisién abierta registra
una participacion relativamente baja dentro del tiempo total de con-
sumo audiovisual, con porcentajes que fluctian entre 12% y 21%. A
partir de los 50 aifos, este escenario se invierte: la TV abierta pasa a
ser el principal medio de consumo audiovisual, concentrando 45% del
tiempo de visualizacién en el grupo de 50 a 69 afios y 58% entre las
personas de 70 afios y mas.

Las generaciones mas jovenes destinan una mayor proporcion de su
tiempo a las plataformas de video y a la categoria “otros consumos”
(1). En particular, las personas de 13 a 24 afios dedican entre 40% y
44% de su tiempo de pantalla a plataformas de video, y entre 37% y
38% a “otros consumos”, como videojuegos, plataformas de audio y
otras aplicaciones. En conjunto, ambas categorias representan mas
del 80% del tiempo de consumo audiovisual en estos grupos etarios.

A medida que aumenta la edad, la participacion de las plataformas de
video disminuye de forma sostenida, llegando a 18% en el grupo de 50
a 69 afios y a 12% entre las personas de 70 afios y mas, reflejando un
desplazamiento gradual hacia el consumo de TV abierta.



DISTRIBUCION DEL CONSUMO AUDIOVISUAL EN EL HOGAR:

SEGUN GSE Y SEXO

Consumo
sin audio

Otros
Cconsumos

Plataformas
de video

TV cable
o satelite

TV abierta

(1) Otros consumos: uso del televisor
para contenidos de audio y video no
identificados. Incluye, por ejemplo,
canales de television no medidos;
consumo de video en servicios de
streaming no considerados en el
Estudio de Audiencias Cross Media
de IBOPE; uso de periféricos, como
videojuegos, y reproduccion de
musica a través de plataformas de
audio, como Spotify.

@ @

Segln GSE Segln sexo

Bajo Medio Alto Mujer Hombre

Segln grupo socioeconémico, la distribucion del consumo
audiovisual no presenta diferencias relevantes. No obstante, se
observa una mayor participacién de las plataformas de video en
los segmentos de nivel socioecondémico medio y alto, mientras
que la TV abierta concentra una proporcién ligeramente supe-
rior del consumo en el segmento de nivel socioeconémico bajo.

Por otro lado, segln sexo las diferencias también son acotadas.
Las mujeres registran una participaciéon levemente mayor de la
TV abierta en su consumo audiovisual, mientras que los hombres
presentan una mayor proporcion de consumo de TV de cable y
de la categoria “otros consumos” (1). En términos generales, la
distribucion del consumo audiovisual entre hombres y mujeres
muestra un comportamiento similar.



DISTRIBUCION DEL CONSUMO AUDIOVISUAL EN EL HOGAR:

RATING DE MEDIOS Y PLATAFORMAS
DURANTE EL DIA
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T\ cable 0 satélite emmmYouTUbE emmm=Netflix emm=Disney + e===TikTok HBO Max Consumo sin audio

A lo largo de toda la jornada, la TV abierta concentra los mayores
niveles de audiencia en comparacion con el resto de las alternativas
de consumo audiovisual. Su comportamiento presenta una curva as-
cendente durante el dia, que converge en el horario prime, alcanzando
su maximo entre las 21:00 y las 22:00 horas, con cerca de 14 puntos
de rating. A partir de ese momento, la audiencia desciende de manera
pronunciada.

En contraste, las demas alternativas de consumo muestran patrones
de audiencia mas estables a lo largo del dia, con incrementos en
franjas horarias especificas, pero sin configurar un “horario prime” tan
definido como el de la TV abierta. En este contexto, YouTube alcanza
su mayor nivel de audiencia entre las 19:00 y las 21:00 horas, con 4,4
puntos de rating, mientras que TikTok registra su maximo entre las
22:00 y las 23:00 horas (2,1 puntos de rating).

El analisis horario evidencia que la TV abierta mantiene un patrén de
consumo claramente orientado hacia el horario prime, concentrando
progresivamente su audiencia durante la tarde y la noche. En cambio,
las plataformas digitales presentan una distribucién del consumo mas
homogénea a lo largo del dia, con peaks de audiencia mas acotados y
menos concentrados temporalmente.



DISTRIBUCION DEL CONSUMO AUDIOVISUAL EN EL HOGAR:

CONSUMO DE CANALES Y
PLATAFORMAS SEGUN DISPOSITIVO

@B 7elevisor

Otros consumos (1) &% _23%
Mega 6& - 12%
YouTube  @avoilube - 12%
CHV 3Gl - 1%
Canal13 13 .9%
TVN VN - 7%

Consumo sin audio  @x . 7%
Netflix  NETFLIX . 4%
LaRed lared I 1%
T13 en vivo I 1%
Prime Video Prizevige I 1%
ESPN E5%i I 1%
Mega2 £H°P I 1%
HBO Max usornaxl 1%
Disney+ St I 1%
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Al analizar el consumo segln dispositivo, el
televisor concentra una diversidad de usos.
La categoria “otros consumos” (1) registra la
mayor participacion, seguida por YouTube y
por tres canales de TV abierta. Asimismo, el
consumo sin audio alcanza un nivel equiva-
lente al registrado por TVN, lo que da cuenta
de la relevancia de este tipo de uso dentro
del tiempo total de uso del televisor.

En el caso del smartphone, el consumo
audiovisual se concentra principalmente
en YouTube y TikTok, que rednen la mayor
parte del tiempo de uso de este dispositivo.
En comparacion, plataformas como Netflix
y “otros consumos” presentan porcentajes
significativamente menores.

En las tablets, YouTube también lidera el
consumo, concentrando cerca del 60% del
tiempo de visualizacion. Le siguen TikTok y
Netflix, aunque con niveles de participacion
inferiores. En los computadores también
predomina el consumo de YouTube y le si-
guen dos plataformas de streaming: Netflix y
13 Go, con 13% y 11% respectivamente.

(1) Otros consumos: uso del tele-
visor para contenidos de audio
y video no identificados. Incluye,
por ejemplo, canales de televi-
sion no medidos; consumo de
video en servicios de streaming
no considerados en el Estudio
de Audiencias Cross Media de
IBOPE; uso de periféricos, como
videojuegos, y reproduccion de
musica a través de plataformas
de audio, como Spotify.



(1) Otros consumos: uso del tele-
visor para contenidos de audio y
video no identificados. Incluye,
por ejemplo, canales de televi-
sién no medidos; consumo de
video en servicios de streaming
no considerados en el Estudio
de Audiencias Cross Media de
IBOPE; uso de periféricos, como
videojuegos; y reproduccion de
musica a través de plataformas
de audio, como Spotify.

(2) Coviewing: porcentaje de
minutos vistos por un target con
invitados dentro del total de
minutos vistos.

DISTRIBUCION DEL CONSUMO AUDIOVISUAL EN EL HOGAR:
COVISIONADO DE CANALES Y PLATAFORMAS

Netflix ~ NETFLIX — 28%

Otros consumos (1) oo

N
%
>

YouTube  @Youluhe

Tiktok ¢t

20%

2

| 03%

Los cuatro canales de television abierta con mayor audiencia presen-
tan niveles similares de covisionado o coviewing (2). En todos los casos,
aproximadamente un tercio del tiempo de visionado corresponde a
consumo realizado en compafia de otra u otras personas.

En las plataformas de video se observan diferencias relevantes segin
el tipo de servicio. Las plataformas de streaming orientadas principal-
mente a series y peliculas también registran niveles de visualizacion
compartida cercanos a un tercio del tiempo de consumo. En cambio,
las plataformas de mayor uso, como YouTube y TikTok, presentan una
menor proporcion de consumo compartido. Este patrén es especial-
mente evidente en TikTok, cuyo consumo es predominantemente
individual.

Por su parte, la categoria “otros consumos” (1) registra un 26% de
tiempo de visualizacion compartida. Como se mencion6 anteriormen-
te, esta categoria incluye actividades como videojuegos, plataformas
de masica y otros, distintos del consumo de televisién y plataformas
de video.



CONCLUSIONES

é Los resultados muestran que la TV abierta continda siendo el prin-

cipal medio de consumo audiovisual dentro del hogar. Sin embargo,
este liderazgo convive con un ecosistema audiovisual cada vez mas
diversificado. El televisor mantiene su posicién como la principal
pantalla para el consumo de contenidos, pero su uso ya no se limita
a la television abierta, de cable o satélite. En él convergen también
plataformas de video, videojuegos y otras aplicaciones, reflejando
que una de las principales transformaciones del consumo audiovisual
no radica en el reemplazo del televisor, sino en la ampliaciéon de los
usos asociados a este dispositivo.

En este contexto, YouTube ocupa una posicion singular. Es la platafor-
ma de video con mayor alcance y la Unica que registra una presencia
transversal en todos los dispositivos analizados —televisores, smar-
tphones, tablets y computadores—, lo que evidencia una capacidad
de adaptacion superior a la observada en otras plataformas. Mas que
competir exclusivamente con la TV abierta o con los servicios de
streaming, YouTube se posiciona como un actor transversal dentro
del ecosistema audiovisual del hogar.

La edad constituye la variable que introduce las mayores diferen-
cias en los patrones de consumo. Mientras los grupos mas jévenes
concentran la mayor parte de su tiempo de pantalla en plataformas
de video y otros consumos, la TV abierta adquiere una importancia
creciente a medida que aumenta la edad, hasta convertirse en el
principal medio entre las personas de 50 afos y mas. En contraste,
las diferencias asociadas al sexo y al nivel socioeconémico son consi-
derablemente menores. Si bien los segmentos de menores ingresos
presentan una mayor participacién de la television abierta y los
grupos de nivel socioeconémico medio y alto una mayor presencia
de plataformas de video, estas diferencias no configuran patrones de
consumo completamente diferenciados. Los resultados sugieren que
las plataformas digitales forman parte del consumo audiovisual ha-
bitual de todos los grupos socioeconémicos, aunque probablemente
mediante formas de acceso distintas.

La TV abierta también conserva atributos que la distinguen del resto
de los medios analizados. Uno de ellos es su capacidad para con-
centrar la audiencia en torno a un horario prime, con una trayectoria
ascendente durante el dia que alcanza su maximo entre las 21:00 y las
22:00 horas. Las plataformas digitales, en cambio, presentan patrones
de consumo mas continuos y distribuidos a lo largo de la jornada, sin
replicar un momento de concentracidn equivalente. En este sentido,
el horario prime constituye no solo una franja de mayor audiencia, sino
también una forma particular de sincronizar el consumo audiovisual
dentro del hogar.



é Unfenémeno similar se observa enla visualizacién compartida (coviewing).
Los canales de TV abierta y las plataformas orientadas principalmente
a series y peliculas mantienen proporciones relevantes de consumo
realizado en compaiia de otras personas. En contraste, plataformas
como TikTok o YouTube presentan menores niveles de visualizacion
compartida, evidenciando practicas de consumo predominante-
mente individuales. Estos resultados muestran que las distintas
plataformas no cumplen funciones equivalentes dentro del hogar,
mientras algunas favorecen experiencias de consumo colectivo, otras
responden principalmente a dindmicas de uso personal.

é En conjunto, los resultados describen un ecosistema audiovisual
caracterizado por la coexistencia de medios, dispositivos y formas
de consumo. La televisién abierta mantiene un rol central y continGa
concentrando el mayor tiempo de consumo audiovisual, aunque com-
parte ese espacio con plataformas digitales que responden a légicas
de uso diferentes. Mas que un escenario de sustitucion entre medios,
los datos muestran un proceso de diversificacion del consumo, en el
que la edad, el dispositivo utilizado, el momento del dia y las modali-
dades de visualizacién compartida contribuyen a configurar el lugar
que ocupa cada medio dentro de la experiencia audiovisual del hogar.

POSIBLES DESAFIOS

é Uno de los principales hallazgos del estudio corresponde a la mag-
nitud de la categoria “otros consumos”. Lejos de representar un uso
residual de las pantallas, esta concentra una proporcién significativa
del tiempo de uso y registra el mayor alcance promedio diario. En esta
categoria convergen actividades como videojuegos, plataformas de
musica, navegacion y otros usos que habitualmente quedan fuera
de los analisis especificos sobre consumo audiovisual. Este resul-
tado plantea nuevos desafios para la medicién, particularmente en
relacion con la capacidad de distinguir entre usos activos y pasivos
de las pantallas, identificar cuando existe un consumo audiovisual
propiamente tal y cuando el dispositivo funciona como soporte para
otras actividades o permanece encendido sin concentrar la atencion
de las personas.

é Un segundo desafio consiste en profundizar la comprensiéon de cémo
las caracteristicas de los hogares influyen en las formas de consu-
mo audiovisual. Los resultados del Censo 2024 muestran que 22%
de los hogares en Chile corresponde a hogares unipersonales y que
el tamarfio promedio del hogar se redujo a 2,8 personas, reflejando
importantes transformaciones demograficas. Estos cambios podrian
estar asociados a patrones de consumo mas individualizados y a me-
nores niveles de visualizacién compartida (coviewing), especialmente



en determinadas plataformas. No obstante, los datos disponibles no
permiten establecer esta relacién de manera directa. Futuras inves-
tigaciones podrian incorporar variables relativas a la composiciéon
del hogar, distinguiendo, por ejemplo, entre hogares unipersonales,
parejas, familias con hijos y hogares extensos.

Asimismo, los resultados muestran que las plataformas de video no
constituyen un conjunto homogéneo. Mientras los servicios de strea-
ming presentan patrones de consumo mas cercanos a la television,
plataformas como YouTube y TikTok responden a légicas de uso di-
ferentes en términos de dispositivos, horarios, alcance y visualizacién
compartida. Esta evidencia plantea el desafio de avanzar hacia clasi-
ficaciones mas precisas del ecosistema digital, evitando analizar bajo
una misma categoria plataformas que cumplen funciones distintas
dentro del consumo audiovisual.

Otro desafio relevante consiste en comprender de mejor manera las
dindmicas de atencién frente a las pantallas. El estudio identifica ni-
veles significativos de consumo sin audio y una importante presencia
de actividades realizadas en paralelo al consumo audiovisual. Estos
resultados sugieren que el tiempo de exposicion, por si solo, podria
no reflejar completamente la experiencia de consumo, abriendo la
necesidad de incorporar indicadores que permitan aproximarse a los
distintos niveles de atencidn e involucramiento de las audiencias.

Finalmente, el estudio evidencia la importancia de continuar desarro-
llando mediciones integradas del consumo audiovisual. La creciente
convergencia entre television abierta, plataformas de video y otros
usos de las pantallas hace necesario fortalecer herramientas de
analisis que permitan comprender el ecosistema en su conjunto,
considerando simultdneamente los contenidos, los dispositivos, los
horarios de consumo y las caracteristicas de las audiencias.
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