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SEGMENTACIÓN DE LAS AUDIENCIAS
EN MEDIOS MASIVOS CON GRANDES 

ALCANCES



Partamos con la 
Segmentación 
desde la oferta de 
los contenidos de 
la TV



Los tiempos cambian…

1986 2016





Vemos TV en un lugar especialmente adaptado y familiar



¿Qué pasa con el 
consumo de la TV?



Hoy consumimos más TV…

Fuente: Kantar Ibope Media
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ENCENDIDOS TOTAL AÑO

H-M ABC 25-64 H-M ABCD 4+

AÑOS H-M ABC 25-64 H-M ABCD 4+

10 AÑOS 10,6% 7,6%



Tiempo
Promedio 
Consumo de TV
en Chile
Hrs/Día
(ATS)

Estamos en los Record  
históricos de Consumo

2009 fue 4:33 hrs/día
2017 fue 5:25 hrs/día
2018 fue 5:16 hrs/día

(+ 16%) 



Tiempo
Promedio 
Consumo de TV
de la Población
Hrs/Día
(ATV)

Estamos en los Record  
históricos de Consumo

2009 fue 3:19 hrs/día
2017 fue 3:46 hrs/día
2018 fue 3:31 hrs/día

(+ 6%) 



Cuanta TV vemos al día en promedio todos los chilenos?
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Tiempo Diario Promedio viendo TV (hrs/día)

TV Abierta TV Paga
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Consumo de TV Paga
en Chile 2018

Ven TVP, 
3:03

Hrs/dia, 
45%

Ven TVA; 
3:42

Hrs/dia; 
55%

ATS: Consumo de TV (Hrs/dia) 
en Personas con TVP



La TV extendió su pantalla



Segmentación 
desde las 
audicencias
de TV



Segmentación 
desde las 
audicencias
de TV



Segmentación 
desde las 
audicencias de
Video



Hoy el modelo de 
Video… Cambió



Hoy el modelo de 
Video… Cambió
Video Multipantalla,… lineal, 
no lineal, leanbackward, 
leanforward, etc..



OTT ?

TDT ?

TV Abierta ?

Video Digital ?
TV Paga ?

Streaming ?

TVOD? SVOD?
No Lineal ?

AVOD ?

Lineal ?

IPTV?
Más Conceptos …. Más Complejo



Territorio de Consumo de Video (ATS) 
Relevantes y Masivos

0:41 
HRS/DIA

6:09
(5:16 + 0:38 + 0:15)

HRS/DIA

LINEAL NO LINEAL

LEAN BACKWARDS

LEAN FORWARD

En Casa / Social
Actitud Pasiva / Distensión

Alta Tolerancia hacia la 
Publicidad

En o fuera Casa  / Personal
Actitud Activa / Atención
Baja Tolerancia hacia la 

Publicidad
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TIPO DE SEÑAL AUDIO VISUAL

(Principalmente Video cortos en RRSS)

WEB TV 
(VOD)

OTT

WEB TV 
(Streaming)

Personas Conectadass a Internet aprox 1/3 del consumo es video (sin considerar la conexión directa al TV)

Fuente: Kantar IBOPE Rantig 2018  Peronas Chile HM +4 llevadas a personas Total Población ABCD 14.571.802 Y Población Comscore 13.106.000 Personas en Chile

X 9



Territorio de Consumo de Video (ATV) 
Relevantes y Masivos

0:25 
HRS/DIA

5:10
(3:31 + 0:25 + 0:14)

HRS/DIA

LINEAL NO LINEAL

LEAN BACKWARDS

LEAN FORWARD

En Casa / Social
Actitud Pasiva / Distensión

Alta Tolerancia hacia la 
Publicidad

En o fuera Casa  / Personal
Actitud Activa / Atención
Baja Tolerancia hacia la 

Publicidad

C
O
N
T
E
X
T
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TIPO DE SEÑAL AUDIO VISUAL
(MISMO UNIVERSO TOTAL POBLACIÓN)

(Principalmente Video cortos en RRSS)

WEB TV 
(VOD)

OTT

WEB TV 
(Streaming)

Personas Conectadass a Internet aprox 1/3 del consumo es video (sin considerar la conexión directa al TV)

Fuente: Kantar IBOPE Rantig 2018 Peronas Chile HM +4 llevadas a personas Total Población ABCD 14.571.802

X 12



LA OFERTA DE LA TV SE 
HIPERSEGMENTÓ

En 30 años pasamos a tener disponible TV lineal:

• 1986: Sólo 15 hrs/día 

• 2016: + 5.000 hrs/día de TV lineal



• La penetración de la TV 
pagada es del 80%.

• Los que tienen TV Pagada 
ven un 20% + de TV.

• 6 Canales de TV Abierta 
tienen la misma sintonía 
que 276 Canales de TV 
Pagada en el Universo TVP 
(prom 50% - 50% los últimos 20 años)

Ven TVP, 
3:03

Hrs/dia, 
45%

Ven TVA; 
3:42

hrs/dia; 
55%

ATS: Consumo de TV (Hrs/dia) 
en Personas con TVP



• 70 Canales con 
Publicidad 
concentran el 83% 
de la Audiencia de 
la TV Pagada.

• 206 Canales de TV 
pagada concentran 
sólo el 17% de la 
Audiencia.

Fuente; Kantar Ibope Media H-M ABC 25-64 C/ TV Paga Ene-Dic 20168Total día, Señales con publicidad
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SHARE AUDIENCIA x GRUPO en TVP 2018 
sólo canales con Publicidad

TARGET COMERCIAL: HM ABC 25-64 C/TVP                     

Turner
FOX INTERNACIONAL CHANNELS
Discovery Networks LA.
A+E NETWORKS
NBC
Sony
CDF
Disney & ESPN
AMC Networks
Canal 13
Viacom Networks
Mega
TVI S.A.
VTR
Televisa Networks
Direct TV



• Incluso las 
Categorias de 
Canales están Cada 
vez más 
Concentradas.

Fuente; Kantar Ibope Media H-M ABC 25-64 C/ TV Paga Ene-Dic 2018 Total día, Señales con publicidad

54%

14%

9%

11%

8%

4% 2%1%0%

SHARE AUDIENCIA x Categoría TVP 2018
TARGET COMERCIAL: HM ABC 25-64 C/TVP                    

Cine&Series
Infantil
Deportes
Cultural
Life Style
Noticias
Misceláneo
Música
Internacional







Comentarios sobre la Medición 
de Videos en Internet (Chile Feb 2019)

• Google Video, representa el 63% del Alcance total de las propiedades Unificadas de 
Google (Feb 2019 Chile)

• You Tube representa el 94% del Alcance de Google Video (4,9 M)

• Vevo representa el 47% de los views de You Tube menos del 1% del Inventario ( no 
lo vende You Tube)

• You Tube sin Vevo, con Billones de Videos “autogenerados” + marcas + etc….. Genera 
sólo en 53% de los views.

Las Personas buscan inventarios Premium incluso en YouTube
Fuente: Comscore Chile Febrero  2019 Medido en Plataformas Desktop: Hogar y Trabajo  (+6 años) y Mobil:  Smarthphone y Tablets (+18 años)





Consumo redes sociales



Propiedades top por 
Engagement en Chile
Acciones en Facebook – Junio 2018

Interacciones de las Top 10 
Propiedades 18,6 Millones –
representan el 92% y son sólo 
Medios de Comunicación

Y el otro 8% que hace
• Interactua con el resto de los 

medios
• Con Su familia?
• Tú marca?
• Ve tu video?
• Ve tu video autogenerado? 

(creatividad automatica)



Propiedades top por 
Engagement en Chile
Acciones en Facebook – Junio 2018

Las Top 10 Propiedades 
(sólo Medios de Comunicación)

Representan 

+ 1.100 % en resto de 
las interacciones con 
todas las demás propiedades, 
incluyen
• Resto de los medios
• Con Su familia
• Marca
• …



Qué hace relevante un 
contenido para las 
audiencias a pesar de sus 
diferencias?, 



TERRITORIO DEL 
VIDEO - CREATIVIDAD



Es distinto el 
alcance de un Spot 

2”-3” v/s
uno de 30”

Mensaje - Impacto



La Creatividad
3” - 10” - 30”











Los mayores creadores 
de contenido para RRSS
Un ejemplo de 
Creatividad 



TERRITORIO DE LA 
INFORMACIÓN – ES LA 
CREDIBILIDAD





Hoy aparecen Noticias



Hoy  +60% de las 
Noticias son Falsas (nacen en RRSS) 

cada vez los medios 
informativos serios van 
a ser más relevantes 
para las audiencias.



Fuente: IX Encuesta Nacional de TV Chile del CNTV – Dic 2017



La Segmentación es 
más relevante
• Productos menos masivos
• Estrategia segmentada
• Resuelto el tema creativo
• Segmentación significa un  

mayor costo (CPM)



Parece no ser suficiente
A pesar de que los productos 
sean masivos…..  



Parece no ser suficiente
A pesar de que los productos 
sean masivos….. Queremos usar 
medios menos masivos, 
intentando segmentar por otras 
variables (intereses, afinidad,…)



Las  Campañas
Masivas
Más Exitosas



“Las campañas 
más efectivas 
usaron videos 
de TV y videos 
online en 
conjunto”







La Relevancia
Del Video



La TV extendió su pantalla



Hoy en TV el ATS es 
5:16 Hrs/persona/día

Fuente: Comscore Chile Marzo 2019 Medido en Plataformas Desktop: Hogar y Trabajo  (+6 años) y Mobil:  Smarthphone y Tablets (+18 años) + Video Mobile proyectado



Impactos TVA
En el 
Prime Time

Entre las 21:00 y 
01:00 hrs todos los 
canales de TVA 
tienen un impacto 
sobre los 2,6 
Millones personas 
por minuto.

Fuente: Kantar IBOPE Rantig Peronas Chile HM +4 llevadas a personas Total Población ABCD 14.571.802 – Rating Promedio TVA 17,6 Puntos



Impactos TVA
En el 
Prime Time

Entre las 21:00 y 01:00 
hrs todos los canales de 
TV tienen un impacto 
comercial (Spots) de 
336 Millones 
personas 
contactadas por Día 
(21:00 a 01:00 hrs) + 
los impactos en las 
plataformas Digitales.

Fuente: Kantar IBOPE Rantig Peronas Chile HM +4 llevadas a personas Total Población ABCD 14.571.802 – Rating Promedio TVA 17,6 Puntos



Alcance TV
Pasapalabra



Alcance TV
Pasapalabra

Ejemplo
7/Marzo
Alcanzó sólo en TV
2.229.486
personas, el 15,3% 
de alcance de la 
Población ABCD.

Pasapalabras en 1 programa, alcanzó el 42% de alcance de Facebook U (Instagram, Facebook y WhastApp) de 1 mes.

Fuente: Kantar IBOPE Rantig Peronas Chile HM +4 llevadas a personas Total Población ABCD 14.571.802



Alcance TV
Pasapalabra

Pasalabra de CHV 
en el mes de Abril 
del 2019 lo vieron 
8.233.068
personas en TV, es 
decir el 56,5% de 
alcance de la 
Población ABCD.

Fuente: Kantar IBOPE Rantig Peronas Chile HM +4 llevadas a personas Total Población ABCD 14.571.802

Pasapalabras en 1 programa, superó en 58% de alcance de Facebook U (Instagram, Facebook y WhastApp) de 1 mes.



Los Medios son 
Relevantes si son Masivos
Si tienen Alcance. 
Sin embargo el 
Tiempo/Calidad del 
Alcance es fundamental 
de evaluar.



Hoy la segmentación 
relevante  es  por tipo de 
contenido y no por tipo de 
medio.

Hablar de segmentación es 
hablar desde el contenido.



Gracias,


