UNIVERSIDAD ALBERTO HURTADO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIALES
CARRERA DE SOCIOLOGIA

Tesis de Grado:
Imagen corporativa de los canales de televisidon abierta y Preferencias
de consumo televisivo
Experiencia de jovenes universitarios, ABC1, de la ciudad de Santiago

Alumna: M. Carolina Leiva Domancich
Director de tesis: Alvaro Salinas Espinoza
Profesor Informante: Daniel Chernilo Steiner

Santiago, Chile, 2005



Resumen ejecutivo

El presente estudio pretende dar a conocer las caracteristicas de la relacion
existente entre dos conceptos fundamentales: la imagen corporativa de los canales
de television abierta y las preferencias de consumo televisivos de los jovenes
universitarios, de entre 19 y 25 afios, que pertenecen a un estrato socioeconémico
alto (ABC1), y que habitan en la ciudad de Santiago. En otras palabras, lo que se
desea conocer, es la magnitud y el caracter de la influencia que posee la percepcion
que los jovenes tienen acerca de las distintas estaciones de television abierta®,
sobre sus decisiones de consumo televisivo.

Existe un nuevo contexto social, econémico y politico en el cual multiples factores
(mayor informacion, mayor fiscalizaciébn de las instituciones y organizaciones por
parte de la sociedad civil, oferta mas amplia de opciones, etc.) han llevado a una
progresiva desfidelizacién de las relaciones entre las instituciones (organizaciones)
y las personas, lo cual ha convertido a la imagen corporativa en una importante
estrategia de comunicacion entre ambos actores. Esta situacion, explica los
grandes esfuerzos desplegados por las distintas estaciones televisivas en los
ultimos afios en la gestién de sus respectivas imagenes corporativas. Sin embargo,
aun resulta necesario conocer cual es la real influencia de dicha estrategia, dentro
de la definicion de las preferencias de consumo televisivo de los jovenes
universitarios, y a eso es justamente a lo que apunta esta investigacion.

Se trata de un estudio cualitativo, de caracter descriptivo-explicativo, que fue
realizado en base a la informacién obtenida en cuatro focus group, en los que
participaron un total de alrededor de treinta jovenes (mujeres y hombres), de
distintas edades, carreras y universidades.

El informe posee tres partes. La primera, corresponde a una seccion introductoria,
gue contiene la explicacion del problema de investigacion, la tesis, hipotesis y
objetivos del estudio, los conceptos tedricos fundamentales sobre imagen
corporativa, y los alcances metodoldgicos de la investigacion.

La segunda parte, contiene el desarrollo del estudio, y se encuentra dividido en tres
capitulos: el primero, que da cuenta de las principales practicas y preferencias de
consumo televisivo de los jovenes; el segundo, que describe las caracteristicas de



las imagenes corporativas de los distintos canales de television abierta, y sus
principales transformaciones dentro de los ultimos catorce afios; v, el tercero, que
muestra la relacion existente entre las imagenes corporativas de las estaciones
televisivas y las preferencias de consumo televisivo de los jovenes.

Finalmente, la tercera parte, correspondiente a la conclusién del estudio, presenta
una sintesis de las principales ideas desarrolladas a lo largo de la investigacion,
entre las que destaca el caracter de “consumidores de programas” que distingue a
los jovenes en la actualidad, lo cual presenta importantes efectos sobre las
caracteristicas de la relacion existente entre las imagenes corporativas de los
canales de television y sus preferencias de consumo televisivo.

! Por razones précticas, el estudio s6lo considero a las cuatro casas televisivas mas importantes en la
actualidad: Television Nacional de Chile (TVN), Mega, Chilevision (CHV) y Canal 13.
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| PARTE
INTRODUCCION

La globalizacion, junto a las caracteristicas de la vida moderna, han hecho que los
medios de comunicacién de masas adquieran una importancia cada vez mayor
dentro de nuestra vida cotidiana. La sociedad global ha hecho posible el libre flujo
de la informacién, en tanto que la modernidad ha traido consigo nuevos valores y
practicas sociales, transformando a los distintos medios de comunicacion en
representantes, reproductores y transmisores de dichos cambios.

La television destaca en este aspecto, dada la enorme masividad e importancia que
ha alcanzado en los Ultimos afios, lo que ha llevado a Susan Sontag (1992) incluso
a plantear que su desarrollo constituye una condicion fundamental para el
surgimiento de una sociedad moderna: “una sociedad se vuelve ‘moderna’ cuando
una de sus actividades principales es producir y consumir imagenes, cuando las
imagenes —que influyen extraordinariamente en la determinacién de lo que exigimos
a la realidad y son en si mismas ansiados sustitutos de la experiencia de primera
mano- se vuelven indispensables para la salud de la economia, la estabilidad de la
politica y la busqueda de la felicidad privada™

Actualmente en Chile podemos distinguir dos tipos de television: la television
“abierta” o de libre recepcion y la television pagada®, correspondiente a los servicios
de television por cable y satelital. La primera de ellas es la que presenta una mayor
presencia dentro de los hogares del pais, dado que su acceso es gratuito. Por esta
razon, para efectos de la presente investigacién haremos referencia exclusivamente
a la television abierta.

Tradicionalmente a la television se le han asignado tres funciones basicas: informar,
entretener y educar. Sin embargo, los cambios experimentados por este medio a lo
largo de su historia, podria decirse que han llevado a otorgar mayor preponderancia
a unas por sobre otras. En este sentido podriamos pensar que Chile no ha sido la

2 Citado en BRUNNER, J.J. y CATALAN, C., “Televisién : libertad, mercado y moral”, Editorial Los
Andes, Santiago, Chile, 1995, pp. 13.

% Una de las principales diferencias entre television abierta y televisién pagada es que pertenecen a
dos campos programaticos distintos. Es decir, mientras la primera se incluye dentro de la categoria de
broadcasting, pues los canales que lo componen, deben incluir programas y contenidos aptos para
distintas clases de publicos, puesto que su financiamiento proviene exclusivamente de la publicidad
emitida, la segunda se inscribe en la esfera del narrowcasting, en la medida que al no contar con una
presion financiera tan evidente, su oferta se basa principalmente en canales especializados en distintos
géneros y sub-géneros televisivos (deportes,videoclips, series, peliculas, etc.).



excepcion, puesto que si en sus inicios se percibia un interés mayoritario por
educar, en la actualidad se observa una intencion prioritaria por entretener e
informar.

La televisidon chilena nace a fines de la década del 50’ con la aparicion de los
canales de la Universidad Catodlica de Valparaiso y posteriormente los de la
Pontificia Universidad Catdlica de Chile y de la Universidad de Chile. En la década
del 70’ se incorpora al Estado, a través de la creacion de Televisién Nacional de
Chile. En sus origenes, la television abierta de nuestro pais fue concebida
principalmente como un proyecto universitario y estatal, pues se consideraba que la
serie de objetivos de bien comun que se le asignaban, estarian mejor resguardados
por dichas instituciones, que por las manos de privados. Tras esta postura existia
claramente un énfasis en la funcién educativa de la television, respaldado por un
consenso politico (Democracia Cristiana, lzquierda y parte de la Derecha) “de
rechazo a la television privada, que sostenia que este tipo de television no podria
cumplir los objetivos de educacién y cultura que si podian desarrollar las estaciones
universitarias existentes y la red estatal de televisién™, que quedé plasmado en la
primera Ley General de regulacion del funcionamiento de la television dictada en
1970.

No obstante, a pesar del acuerdo existente respecto a impedir la entrada de canales
de televisibn privados, ese mismo afio comienzan a producirse las primeras
modificaciones a los mecanismos de financiamiento de los canales de television.
Hasta ese momento, el financiamiento de cada estacion provenia exclusivamente de
cada universidad o del Estado en el caso de Televisién Nacional. Sin embargo, ante
los enormes costos que comenzé a significar para dichas instituciones financiar el
crecimiento de las estaciones televisivas, pronto hubo que aceptar incluir el sistema
de financiamiento por concepto de exhibicién de publicidad. De esta manera, en la
misma Ley General de 1970 quedd establecido el mecanismo de financiamiento
mixto entre instituciones y publicidad, aunque sobre este Ultimo pesaran una serie
de reglamentaciones respecto a su duracién y exhibicion.

Sin embargo, estas restricciones no duraron mucho, pues el sistema de
financiamiento mixto fue abolido durante los primeros afios del régimen militar. Asi,
en 1977 “se eliminaron todas las restricciones que existian sobre la contratacion y
exhibicion de publicidad, con lo cual el sector privado pasé a tener mayor injerencia



en el desarrollo del medio.” Finalmente, a fines de la década del 80’ y principios de
los 90, dicha injerencia fue perpetuada a través de nuevas leyes, las cuales
terminaron por permitir el ingreso de redes de television privadas dentro de la
television abierta, lo cual, unido al reconocimiento de los distintos canales como
empresas de derecho privado, termind por consolidar la exhibicion de avisaje
publicitario como el tnico mecanismo de financiamiento de dichas instituciones.

Desde el momento en el que la exhibicién de publicidad se convierte en la principal
fuente de financiamiento de los canales de television abierta®, la captacion de
audiencias se vuelve un factor fundamental para su funcionamiento y supervivencia.
A consecuencia de esto, surge la llamada “guerra por el rating”” entre los distintos
canales, situacion que a la larga, podria decirse que los ha llevado a otorgar mayor
preponderancia a las funciones de entretencién e informacion —en desmedro de la
educacion-, pues son ellas ciertamente las que marcan mayor sintonia. Por esta
razén no es raro que por estos dias en las parrillas programéaticas de los diferentes
canales abunden las telenovelas, seriales, peliculas, noticiarios, programas de
conversacion o entretencion, etc.

La captacion de audiencias se ha vuelto un objetivo central de la television abierta y
esto nos lleva justamente a preguntarnos por los factores que inciden dentro de las
preferencias de consumo de la audiencia. Claramente influyen el género, la edad,
los gustos etc. de las personas, pero también lo hacen la calidad y caracteristicas de
las ofertas programéticas y la imagen corporativa de las distintas estaciones
televisivas, que corresponde a la percepcion que la audiencia posee respecto a
ellas. Esta situacion es algo que el medio televisivo tiene sumamente claro, puesto
que si asi no fuera, no se explicarian los enormes esfuerzos desplegados por
Television Nacional durante la década pasada para desligarse del estigma que le
significaba ser identificado con la dictadura militar, o las diversas campafas
realizadas actualmente por los distintos canales de television, para gestionar sus

4 SUNKEL, G. y GEOFFROY, E., “Concentracién econémica de los medios de comunicacién”, LOM
Ediciones, Santiago, Chile, 2001, pp. 83-84.
® Op.cit. pp. 86

Para saber mas acerca de las caracteristicas de la oferta publicitaria, al interior de la television
abierta, ver “Estudio Estadistico de Television Abierta 2000-2003” del Consejo Nacional de Television
CNTV), en www.cntv.cl

El rating se mide a partir de un sistema denominado people meter, que permite medir minuto a minuto
las fluctuaciones de la audiencia. Se han hecho muchas criticas a este mecanismo, entre la que
destaca la discriminacion que se hace de la poblacién perteneciente al grupo socieconémico E, pues
dado su préacticamente nulo poder adquisitivo no resultan de interés para los avisadores. Sin embargo,
a pesar de las criticas es un método que se ha legitimado a nivel de la industria televisiva, los


http://www.cntv.cl/

imagenes corporativas en base a determinadas caracteristicas, como por ejemplo el
énfasis en la informacién, en el caso de Chilevision, o una apertura valorica, en el
caso de Canal 13. No obstante, estos mensajes enviados a las audiencias son
interpretados por ellas de acuerdo a una serie de factores asociados al contexto
psicosocial y sociocultural que los rodea (nivel educacional, religion, ideologia
politica, costumbres, hobbies, amistades, medios de comunicacién, etc), los cuales
les llevan a formarse una imagen mas positiva 0 negativa frente a los distintos
canales de televisién, apreciacibn que a la larga los orientaria a tener cierta
predisposicién a preferir la programacion de algunas estaciones televisivas por
sobres otras.

Consideramos que esta tendencia es mas evidente entre los jévenes universitarios,
tomando en consideracion la formacion educacional de la que disponen, lo cual les
entregaria las herramientas necesarias para adoptar una vision mas critica respecto
a las imagenes corporativas de los canales de television abierta y la calidad del
medio en general, de modo que resulta interesante indagar en sus experiencias y
apreciaciones en cuanto telespectadores.

Por todas estas razones, la pregunta de investigacion del presente estudio es la
siguiente: ¢Cudal es la relacion que existe entre las preferencias de consumo
televisivo y las imagenes corporativas de los distintos canales de television abierta®,
que poseen los jovenes universitarios de entre 19 y 25 afios, que habitan en la
ciudad de Santiago?. De esta manera, se desprende que el objetivo general de este
trabajo es estudiar la relacién existente entre ambas variables, bajo el supuesto de
gue la imagen construida respecto a los distintos canales de television, seria
importante al momento de definir las preferencias de consumo de los jévenes
universitarios.

La relevancia sociolégica del estudio, radica en que las imagenes corporativas de
las estaciones televisivas, son construcciones psicosociales, que tienen lugar en la
interaccion social de los individuos. Ademas, dado que se trata de estructuras
cognitivas, emocionales y conductuales, definen gran parte de las caracteristicas de
las relaciones que las audiencias establecen con las diferentes casas televisivas, lo
cual, a su vez, termina influyendo también, dentro de sus decisiones de consumo

avisadores y las agencias publicitarias. En Chile la medicion del rating es realizada por la empresa
Time-Ibope.

8 para efectos de la investigacion, por motivos de tiempo y recursos, hemos seleccionado sélo las
cuatro principales estaciones de television abierta: Chilevision, Canal 13, TVN y Mega.



televisivo. De esta manera, los hallazgos de esta investigacion, al describir la
relacién existente entre las imagenes corporativas de los canales de television
abierta y las preferencias de consumo televisivo de los jévenes universitarios de la
ciudad de Santiago, constituyen un importante aporte tanto al estudio de los
mecanismos de seleccidén programatica en particular, como al area de la sociologia
de la comunicacién en general..
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CAPITULO |
ANTECEDENTES TEORICOS

La presente investigacion busca describir las caracteristicas de la relacién entre dos
conceptos claves: la imagen corporativa de ciertos canales de television abierta y
las preferencias de consumo televisivo de los jovenes universitarios de la ciudad de
Santiago. Por esta razon y con el fin de aclarar aun mas el problema de
investigacion, resulta fundamental realizar una revision tedrica de ambos conceptos.
Sin embargo, hemos resuelto desarrollar con mayor profundidad la nocién de
imagen corporativa, puesto que de ambas, esta es claramente la que requiere una
mejor explicacion.

1. IMAGEN CORPORATIVA

El mayor estudio de la imagen corporativa es bastante reciente, y responde
principalmente a un cambio en la l6gica de funcionamiento de las organizaciones, el
cual las ha llevado a transitar desde un modelo centrado en el capital, la
organizacién, la produccion y la administracibn, a otro cuyos vectores
fundamentales son la Identidad, la Cultura, la Accion, la Comunicacion y la Imagen
corporativa (Costa, 2001)°. Segln Capriotti (1999)° el cambio en el modo de
funcionamiento de las organizaciones es producto de una serie de transformaciones
sociales y culturales que han modificado las caracteristicas del mercado®! y de paso

® COSTA, J., “Imagen corporativa en el siglo XXI”, La Crujia Ediciones, Buenos Aires, Argentina, 2001.
10 CAPRIOTTI, P., “Planificacién estratégica de la imagen corporativa”, Ariel Comunicacion, Barcelona,
Espafia, 1999.

Los principales rasgos que caracterizan al mercado en la actualidad son los siguientes: a) La
homogeneizacion de los productos/servicios: Debido a una serie de factores (reduccién de los costes
de acceso a la tecnologia, innovaciones tecnolégicas, etc.) los productos y servicios de las distintas
organizaciones son cada vez mas parecidos en cuanto a sus caracteristicas fisicas; b) Saturacion de la
oferta de productos/servicios: lo cual impide recordar todas las opciones que existen en el mercado; ¢)
Aceleracion del consumo: El ciclo de vida de los productos y servicios es cada vez mas corto, lo cual
impide una plena identificacion de los mismos (Por ejemplo, la rapidez de los cambios en la moda y la
obsolescencia de las innovaciones tecnoldgicas); d) Saturacidon comunicativa: La explosion de los
medios de comunicacién ha hecho posible la transmision y circulacion de grandes cantidades de
informacién. Sin embargo, los individuos son incapaces de procesar la enorme cantidad de mensajes
con los que son bombardeados diariamente, e incluso si llegasen a hacerlo posiblemente terminarian
confundiendo los mensajes de las distintas empresas entre si.; €) Cambios cualitativos en los publicos:
El mayor acceso a informacion y los mayores niveles de educacién de los publicos los han llevado a
ser mas exigentes y a tener una mayor capacidad de andlisis y evaluacion de los argumentos, mensaje
y alternativas que se le presentan en el mercado. Ademas, existen nuevas expectativas respecto a lo
gue debe hacer una organizacion.
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también el caracter de las relaciones de los publicos™? con dichas entidades. De esta
manera, los publicos buscan establecer relaciones de credibilidad y confianza con la
institucion misma y ya no s6lo con los productos y servicios ofrecidas por ellas, lo
cual produce una “una ampliacién del campo de accién de las organizaciones™ 'y
una nueva concepcion respecto a su rol dentro de la sociedad: “La empresa se
introduce en la sociedad no s6lo como sujeto econdémico activo, sino también como
sujeto social actuante.”** Ante esta situacion las organizaciones se han visto
obligadas a preocuparse por su imagen corporativa, pues ya no basta con la sola
produccion de bienes o servicios para su subsistencia, sino que ahora es necesario
existir en la mente de las personas (publicos), es decir contar con una imagen
corporativa que los distinga de sus competidores y lleve a los sujetos a preferir sus

productos o servicios, en lugar de los de la competencia.

En la actualidad, todas las organizaciones e instituciones se encuentran bajo el
escrutinio publico. Esto se debe, principalmente, a una transformacién cualitativa de
las relaciones entre ambos actores sociales, la cual ha sido gatillada por ciertas
caracteristicas del nuevo contexto social en el que nos encontramos. Este cambio
corresponde a una caracteristica de la modernidad, que podemos identificar como
“proceso de desfidelizacién” de las relaciones entre sujetos e instituciones™, lo que
significa que dichas relaciones, estan cada vez menos definidas por la tradicion y la
fidelidad incondicional, y mas por la reflexividad (Giddens, 1999), la informacion
(Neuman, 2002) o la transparencia (Ridderstrale y Nordstrém, 2000)*.

Giddens (1999) plantea que “la revolucién de las comunicaciones ha producido
ciudadanos mas activos y reflexivos que nunca™’, lo cual inevitablemente lleva a la
desafeccion de las instituciones. En tanto que, Neuman (2002) propone que la
progresiva desfidelizacion de las relaciones, se debe en gran parte, a la mayor

12 Aqui entendemos como publicos de la organizacion a todos los sujetos con los cuales ella se
relaciona (funcionarios, consumidores, proveedores, comunidad, lideres de opinion, etc.) seguin sus
caracteristicas (empresa, ONG, organismo estatal, canal de television, etc.). De esta manera, en el
caso de las estaciones de televisién tenemos que publico no es lo mismo que audiencia.

'3 |pid. Pp. 9.

* Ibid. Pp. 9.

* Es importante aclarar, que el concepto de “desfidelizacion” de las relaciones entre sujetos e
instituciones, es un término utilizado por la investigadora para denominar dicho fenémeno, por lo tanto,
ninguno de los autores citados, se refiere de manera directa a este proceso, con dicha expresion.
®GIDDENS, A., “Un mundo desbocado: los efectos de la globalizacion en nuestras vidas”, Editorial
Taurus Madrid, 2000. NEUMAN, W.R., “El Futuro de la Audiencia Masiva”, Fondo de Cultura
Economica, Santiago, 2002. RIDDERSTRALE, J. y NORDSTROM, K., “Funky Business. El talento
mueve al capital”, Prentice Hall, Madrid, 2000.

o GIDDENS, A., “Un mundo desbocado: los efectos de la globalizacién en nuestras vidas”, Editorial
Taurus Madrid, 2000, pp. 86.

12



visibilidad que las tecnologias de la comunicacion otorgan a la gran variedad de
opciones gque suponen la democracia y el capitalismo, generando entre ellas una
mayor competencia por la atencion de los publicos. Mientras que, por su parte,
Ridderstrale y Nordstrom (2000), sefialan que las sociedades occidentales
contemporaneas, al volverse cada dia mas transparentes, no han hecho mas que
incrementar el poder de la sociedad civil, la cual al encontrarse mas y mejor
informada, presenta una cada vez mayor capacidad de cuestionamiento vy
fiscalizacién, tanto de la manera de actuar, como la calidad de los bienes y servicios
facilitados, por las distintas instituciones y organizaciones: “ ‘Las tecnologias de la
informacion permiten una transparencia total’. La gente que tiene acceso a
informacion relevante estd empezando a desafiar todo tipo de autoridad. El
estupido, leal y humilde cliente, empleado o ciudadano, ha muerto. Los votantes
desafian a los politicos; los subordinados a los jefes; los estudiantes, a los
profesores; los pacientes, a los doctores; los nifios, a sus padres; los clientes, a las
empresas, y las mujeres, a los hombres...es un cambio de poder. Ahora, el poder
esta en manos de la gente™®

De esta manera, dado que la adhesion de las personas a las instituciones y
organizaciones (consumo de sus bienes y servicios), ya no esta garantizada de por
vida y menos aun es incondicional, estas se ven permanentemente en la necesidad
de desplegar estrategias comunicacionales que logren llamar la atencion y retener la
fidelidad de los sujetos, siendo una de las mas importantes, la gestién de su imagen
corporativa.

Este nuevo escenario ha otorgado una renovada importancia a la comunicacién
tanto dentro como hacia fuera de la organizacion, pues es fundamental generar una
buena percepcion entre los publicos. Asi, segiin Costa (2001), en la nueva era de la
informacion la comunicacion dentro de las instituciones corresponde al motor del
funcionamiento de las mismas y al factor central de su supervivencia. Es mas,
Capriotti (1999) al respecto propone lo siguiente: “ ‘en una empresa todo comunica’.
Es decir, cada manifestacion de la entidad, sea esta de caracter conductual o
comunicativo, puede ser considerada como un elemento de informacion para los
individuos receptores (...) Lo que los publicos piensan de una empresa es el
resultado de la comunicacion, como también de su experiencia y de la experiencia
de los demas con la empresa. De esta manera, todo lo la empresa ‘hace’ adopta
una dimensién comunicativa, transmitiendo informacién sobre si misma, sobre su

18 RIDDERSTRALE, J. y NORDSTROM, K., “Funky Business. El talento mueve al capital”’, Prentice

13



personalidad.”™ De esta forma, podemos concluir que la imagen corporativa de la
organizacién corresponde a la representacién mental —la idea- que los publicos se
forman respecto a ella, la cual condicionara, en mayor o menor medida, su forma
de relacionarse y comportarse en relacion a la institucion.

1.1. Concepciones acerca de laimagen corporativa

Segun Capriotti (1999) el concepto de imagen corporativa ha sido abordado
principalmente desde tres diferentes puntos de vista:

a) La imagen-ficcibn, que plantea que la imagen corporativa de las
organizaciones es un hecho ficticio, un mecanismo utilizado por ellas para
ocultar la realidad, para mostrarse de una manera distinta a la que realmente
son. Asi, la imagen “estaria generada en base a seudoacontecimientos, que
serian eventos no naturales planificados y puestos en marcha para obtener
una rentabilidad a cualquier nivel" ?°;

b) La imagen-icono, que reduce el concepto de imagen corporativa a los
contenidos simbdlicos proyectados en la imagen material (logotipo, tipografia
y colores corporativos, avisos publicitarios, etc.) de las organizaciones. Por lo
tanto, se entiende por imagen a la “representacion icénica de un objeto’, que
se percibe por los sentidos”™'. Es lo que Costa (2001) llama imagenes
sensoriales que se oponen a las imagenes mentales, aunque las primeras

ayudan a la configuracion de las segundas;

c) La imagen-actitud, que entiende el concepto de imagen corporativa como
“una representacion mental, concepto o idea’ que tiene un publico acerca de
una marca, empresa o producto.’*

1.2. Concepto de imagen corporativa

Dado el objetivo de la presente investigacion, consideramos que la corriente de
pensamiento mas pertinente y completa de las expuestas en el parrafo anterior es la

Hall, Madrid, 2000, pp.54.

YCAPRIOTTI, P., “Planificacién estratégica de la imagen corporativa”, Ariel Comunicacion, Barcelona,
Espafia, 1999, pp. 9-10.

2 Op. Cit. pp. 17.

L Op. Cit. pp. 19.

%2 Op. cit. pp. 20.
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tercera: la imagen-actitud. Es mas, los dos autores considerados en esta revision
adhieren a esta corriente, pues es la que presenta un concepto mas global, preciso
y completo acerca del tema en cuestion.

De esta manera, Capriotti (1999) define imagen corporativa como ‘la imagen que
tienen los publicos de una organizacién en cuanto entidad. Es la idea global que
tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta”. Es “la estructura
mental de la organizacibn que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacioén relativa a la organizacién’*. Mientras que
Costa (2001) agrega un componente conductual a la definicién al proponer que la
imagen corporativa es ‘la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la
conducta y opiniones de esta colectividad.”®

Como podemos apreciar las definiciones de ambos autores son bastante similares
pues ambos coinciden en aspectos fundamentales como la naturaleza “mental” de la
imagen y en el hecho de que su origen esta en los publicos y no en la organizacion.
Es decir, la imagen surge en la mente de los publicos, es una construccion
psicosocial que si bien resulta fundamental para la supervivencia de la institucion,
s6lo puede ser gestionada por ella de manera indirecta, a través del significado de
Sus acciones y comunicaciones.

Los componentes y las caracteristicas de la imagen-actitud propuestas por Capriotti
(1999) se aplican cabalmente a la naturaleza de los conceptos de imagen
corporativa expuestos anteriormente, de modo que procederemos a resumirlos a
continuacion. Los tres componentes fundamentales de la imagen-actitud son los
siguientes:

a) El componente cognitivo: Es el componente reflexivo. Son los pensamientos, las
creencias e ideas que tenemos sobre determinada organizacion. Son el conjunto
de atributos que nos permiten identificar a la organizacion como un sujeto social
y de este modo diferenciarla y reconocerla de entre las demas organizaciones.
La imagen corporativa es una estructura mental cognitiva, que se forma a través

% ibid. 20.
** fbid. pp. 20.
25COSTA, J., “Imagen corporativa en el siglo XXI”, La Crujia Ediciones, Buenos Aires, Argentina, 2001
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de “las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las personas con la

organizacion.”®

b) ElI componente emocional: Es el componente irracional. Corresponde a los
sentimientos que provoca una organizacion al ser percibida por sus publicos.

c) El componente conductual: Es el componente conativo. Es el efecto de la suma
de los dos componentes anteriores, en el comportamiento de los publicos frente
a la organizacion. Es la predisposicion de ellos a actuar de determinada forma
respecto a la institucion.

Por su parte, las caracteristicas de la imagen-actitud son las siguientes:

a) Tiene una direccion, es decir que las personas pueden tener una imagen
favorable (positiva) o desfavorable (negativa) sobre determinada institucion.

b) Tiene una intensidad, o sea, puede ser mas débil o mas fuerte entre los
diferentes sujetos.

c) Tiene una motivacion, constituida por el o los intereses que llevan a los distintos
sujetos a formarse una imagen corporativa mas o menos favorable, mas o
menos intensa respecto a la organizacién. Esta es la caracteristica mas
importante pues es la que determina la variacion cualitativa de la imagen
corporativa entre las personas.

Todas las ideas y conceptos desarrolladas hasta el momento son aplicables a la
realidad de los canales de television, en la medida que la imagen corporativa de
ellos, es decir, la percepcion que los publicos se han formado de cada uno de ellos
es producto de la combinacion de los tres elementos mencionados anteriormente
(cognitivo, emocional y conductual) y puede presentar distinta direccion, intensidad y
motivacion dependiendo de una serie de factores psicolégicos y sociales que
intervienen en su configuracion.

1.3. Laformacion de laimagen corporativa

No existen muchos autores que hayan desarrollado en profundidad el tema del
proceso de formacion de la imagen corporativa, sin embargo, los acercamientos de

% CAPRIOTTI, P., “Planificacién estratégica de la imagen corporativa”, Ariel Comunicacién, Barcelona,
Espafia, 1999, pp. 55.
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Costa (2001) y Capriotti (1999) resultan bastante interesantes y pertinentes para
comprender el fenémeno.

Costa (2001) y Capriotti (1999) coinciden bastante en sus planteamientos respecto
a la formacién de la imagen corporativa, especialmente en su caracter de
construccién psicosocial, en el cual la informacion que circula respecto a las
distintas organizaciones es fundamental. Sin embargo, mientras el primero ha
puesto énfasis en el estudio de la gestion indirecta de la imagen corporativa,
trabajando en el tema de la “transformacion” de la identidad corporativa en ciertos
mensajes, percepciones o experiencias que orienten indirectamente la naturaleza de
la imagen que se desea proyectar sobre los publicos, el segundo ha priorizado el
estudio de la formacion de la imagen corporativa desde los publicos, sin dejar de
reconocer el caracter estratégico de la gestion de la imagen corporativa por parte de
las instituciones, pero sin abocarse a desarrollar un modelo especifico al respecto,
como si lo ha hecho Costa.

No obstante, para efectos de la investigacion, consideramos que los modelos
propuestos por ambos autores son complementarios por lo que procederemos a
describir ambos de manera conjunta.

Toda organizacion debe definir en primer lugar las caracteristicas de su identidad
(¢,quiénes somos?) con el fin de determinar qué comunicar, qué hacer y cédmo
hacerlo tanto dentro como fuera de la organizacion. Lo primero, es determinar qué
hacer, qué comunicar y cdmo hacer ambas cosas al interior de la empresa (Costa,
2001), lo cual corresponde al &mbito de la cultura organizacional (valores, modo de
hacer las cosas, de establecer comunicaciones, etc.). Sin embargo, esta manera de
hacer y decir las cosas al interior de la organizacién termina por definir también las
caracteristicas de la forma como la institucion se relacionar4d con su entorno
(proveedores, auspiciadores, publicos, especialistas, etc.). De esta forma, vemos
que las organizaciones no pueden escapar a uno de los axiomas de la
comunicacion, pues “es imposible no comunicar’ ya que todo en ellas comunica,
inclusive cuando omiten ciertos mensajes y/o conductas.

1.4. Laformacion de la estructura mental de la organizacion
Este proceso, abarca las distintas etapas que conforman el momento del

procesamiento de la informacion, para la formacién de la imagen corporativa de la
organizacion. Para efectos de la presente investigacion, utilizaremos el modelo
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propuesto por Capriotti (1999), que a su vez es una adaptacion del Modelo Continuo
de Formacién de la Impresiéon (Continuum Model of Impression Formation)
desarrollado por Fiske y Neuberg (1990).

De esta manera, segun Capriotti el procesamiento de la informacion es un proceso
continuo, dentro del cual pueden distinguirse cuatro etapas fundamentales: a) la
estructuracion inicial; b) la estructuracion confirmatoria; c) la reestructuracion; y d) la
estructuracion fragmentaria.

a) La estructuracién inicial:

Corresponde a la primera construccion mental de una organizacién que un
sujeto realiza a partir de la minima informacion disponible respecto a ella, en el
momento de la percepcién inicial. Esta primera percepcion puede producirse a
partir de: el uso de una etiqueta categorial (supermercado, entidad bancaria,
estacion de television, etc.); la existencia de una serie de atributos
categorizables (disefio y orden del lugar, limpieza, presencia de los empleados,
etc)?’: y la recuperacion de una imagen de la institucién existente en la memoria,
que ha sido producto de informaciones y/o experiencias pasadas y que se ve
actualizada a partir de la nueva informacién percibida. De este modo, siguiendo
a Capriotti (1999) podemos afirmar que “la ‘estructuracion inicial’ de la imagen
estaria integrada por la caracterizacion perceptual inicialmente realizada, como

por el esquema existente en la memoria.”*®

En este proceso influyen también el grado de motivacion y habilidad para
procesar la informacién que presentan los sujetos. De manera que si la
organizacion resulta significativa para el individuo, posiblemente sus niveles de
motivacién y habilidad seran altos, lo que lo llevara a buscar mayor cantidad de
informacion respecto a ella, y ha efectuar procesos més complejos y detallados
de andlisis de los argumentos relevantes presentes en dicha informacién, a fin
de confirmar o modificar la imagen existente, adecuandola a sus necesidades. Si
por el contrario, la institucion no es lo suficientemente importante para el
individuo, lo més probable es que sus niveles de motivacién y habilidad de

" FISKE S. & NEUBERG S., “A continuum of impression formation, from category-based to
individuating processes: influences of information and motivation on attention and interpretation”, en
BERKOWITZ, L. (ed.), “Advances in Experimental Social Psychology”, 1990, vol. 23. Citado en
CAPRIOTTI, P., “Planificacién estratégica de la imagen corporativa”, Ariel Comunicacién, Barcelona,
Espafia, 1999, pp. 121.

%8 Op. Cit. Pp. 122.
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procesamiento de informacion sean bajos, y por lo tanto tienda a quedarse solo
con la informacién disponible y a confirmar o modificar minimamente la imagen
creada en la etapa de la estructuracion inicial (estructuracion confirmatoria).

b) La estructuracién confirmatoria:

La estructuracion confirmatoria se produce cuando la informacion adicional
obtenida sobre la organizacién, es interpretada por el sujeto como consistente y
adaptable a la imagen inicial.

Esta situacion tendra lugar: a) si la informacion es similar y refuerza la imagen
previa, ya que eso corroborard los atributos existentes; b) si a pesar del caracter
mixto de la informacion (consistente e inconsistente), el esquema inicial es
confirmado a partir de los argumentos considerados como consistentes con ella;
c) si la imagen inicial esta fuertemente establecida, por lo cual la informacién
adicional inconsistente serd considerada como irrelevante. (Fiske y Neuberg,
1990)

El peso de la imagen existente en este caso es muy grande, por lo cual, tanto el
proceso de busqueda como de procesamiento de la informacién, estaran
determinados por las pautas de este esquema inicial.

La confirmacion de esta imagen inicial no hace mas que reforzarla, pues implica
que ha servido para solucionar satisfactoriamente la situacion que se le ha

presentado al sujeto.

c) Lareestructuracion:

La reestructuracion se inicia cuando la informacién obtenida no permite
confirmar completamente la imagen inicial, por lo que se hace necesario intentar
establecer una variacion en este esquema que permita integrar la informacion
inconsistente.

Esta situacion ocurrird: @) si la nueva informacion es inconsistente con la imagen

inicial; b) si la informacion es inconsistente pero no relevante y el esquema inicial
esta débilmente establecido. (Fiske y Neuberg, 1990)
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Dependiendo de la divergencia de la informacion obtenida por los sujetos, en
este proceso pueden surgir dos situaciones:

1) Si la divergencia entre la informacién y la imagen inicial es poca, se
formara una subestructura o subimagen de esta Ultima, que permitira la
inclusibn de algunas caracteristicas excepcionales y marginales
(pequefias modificaciones) en el esquema inicial;

2) Si la diferencia entre la informacién y la imagen es muy grande, se
generara una nueva estructura o imagen, que sobre la base del esquema
inicial, permitira integrar la antigua informacién con la recientemente
obtenida. Es decir, se trata de “una modificacion del esquema mental
sobre la base de la imagen inicial’®®

En el primer caso, la subestructura resultante, es integrada en la memoria como
una imagen sustituta y complementaria del esquema mental inicial, mientras que
en la segunda situacion el producto resultante es una nueva imagen de la
organizacién *°, mas completa y diferente que la anterior. Sin embargo,
cualquiera sea el resultado del proceso, esta reestructuracion del esquema
inicial permitird acceder al sujeto a una nueva “serie de cogniciones, afectos y

tendencias conductuales acordes con las nuevas caracteristicas de la imagen”.**

d) La estructuracion fragmentaria:

Si el individuo no es incapaz de confirmar o reestructurar la imagen inicial
“debera realizar un proceso de integraciéon de un nuevo conjunto de atributos
que le permitan afrontar y solventar la situacibn en base al analisis
individualizado de la informacién disponible.”?

La estructuracion fragmentaria se realizara: a) si la informacion obtenida no
concuerda claramente con la imagen inicial; b) si la informacion relevante no se
adecua a ninguna de las categorias del esquema inicial. (Fiske y Neuberg, 1990)

2 Op. Cit. Pp. 124.

La nueva imagen se conformara en base a atributos diferentes a los del esquema inicial, ya sea

porque nuevos atributos serdn considerados como principales, o bien porque ciertos factores
secundarios obtendran una mayor importancia.

%1 Op. Cit. Pp. 126.

%2 |bid. Pp. 126.
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La imagen corporativa resultante es completamente nueva, no tiene ninguna
relacién con la anterior y por lo tanto requiere de un gran esfuerzo cognitivo por
parte de los individuos, quienes dadas las circunstancias deberan estar
altamente motivados, pues tendran que organizar una serie de nuevos atributos
e integrar un cumulo de informacién fragmentaria para dar vida a esta nueva
estructura mental.

La formacién de esta nueva imagen corporativa pondra a disposicion de los
individuos una nueva gama de cogniciones, afectos y tendencias de conducta
respecto a la organizacion.

No obstante el ciclo no termina aqui, es un proceso constante y dinamico, pues
ciertamente los publicos se veran permanentemente expuestos a nuevas
informaciones respecto a las distintas organizaciones, lo cual los obligara a
realizar una construccion, confirmacion o modificacién constante de la imagen
gque se han formado de ellas.

Como podemos observar, tanto en el caso de una reestructuracion, como en el
de una estructuracién fragmentaria de la imagen corporativa de cualquier
organizacién, se producen modificaciones en la conducta de las personas
respecto a ellas. De manera que, en el caso de los canales de television abierta,
se podria pensar que dichos cambios de conducta, se traducirdn en
modificaciones de las tendencias de los jévenes, a optar por las ofertas
programaticas de las distintas estaciones televisivas.

2. PREFERENCIAS DE CONSUMO TELEVISIVO

Desde el punto de vista tedrico y metodoldgico, la presente investigacion se
enmarca dentro de la tradicién de los estudios culturales. Esta corriente ha sido
desarrollada principalmente por la escuela britanica de analisis de la television,
quien se ha dedicado a estudiar sus contenidos, formas expresivas y diferentes
formas de recepcién a partir del contexto social y cultural que los rodea. Sus
presupuestos tedricos pueden resumirse en tres ideas bdsicas, que a su vez
corresponden a tres distintas corrientes de investigacion.

La primera idea plantea que un texto incluido dentro de un programa de television,
siempre surge al interior de cierto contexto (histérico, geografico, social, cultural,
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etc.), lo cual lo dota de un caracter de “evento”, dado que estas circunstancias
corresponden a las condiciones de su propia existencia. Sin embargo, este “evento”
es también capaz de dar forma e incluso llegar a modificar dichas circunstancias.
Por lo tanto, un texto televisivo es mucho mas que una mera construccion
linguistica.

La segunda idea plantea que el mensaje incluido dentro de un programa de
televisién no impone un sentido Unico y definido a sus destinatarios, sino que la
atribucion de sentido nace de una construccion social entre dicho mensaje y la
audiencia (receptor), surgida de una negociacién entre ambos. Asi, el texto se
presenta como “una propuesta que manifiesta las intenciones de quien promueve la
comunicacion y que se ofrece a ser interpretado por el destinatario. [...] El
significado del texto nace, pues, de la superposicion de un ‘significado del hablante’,
de un ‘significado intrinseco’ (que con frecuencia constituye una ‘gama’ de
significados que se pueden activar) y de un ‘significado del receptor’ (lector o
espectador).” Estas ideas surgen a partir del modelo de
codificacién/descodificacion propuesto por Stuart Hall, que basicamente propone
gque tanto la tarea de construccion como la de interpretacion de un mensaje, son
activas operaciones sociales. El emisor codifica un mensaje que contiene las
intenciones de significacion que pretende dar a entender al receptor, pero ello no
asegura que estas lleguen tal cual a sus destinatarios, puesto que estos ultimos lo
descodificaran de acuerdo al contexto psicosocial y sociocultural en el que se
encuentran insertos.

Como hemos sefialado anteriormente, la construccion del sentido de los contenidos
y mensajes transmitidos por el medio televisivo, se produce a partir de una
negociacién entre dichos mensajes y la audiencia, quien confronta todo lo que se le
propone “con lo que sabe, piensa y cree, en cuanto individuo o miembro de un
grupo social.”**, es decir, a su contexto psicosocial y sociocultural. En esta
negociacion también influye la forma en que el texto se dirige a su destinatario, es
decir la “posicion” que le otorga, pues dicho posicionamiento tratara de ser
conciliado por el receptor con la “posicidon” que le atribuyen los procesos sociales en
los que participa. Por ejemplo, “un telespectador se puede sentir ‘participe’ de una
transmision cuando el conductor trate a la audiencia de modo confidencial, pero
también se puede sentir ‘excluido’ de la misma si sus intereses o sus convicciones

% CASETTI, F. y DI CHIO, F., “Andlisis de la television. Instrumentos, métodos y practicas de
investigacién”, Editorial Paidos, Barcelona, Espafia, pp. 295.
** Ibid. pp. 295.
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son diferentes de las expresadas por dicha transmisién. En este caso, es probable
que intente ‘compensar’ ambas cosas.”®. Por dltimo, un tercer factor involucrado en
esta negociacion de sentido, radica en las numerosas interpretaciones que circulan
sobre el mensaje en el medio social en que éste se inserta, pues ellas seran en
mayor o menor medida consideradas por el destinatario durante el proceso de
interpretacion, ya que el sentido del mensaje “se determina tanto en base a
‘saberes’ individuales como a colectivos.”®

La tercera idea pone énfasis en destacar la calidad de recurso del mensaje
televisivo, destacando sus funciones sociales y las distintas maneras a partir de las
cuales se integra en la vida cotidiana.

Dada la naturaleza de las premisas teéricas que presenta la tradicion de los
estudios culturales, se utiliza mayoritariamente el paradigma cualitativo en las
investigaciones que se realizan.

Como podemos observar, el presente estudio se enmarca claramente dentro de la
perspectiva de los estudios culturales, especialmente dentro de la segunda corriente
de investigacion. Esto se debe a que justamente lo que se desea demostrar es
cdmo esta negociacion de sentido entre mensaje televisivo -dado por la imagen que
los distintos canales pretenden proyectar sobre la audiencia®’- y sus destinatarios,
se da a partir del contexto psicosocial y sociocultural que rodea a estos ultimos, lo
cual termina dando lugar a la construccién de distintas percepciones y valoraciones
respecto a las diferentes estaciones televisivas, situacién que a la larga terminaria
orientando las preferencia de consumo televisivo de los jovenes universitarios, hacia
aquellos canales sobre los que poseen una mejor percepcion.

De esta manera, vemos que las audiencias en general se presentan como sujetos
activos ante los mensajes emitidos por el medio televisivo, de manera que el sentido
final de ellos, y por tanto también sus decisiones de consumo televisivo, estan
definidas a partir de la negociacion entre lo que el medio desea comunicar, y la serie
de elementos que conforman el contexto psicosocial de los sujetos. Entre los
factores que inciden dentro de esta negociacion de sentido, destacan: el capital
cultural con que cuentan las personas, los gustos y motivaciones asociadas, vy

% Op. cit. pp. 296.

% |bid. pp. 296.

%" Estos mensajes van desde cambios en el logo institucional, hasta la inclusion y el tratamiento que se
da a tematicas actuales y polémicas, dentro de géneros tan populares como las telenovelas.
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también las im&genes corporativas de los canales de television. En el presente
estudio hemos decidido abordar la relacion existente entre este Ultimo concepto y
las preferencias de consumo televisivo de los jévenes, por el hecho de que las
imagenes corporativas, en su calidad de estructuras mentales que definen las
caracteristicas de las relaciones que las audiencias establecen con los distintos
canales de television, terminan interviniendo tanto en la interpretacion de los
mensajes emitidos por las distintas casas televisivas, como en las decisiones de
consumo televisivo de los jévenes. Esto se debe, a que las imagenes corporativas
los canales, corresponden a conjuntos particulares de percepciones y emociones
asociados a dichas organizaciones, los cuales terminan afectando las disposiciones
conductuales de las personas en relacion a ellas. De este modo, probablemente una
imagen corporativa de caracter negativo, se traducird en una menor disposicion de
parte de los jovenes, a optar por la oferta programatica del canal, en tanto que una
imagen corporativa positiva, tendra repercusiones mas favorables dentro de su
conducta con respecto a dicha estacion.

3. HIPOTESIS Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

HIPOTESIS PRINCIPAL

Las imagenes corporativas de los canales de television, son factores determinantes
en la definicibn de las preferencias de consumo televisivo de los jovenes
universitarios de entre 19 y 25 afios que habitan en la ciudad de Santiago.

HIPOTESIS

e El grado de importancia de la imagen corporativa de los canales de television
abierta, dentro de las decisiones de consumo televisivo de los jovenes, variaria
de acuerdo al género televisivo® al que pertenecen los distintos programas de

B E| concepto de género televisivo, “se refiere a cualquier formato que tenga una identidad
reconocida, de modo mas o menos equivalente, por productores y consumidores, identidad que se
ha establecido en el tiempo y que observa ciertas convenciones”. El formato corresponde a la
estructura basica de un programa y es lo que le otorga identidad a los géneros televisivos, “sobre la
base de convenciones originadas en la industria televisiva y adoptadas por la audiencia.” Esta
definicion corresponde al Consejo Nacional de Television (CNTV), quien distingue 15 géneros
televisivos: continuidad, conversacion, documentales, dibujos animados, eventos, informativos,
instruccional-formativo, miscelaneos, peliculas, publicidad, reportajes, series y miniseries,
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televisién. De esta manera, la importancia de la imagen corporativa aumentaria
cuando se trata de noticieros y programas de debate, mientras que disminuiria
en el caso de programas orientados a la entretencion (teleseries, peliculas, etc.)

¢ La imagen que los jovenes poseen acerca de la industria televisiva, seria un
factor importante al momento de construir las imagenes corporativas de los
canales de television.)

e Las orientaciones editoriales de las estaciones televisivas serian elementos
fundamentales en la construccion de sus respectivas imagenes corporativas.

e Los cambios dentro de las lineas editoriales de los canales, serian uno de los
principales detonantes de las modificaciones de sus respectivas imagenes
corporativas.

e Los cambios dentro de las imagenes corporativas de Canal 13, TVN y Mega
corresponderian a sucesivas reestructuraciones de dichas imagenes, mientras
que en el caso de Chilevision se trataria de una estructuracion fragmentaria.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Conocer la percepcion que poseen los jovenes universitarios sobre la calidad de
la industria de television abierta.

2. Conocer la percepcion que poseen los jovenes universitarios sobre la
responsabilidad social de la industria de televisién abierta.

3. Conocer las principales caracteristicas de las imagenes corporativas de los
distintos canales de television abierta, que poseen los jovenes universitarios.

4. Conocer las principales transformaciones que han experimentado las imagenes
corporativas de los canales de television abierta en los ultimos 14 afios.

5. Conocer las preferencias de consumo televisivo de
los jévenes universitarios.

6. Conocer las caracteristicas de la relacion entre las imagenes corporativas de los
canales de television abierta, y las preferencias de consumo televisivo de los
jévenes.

7. Contribuir al conocimiento de los mecanismos de seleccion programatica.

telenovelas, videoclips y reality show. Las citas corresponden al “Informe Estadistico 2001” del
Consejo Nacional de Television.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

2. MARCO METODOLOGICO

El objetivo general de la investigacion, apunta a describir la relacion existente entre
la percepcidn que poseen los jovenes universitarios sobre los distintos canales de
televisiéon abierta (imagen corporativa) y sus preferencias de consumo televisivo. La
idea central es demostrar como la construccién social de la imagen de los distintos
canales de television, influye en la definicion de las preferencias de consumo
televisivo de estos jovenes, tomando en consideracion el papel fundamental que
juega el contexto psicosocial y sociocultural que los rodea al momento de la
conformacion de dichas percepciones, ya que buena parte de dicho proceso, se
basa en una negociacion entre los mensajes emitidos por los canales de television y
los destinatarios de ellos (audiencias). De este modo, por la naturaleza de la
investigacion, se hace necesario utilizar una metodologia cualitativa, tanto para la
recoleccién de los datos, como para su posterior interpretacion.

2.1. UNIVERSO Y DISENO MUESTRAL

El universo de la investigacion comprende a todos los jévenes universitarios de
entre 19 y 25 afios, de estrato socioeconémico alto (ABC1), que habitan en la
ciudad de Santiago.

La muestra estuvo constituida por alrededor de 30 jovenes universitarios (hombres y
mujeres), de entre 19 y 25 afios, que estudian distintas carreras, en diversas
universidades de la capital y que ven con frecuencia television abierta. Se trata de
una muestra de caracter intencional (no probabilistica) y opinatica, puesto que los
sujetos fueron elegidos de manera intencional, siguiendo algunos criterios
estratégicos, como por ejemplo: la facilidad de acceso (por razones de tiempo y
dinero); la aparicion fortuita o voluntaria de algunos de ellos; y la percepcion de que
ciertos jovenes “por su conocimiento de la situacion o del problema™®, podrian ser
los mas idéneos y representativos de la poblacion a estudiar.

% RUIZ OLABUENAGA, J. I, “Metodologia de la Investigaciéon Cualitativa”, Editorial Universidad de
Deusto, Bilbao, Espafia, 1996, pp. 64.
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El ndmero de sujetos que conformaron la muestra, fue determinado cuando
comenzo a alcanzarse el “punto de saturacion”, es decir, el momento en el cual una
nueva entrevista grupal adicional, ya no aportaba practicamente nada nuevo a la
informacién recolectada hasta ese momento. Sin embargo, también influyeron de
manera significativa factores practicos, especialmente de tiempo y dinero.

El disefio muestral utilizado corresponde al “Muestreo de Criterio” (Patton, 1990)%.
Dicho muestreo, se caracteriza por realizar la seleccién de los sujetos, a partir de
algun criterio que ellos tengan en comun. En el caso del presente estudio, la
muestra de sujetos se definié a partir de tres criterios basicos de seleccién: 1) el tipo
de carrera que estudiaban (humanista, artistica, cientifica y comercial); 2) que
estuvieran dentro del rango de edad definido (19 a 25 afios); 3) y, que pertenecieran
a un estrato socieconémico alto (ABC1).

Dado que se trata de una muestra bastante reducida de sujetos, en base a un
universo tan especifico (jovenes universitarios, ABC1, de la ciudad de Santiago),
resulta pertinente realizar una importante observacion, respecto a los limites de las
conclusiones de esta investigacion. Asi, tenemos que, a pesar de que el tamafio de
la muestra impide que los hallazgos del estudio sean representativos de la realidad
de todos los jévenes, esto no les resta validez, puesto que igualmente suponen
importantes aportes a la discusion tedrica del tema en cuestion (relacion entre
imagen corporativa y preferencias de consumo de los jovenes), dada su gran
riqueza descriptiva y analitica.

2.2. TECNICAS DE RECOLECCION DE LOS DATOS

El proceso de recoleccion de informacion se realizé a partir de la aplicacién de
cuatro focus group, que tuvieron lugar entre Junio y Julio de 2004. En cada una de
estas entrevistas grupales participaron alrededor de siete u ocho jovenes de ambos
géneros, similar condicién socioeconémica (ABC1), distintas edades, y diversas
carreras y universidades. De esta manera, contamos con grupos de individuos de
caracteristicas similares, y una experiencia en comun- su calidad de
telespectadores-, lo cual les otorga la capacidad de hacer referencia tanto a su
percepcion acerca de a las distintas estaciones televisivas (imagen corporativa),
como a sus preferencia de consumo televisivo, y por lo tanto también, a otros temas
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relacionados (opinién acerca de la industria televisiva en general, responsabilidad
social de la televisién abierta, etc.). La duracidén de las entrevistas grupales, fue de
alrededor de 2 horas promedio, y se efectuaron a partir de un temario-cuestionario
de alrededor de 30 preguntas* .

La técnica de la entrevista en grupo®, se utiliza cuando se pretende abordar
teméticas de indole colectivo, antes que de carécter individual, o simplemente,
cuando se desea tratar alguna problematica desde una perspectiva mas o0 menos
colectiva. En el caso de esta investigacion, claramente ambas condiciones se
cumplen, puesto que varios de los temas propuestos presentan un caracter
colectivo, o al menos resulta mas enriquecedor abordarlos de esta manera, como
por ejemplo: las imagenes corporativas de los canales, en su calidad de
construcciones psicosociales; y, el debate acerca de la calidad y la responsabilidad
social de la television.

Una de las caracteristicas mas importantes de la entrevista grupal, es que
justamente el grupo se constituye en un gran “provocador”, lo cual enriquece la
calidad y la profundidad de la informacion obtenida. Es decir, crea “una situacion en
la que se multiplican las reacciones individuales y se intercambian mas puntos de
vista, con lo que los sujetos encuentran una mayor facilidad para descubrir, analizar
y describir sus propias ideas, sus actitudes, sus experiencias y su conducta.
Bombardeados y provocados por la discusion del grupo ganan en profundidad, en
riqueza y en rapidez captadora y expresiva.”?

De esta forma, por todas estas razones y dada la naturaleza de la investigacion, la
entrevista en grupo resulté ser la técnica mas adecuada, para la recolecciéon de la
informacién necesaria para llevar a cabo el estudio.

0 Extraido de DI SILVETRE, M. C., “Apuntes para el Apoyo a la Docencia (ll): Las decisiones a ser
adoptadas en el Disefio Metodolégico Cualitativo”

“L Ver Anexo N° 1. Es importante aclarar que no siempre se realizaron todas las preguntas, puesto que
en ocasiones, algunas de ellas eran respondidas simultaneamente al ser contestadas otras preguntas,
por lo que no era necesario volver a formularlas. En todo caso el cuestionario es extenso, debido a que
en el item relativo a las imagenes corporativas de los canales era necesario preguntar por el caso
particular de cada estacion televisiva.

“2 Entenderemos por “grupo” a un “colectivo de personas que participa en poseer los mismos intereses,
los mismos valores, la misma situacion social 0 una misma experiencia, y son analizadas tras haber
sido puestas de algin modo u otro en contacto entre si.” RUIZ OLABUENAGA, J. ., “Metodologia de
la Investigacion Cualitativa”, Editorial Universidad de Deusto, Bilbao, Espafia, 1996, pp. 247.

3 Op cit. Pp. 251.
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2.3. CALIDAD DEL DATO: PROCEDIMIENTOS PARA INCREMENTAR LA
VALIDEZ DE LOS HALLAZGOS Y LA FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Por razones de tiempo y dinero, solamente fue posible utilizar una técnica de
recoleccién de informacion, lo cual significo perder la oportunidad de incrementar la
validez de los datos obtenidos, por medio de la implementacién del procedimiento
de triangulacion de técnicas de recoleccién del dato.

Sin embargo, utilizamos otros mecanismos para controlar los posibles sesgos de la
investigacion, y asi, otorgar mayor validez a la informacién obtenida.

Uno de ellos fue el control o auditoria de un “par”, pues durante toda la investigacion
se expusieron los avances a una persona que se encuentra familiarizada con la
metodologia cualitativa (“par’) **, con el objetivo de que ella revisara los
procedimientos y hallazgos, con el fin de reducir los sesgos que el investigador
podria estar introduciendo al estudio.

Por otra parte, con el objeto de controlar la amenaza que significa una mala
interpretacion de los datos, se procedio a utilizar la modalidad de revision de los
sujetos, la que consiste en que los propios individuos que estan siendo estudiados,
revisen los avances en la interpretacion de los datos e incluso las conclusiones
finales del estudio, con el fin de que puedan confirmar o rechazar, el analisis
realizado por el investigador, dado que la perspectiva del actor debe primar sobre la
del investigador. Segun Maxwell (1996), “la principal amenaza a una valida
interpretacion es la imposicion del propio marco de referencia de significados mas
gue la comprension de la perspectiva de las personas estudiadas y los significados
que ellos atribuyen a sus palabras y acciones.” Claramente. dicho procedimiento no
se llevd a cabo con la totalidad de los sujetos entrevistados, sin embargo con
algunos de ello se establecieron conversaciones importantes relativas al estudio,
que permitieron aclarar y corregir algunos puntos e interpretaciones realizadas hasta
el momento, y de esta manera incrementar la validez de los hallazgos de la
investigacion.

Respecto a la fiabilidad del instrumento, es decir del cuestionario utilizado en los
focus group, fue garantizada a partir de la serie de correcciones que se le
practicaron tras la primera entrevista grupal, lo cual permiti6 seleccionar sélo

4 Esta funcion fue cumplida por el profesor guia de la tesis.
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aquellas preguntas mas importantes para los objetivos de la investigacion. En otras
palabras, el primer focus group efectuado, sirvi6 también de pre-test para el
cuestionario, lo que permitié corregirlo y mejorarlo.

2.4. ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LA INFORMACION

El analisis de la informacion se realizé6 en base a los planteamientos teéricos del
interaccionismo simbdlico, cuyas ideas principales se encuentran definidas por tres
principios fundamentales (Blumer, 1969):

e Los seres humanos actlan frente a las cosas, segun el significado que a
ellas atribuyan.

o El significado de las cosas surge de la interaccién social que se tiene con
los demas individuos.

e Esos significados son tratados y modificados a través de un proceso
interpretativo. De ahi la importancia y la necesidad de analizar las
interpretaciones del actor.

Segun este enfoque tedrico, el mundo es construido y dotados de sentido
intersubjetivamente por los individuos, al interactuar entre si en diversos procesos
sociales. No obstante, dicho sentido, también estd sujeto a una interpretacion
individual. Estas ideas resultan aplicables al presente estudio, en la medida que las
imagenes corporativas corresponden a construcciones psicosociales, que son fruto
justamente de la interaccion social entre los individuos, pero también de una
interpretacion individual de las distintas informaciones disponibles respecto a ellas.
La idea de esta investigacién, es comprender el fenédmeno a partir de la experiencia
de los propios sujetos involucrados, de ahi la necesidad de abordar el estudio desde
esta perspectiva tedrica.

El procesamiento de la informacién obtenida en los focus group, se llevé a cabo de
manera manual, a partir de la clasificacion de los datos obtenidos segun una serie
de categorias definidas a priori, para tres de los cuatro temas principales del
estudio: 1) Percepcion acerca de la television abierta en general; 2) Imagen
corporativa de cada estacion televisiva; 3) Practicas y preferencias de consumo
televisivo; y, 4) Relacién entre imagen corporativa de los canales de television y
preferencias de consumo televisivo.
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Las categorias definidas para cada una de estos temas fueron las siguientes:

1) Percepcion acerca de la television abierta en general:
e Opinion acerca de la television abierta en general
e Funciones de la television abierta
o Responsabilidad social de la television abierta

2) Imagen corporativa de la estacion televisiva:
e Caracteristicas del canal
e Opinion acerca del canal
e Cambios en la imagen corporativa del canal.

3) Practicas y preferencias de consumo televisivo:
e Horas promedio diarias consumo de television
e Programas de television que ven habitualmente
e Razones por las que ven estos programas
e Canal(es) que ven con mayor frecuencia
o Razones por las cuales ven con mayor frecuencia dicho(s) canal(es)
e Canal(es) que ven con menor frecuencia
o Razones por las cuales ven con menor frecuencia dicho(s) canal(es)

Luego de clasificar la informacion se procedi6 a compararla, ordenarla y
sistematizarla, para facilitar su andlisis y descripcién en los tres capitulos que

conforman el estudio.
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Il PARTE

NUEVO CONTEXTO: JOVENES COMO CONSUMIDORES DE
PROGRAMAS

En la actualidad las audiencias han experimentado un cambio cualitativo muy
importante, que ha significado importantes transformaciones al interior de la
industria televisiva. Durante la época de la dictadura, dado el contexto politico y
social que caracterizaba al pais, las audiencias eran principalmente consumidoras
de canales de televisibn, pues sus preferencias estaban mediadas por su
adherencia politica. De este modo la competencia estaba centrada principalmente
entre TVN, que representaba las ideas del gobierno de turno, y Canal 13, que se
presentaba como la alternativa mas poderosa, ante una oferta televisiva estatal tan
cargada ideolégicamente. Sin embargo, actualmente las circunstancias politicas y
sociales han cambiado, la llegada de la democracia se ha traducido en una serie de
transformaciones bastante importantes en los diferentes dmbitos de la sociedad, ha
habido un desarrollo tecnolégico y econdémico, que si bien no ha sido lo
suficientemente equitativo en términos distributivos, ha permitido la masificacion de
un medio de comunicacion tan importante como la televisién abierta.

Por otra parte, al interior del mercado televisivo también se han producido una serie
de transformaciones, que unidas al nuevo contexto politico y social, han gatillado
importantes transformaciones al interior de las audiencias. Uno de los cambios mas
importantes es la introduccion de una légica mercantil en el funcionamiento de los
canales de television, lo cual al transformar la television en un negocio, logra llamar
la atencion del sector privado, y con ello permitir la formaciéon de una importante
industria televisiva. La existencia de una mayor oferta de estaciones televisivas, su
nueva forma de funcionamiento, y el cada vez menos polarizado contexto politico y
social del pais, han influido en uno de los cambios mas importantes al interior de la
audiencia televisiva: el paso desde un publico mayoritariamente consumidor de
canales de television, a uno principalmente consumidor de programas televisivos.
Esta situacion, en términos practicos significa que las decisiones de consumo
televisivo, o la determinacion de las preferencias de consumo televisivo de las
personas, s6lo en algunas circunstancias estan influenciada por la percepciéon que
las personas se han formado respecto a las diferentes estaciones de television
(imagen corporativa), pues existe una serie de otros factores que bajo ciertas
circunstancias pueden ser aun mas determinantes en dicha decision.
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Ante este hecho, podria pensarse que la gestion de la imagen corporativa de los
canales de television tendria que pasar a segundo plano, pues lo que la gente
consume son programas y no canales. Sin embargo, no debemos olvidar que el
objetivo de la imagen corporativa es justamente hacer que la organizacién exista en
la mente de las personas, es decir, que aparezca, en el caso de las estaciones
televisivas, ante los ojos de la audiencia como una oferta programatica alternativa,
viable y atractiva dentro del mercado televisivo, lo cual se vuelve fundamental,
tomando en consideracién que el consumo de la gran mayoria de sus programas ya
no esta garantizado por afinidades politicas. Lo que sucede es que en el pasado no
existia la necesidad por parte de los canales de preocuparse de gestionar su
imagen corporativa, puesto que no habia la competencia tan feroz que existe hoy, y
ademas contaban con la fidelidad asegurada de cierta cantidad de publico. No
obstante, el escenario de la industria de la television abierta ha cambiado bastante,
asi como también el rol y el alcance de la television en cuanto a medio de
comunicacion social, situacibn que ha llevado a las diferentes estaciones de
television a adoptar una serie de nuevas estrategias para ofrecer sus productos
(programacion), entre las que destaca la gestion de su imagen corporativa.

Pero las transformaciones de las relaciones entre los canales de television y la
audiencia, no han sido el resultado Unicamente de cambios al interior del mercado
televisivo, sino que también de otros factores asociados. Uno de ellos, es la mayor
cantidad de informacion disponible respecto a los canales que manejan las
personas, lo cual ha incentivado su sentido critico y fiscalizador en relacién a sus
acciones y/o decisiones programaticas e institucionales, lo cual no ha hecho mas
que confirmar el caracter mercantil de la relacion entre sujeto (consumidor) y
estaciones televisivas (alternativas-oferta). No obstante, este no es un hecho
privativo del espacio de los medios de comunicacion, sino que se trata de un
fendmeno que ya ha sido estudiado por algunos autores, especificamente en el
ambito politico. * Se trata de un fenémeno social, definido por un proceso
sistematico de “desfidelizacién” de las relaciones entre sujetos e instituciones*®, que
identifica como una caracteristica fundamental de la modernidad, el paso desde
relaciones de adhesién y/o preferencia fundadas en la fidelidad hacia ciertas
instituciones (religiones, partidos politicos, etc.), a vinculos de caracter mercantil e
instrumental, donde el sujeto se enfrenta a dichas instituciones principalmente en

“SGIDDENS, A., “Un mundo desbocado: los efectos de la globalizacion en nuestras vidas” , Editorial
Taurus Madrid, 2000. NEUMAN, W.R., “El Futuro de la Audiencia Masiva”, Fondo de Cultura
Econdmica, Santiago, 2002.
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calidad de consumidor. El hecho de que las personas se relacionen como
consumidores con las distintas instituciones, les da la libertad de optar por una u
otras dependiendo de sus necesidades o intereses inmediatos, sin que exista un
compromiso valorizo o ideolégico de por medio. Y esto es justamente lo que ocurre
principalmente entre los jovenes y los canales de television.

En el caso de los jovenes que participaron en los grupos focales realizados en esta
investigacion, la situacion descrita anteriormente calza a la perfeccion:
definitivamente son consumidores de programas de television antes que de canales
de television. Esto se debe entre otras cosas a que les toco vivir dentro de otro
contexto politico y social, pues eran muy pequefios durante los Ultimos afios de la
dictadura y los primeros de la democracia, y no recuerdan la polarizacion politica
gue existian en esa época, por lo tanto no alcanzaron a ser conscientemente
“‘consumidores de canales de television”, sino que fueron directamente
“‘consumidores de programas”. Solo los jévenes de entre 23 y 25 afios recuerdan
algo del pasado, pero bastante poco en general.

En resumen, la conclusién mas importante del estudio es que la imagen corporativa
de los canales de television abierta, posee sélo una importancia relativa dentro de la
definicion de las preferencias de consumo televisivo de los jévenes universitarios, ya
que ellos son principalmente consumidores de programas Yy no de canales, de
manera que gran parte de sus decisiones de consumo televisivo no estan
determinadas por una relacién de fidelidad con las distintas estaciones televisivas,
sino que por otros factores, como por ejemplo, sus intereses y gustos del momento.

Para fundamentar esta afirmacion procederemos a exponer en tres capitulos las
ideas mas importantes relativas a los tres temas mas importantes del estudio; las
preferencias de consumo televisivo de los jovenes universitarios; : las principales
caracteristicas y elementos que componen la imagen corporativa de los canales de
television; y finalmente, la relacion existente entre ambas variables, es decir, como
y cuando influye la imagen corporativa de las estaciones televisivas al momento de
definir las preferencias de consumo televisivo de los jovenes.

“°Es importante aclarar que los autores citados no utilizan el concepto de “desfidelizacion”, sino que
dicha expresion ha sido propuesta por la investigadora para hacer referencia este proceso.
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CAPITULO |
PRACTICAS Y PREFERENCIAS DE CONSUMO TELEVISIVO

1.1. Promedio de horas de consumo diarios de television y géneros* de
programas mas vistos

Los jovenes entrevistados en general no son grandes consumidores de television,
puesto que destinan poco tiempo durante el dia a esta actividad. Ven un promedio
de dos horas diarias de television, las cuales se concentran principalmente en el
bloque horario que va desde las 18:00 hasta las 00:00 horas. Esta situacién se
explica por dos razones: en primer lugar, que cuentan con poco tiempo libre, y sus
horarios de estudio generalmente se ubican durante la mafiana y parte de la tarde;
y, en segundo lugar, a que ver televisibn constituye una alternativa secundaria
dentro de las actividades que realizan durante su tiempo libre.

Entre los géneros televisivos que los jévenes ven con mayor frecuencia, destacan:
el informativo*® (noticiarios); el de reportajes (“Informe Especial’, “Contacto”, “Vida
2000”); el de telenovelas (nacionales y extranjeras); el de dibujos animados (“Los
Simpsons”); y el miscelaneo (“Caiga quien caiga”, “Morandé con Compania”, “Rojo”,
“Mekano”). Las principales razones por las cuales ven estos tipos de programas,
coinciden justamente con las funciones asignadas por ellos a la television:
informacion, entretencion y educacion respectivamente. Asi, los jovenes sefialan
que ven habitualmente el noticiario para estar informados acerca del acontecer
nacional e internacional, programas de entretencidén “para divertirse, distraerse y

relajarse”, y programas de reportajes “para entretenerse y educarse a la vez’.

“En mi caso cuando veo ‘C.Q.C’ o ‘Los Simpsons’, es para distraerme, reirme un
rato: relajarme. En cambio las noticias las veo mas como pa’ estar informado.”
(Bernardo, administracion de negocios gastronémicos, 22 afios)

“’Si se desea conocer con mayor detalle, las caracteristicas de las parrillas programaticas de los
canales de television abierta, y el espacio ocupado por cada género televisivo en cada una de ellas,
durante el afio 2003, ver “Estudio Estadistico de TV Abierta 2000-2003” del CNTV, en www.cntv.cl.

“8 Segun la clasificacion del Consejo Nacional de Television (CNTV), el género informativo incluye a los
noticiarios, los programas de reportaje y/o conversacion (debate), es por eso que incluimos en dicha
categoria a “Informe Especial”, “Contacto” y “Vida 2000”.
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“Yo veo por ejemplo, no sé po’, los programas como...esos como ‘Vida 2000’ o
‘Contacto’, ‘Informe Especial’, todos esos, (...) porque son interesantes, o sea, te
entretiene verlos, y ademas como que te deja algo como contenido, po’. O sea, no
es solo entretencién, como distraerte, sino que también estai pensando, (...) te
estén ensefiando, pero de una manera entretenida.” (Isidora, odontologia, 23 afios)

Sin embargo, resulta interesante destacar que entre los jovenes existen algunos
programas de entretencién que son mas exitosos que otros, como por ejemplo “Los
Simpsons”, el cual segun ellos presenta una formula de entretencion diferente, mas
inteligente y elaborada.

“En el caso de ‘Los Simpsons’ igual algo aportan, no es como la entretencion
propiamente tal, asi como ‘flight’. Como que me gusta igual ver algo en que yo pueda
decir, ‘Oye, aqui hay una mente creadora, creativa, que aporta’, ;cachai?”
(Sebastian, tecnologia en sonido, 23 afios)

1.2. Consumidores de programas netos y moderados

Los jovenes son principalmente consumidores de programas de television antes que
de estaciones televisivas. Sin embargo, existen algunos canales de televisiéon que
ven con mayor frecuencia que otros. Asi, tenemos que en términos generales las
estaciones mas vistas son TVN, Chilevision y Canal 13, mientras que la menos vista
es Mega. Las razones sefialadas por los jovenes para justificar esta situacion son
diversas, y hacen alusién principalmente a dos aspectos muy interesantes: las
lineas editoriales de los canales, y la calidad y variedad de su programaciéon. De
esta forma, a partir de la naturaleza de sus respuestas, es posible clasificar a los
jovenes en dos categorias: consumidores de programas moderados y netos
respectivamente.

Los “consumidores de programas netos”, son aquellos jévenes que a pesar de no
ser “consumidores de programas” en el completo sentido de la palabra®, puesto que

“9'Un consumidor de programas “duro”, es decir en el completo sentido de la palabra, es aquel sujeto
que no presenta preferencia alguna respecto a ningln canal en especial, puesto que su consumo
televisivo esta guiado principalmente por sus intereses personales del momento (informacion,
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igualmente manifiestan cierta preferencia por algunos canales en particular,
presentan mayores rasgos de dicha condicién que el grupo de “consumidores de
programas moderados”. Esta situacion se ve reflejada principalmente, en la
naturaleza de los argumentos que plantea cada grupo de jévenes para justificar su
mayor o menor preferencia por determinados canales. Asi, vemos que mientras los
“consumidores de programas moderados”, basan sus argumentos en aspectos
técnicos, tales como, la calidad, la variedad y el nivel de produccion de las distintas
ofertas programaticas de los canales, los “consumidores de programas moderados”,
lo hacen en aspectos mas de fondo, relativos a las lineas editoriales de los canales
(grado de cercania, coherencia de las estaciones televisivas, etc.)

De esta forma, tenemos el caso de TVN, donde un grupo de jovenes justifica su
predilecciéon por el canal, porque les gusta su programacion y consideran que el
nivel de produccion de sus programas es superior al de los otros canales.

“Yo como de imagen, como que prefiero el 7, como que no cacho tanto, pero como
que si prendi’ la tele, lo mas probable es que sea un programa mejor.” (Antonia,
ingenieria comercial, 23 afios)

“Yo TVN si lo veo también, es porque yo tengo una imagen de que tiene una buena
produccion cuando hacen un programa, cuando hacen una serie, una telenovela: lo
que sea, es bien hecho, es bonito (sic)” (Andrés, ingenieria civil, 21 afios)

Algo similar ocurre con Canal 13 y Chilevision, pues otros jévenes sefialaron que
veian con mayor frecuencia dichos canales, basicamente por las mismas razones
sefialadas anteriormente. Asi, en cuanto a Canal 13, consideran que sus programas
son mejores, los de la franja nocturna son mas entretenidos, y ademas, existe una
mayor preocupacion en relacién a la produccion de los programas y sus respectivas
propagandas, lo cual incluso pasa a ser mas importante que las caracteristicas de la
linea editorial de la estacion.

educacion, entretencion, etc.). De esta forma, asi como existen factores que aumentan su importancia
dentro de dicha decision, hay otros que pasan definitivamente a segundo plano. Algunos de los
aspectos que adquieren relevancia son aquellos relativos al tipo de programacion ofrecida por los
distintos canales de television (opinion, calidad y variedad). En tanto, que dentro de los que pierden
importancia, destacan aquellos asociados a la linea editorial del canal (cercania con ella, credibilidad y
coherencia del canal, etc.).
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“Es que el 13 se preocupa todo el rato de la produccion de sus programas, se
preocupa mucho de eso y eso capta, porque es visual. (...) Yo igual me dejo llevar
por su propaganda, aunque no lo quiera, porque siempre ha sido un canal que no
me ha gustado, pero siempre caigo, y por eso yo creo que a mi me influye harto la
imagen, lo visual.” (Barbara, odontologia, 23 afios)

En tanto que respecto a Chilevision, los jévenes fundamentaron su eleccion
basicamente en el caracter “alternativo” de su programaciéon y los buenos
programas de conversacion con que cuenta.

Con Mega nos encontramos ante algo parecido, pero en sentido contrario. Es decir,
en este caso los jovenes utilizan argumentos similares, pero para justificar su baja
preferencia por dicho canal. De esta manera, vemos que una de sus principales
razones para ver con menor frecuencia Mega, es el poco interés que despierta una
oferta programética de tan bajo nivel como la que posee este canal, basada en el
abuso de una formula facilista de entretencion, mezcla de sexo, fardndula y
sensacionalismo.

“No, o sea, yo encuentro que Megavision (sic) es un canal que busca plata y es
super hueco, o sea, jvei cada programal. ‘Mekano’ es una estupidez” (Jorge,
psicologia, 20 afios)

“Mega es como mucha farandula y sexo, y nada mas, entonces como que da lata
verlo” (Camila, arquitectura, 23 afios)

Por otra parte, tenemos a los “consumidores de programas moderados”, quienes a
diferencia del grupo de los consumidores netos, otorgan mayor importancia a
teméticas relacionadas con los lineamientos editoriales del canal, al momento de
fundamentar su grado de preferencia hacia las distintas estaciones televisivas. De
este modo, vemos que para ellos se vuelven fundamentales aspectos tales como: la
sensacion de cercania con la orientacion valérica e ideoldgica del canal, la
coherencia y credibilidad de la estacion, el efecto que tiene al interior de la sociedad,
etc.
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Asi, encontramos que hay jovenes que manifiestan que una de las principales
razones por las cuales ven con mayor frecuencia Chilevisién radica en la afinidad
gue presentan respecto a su linea editorial. En tanto, que otros jovenes justifican su
preferencia por este canal, a partir de una serie otros factores que componen su
imagen corporativa, los cuales, tal como hemos visto en el capitulo anterior, derivan
precisamente de los rasgos de sus lineamientos editoriales. De esta forma, vemos
gue entre los motivos mas importantes se encuentran: que se trata de un canal méas
abierto, “diferente”; coherente con su linea editorial; que inspira confianza entre la
gente; que cuenta con un area informativa y rostros “creibles”; y que ademas, hace
un gran aporte a la sociedad, al generar opinion entre la gente.

“...) la politica del canal 11, es un énfasis en el area periodistica, informativa de
todos los aspectos, y yo por eso prefiero el Canal once (11), porque tienen
profesionales confiables, y ademas siento que en ese canal hay como un analisis
como mas creible, con el que yo me siento mas identificado. (...) Chilevisién me da
la impresion de ser un canal mas abierto, menos tendencioso (...)” (Sebastian,
tecnologia en sonido, 23 afios)

“Yo siento que nuestra sociedad le tiene mucho miedo a la opinién, o sea, esta
super castrada, y tener opinion es super importante pa’ que haya una sociedad civil
viva. (...) Entonces que alguien venga y se salga del libreto, y empiece a opinar, me
hace sentir que hay un poco de libertad. Y eso es lo que hace Chilevision...”
(Javiera, periodismo, 23 afios)

En el caso de Canal 13, también encontramos a un joven que justificé su preferencia
por dicha estacion a partir de su cercania con la orientacion catélica del canal.

“lgual parece que yo prefiero el 13, aunque no estoy de acuerdo con todo lo que
hacen, ¢cachai?, pero, no sé, encuentro mas atractivas sus propuestas, y en eso
como que igual influye un poco que yo sea catodlico.” (Emilio, ingenieria civil, 20
afos)

Mientras que respecto a TVN, algunos jévenes manifestaron que su predileccion por
el canal, estd basada principalmente en dos aspectos muy ligados a su linea
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editorial: la apertura y libertad que posee para tratar diversas tematicas de interés
social; y los rasgos nacionalistas que presenta, los cuales se ven reflejados en
diversos aspectos, tales como, su programacion, los contenidos de sus programas,
su propaganda y slogans corporativos, etc.)

Y finalmente en relacion a Mega, podemos sefialar que la baja preferencia de los
jovenes respecto a su oferta programatica, radica basicamente en el desacuerdo
que presentan frente a las caracteristicas su linea editorial y a su postura ante la
sociedad, la cual estd basada en los principios del conservadurismo politico, y
aparece como un doble estandar que genera confusién y desconfianza entre la
audiencia.

“El Mega, yo me lo salto también, no sé, porque como que la linea editorial del
canal, o no sé si linea editorial, pero como su postura frente a la vida, como que no
me gusta mucho (...)” (Martin, sociologia, 23 afios)

“(...) lo que me molesta de de Mega, es que por un lado hagan que son como
cartuchones, y tengan una imagen de la Iglesia ahi, super ahi, y no lo reflejan en
sus programas, no lo reflejan: no tienen ninguna coherencia” (Barbara, odontologia,
23 afios)
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CAPITULO Il
IMAGEN CORPORATIVA DE LOS CANALES DE TELEVISION ABIERTA

2.1. Principales caracteristicas de las imagenes corporativas de los canales de
de television abierta

A continuacién, procederemos a realizar una descripcion de las principales
caracteristicas, atributos y componentes de las imagenes corporativas® de las
cuatro estaciones televisivas contempladas en la presente investigacion.

2.1.1. Mega

Comenzaremos por Mega. La linea editorial del canal segun los jovenes esta
definida por una orientacion ideoldgica estrechamente ligada a la derecha politica y
una orientacién valorica definida por el pensamiento del Opus Dei. Este Ultimo
aspecto definiria también la marcada orientacion mercantil del canal, pues segun
uno de los jévenes para los adherentes de dicho sector del catolicismo, la economia
se encontraria antes que la religion:

‘Es que en el Mega se cumple otra teoria, porque en el Mega no es la Iglesia
Catdlica, es el Opus. Y el Opus antes que religibn son economistas, ¢cachai?. El
Opus es catdlico, ¢.cachai?, pero el Opus no es el catélico del sacrificio, antes que
catélico es la plata: si hay plata pa’ ser catélicos, jseamos catélicos!” (Francisco,
derecho, 23 afios).

Este marcado énfasis comercial de Mega busca ganar dinero de manera fécil,
elevando el rating a través del uso y abuso de una formula de entretencion rapida y
facil, basada en la farandula, el sexo, y el sensacionalismo. Esta situacion hace que
la percepcion de los jévenes respecto al canal sea negativa, pues por una parte

% L as lineas editoriales de los canales, en estricto rigor, corresponden a una serie de orientaciones
valdricas e ideoldgicas, relativas al manejo de contenidos programaticos, que son definidas por las
propias instituciones. Sin embargo, en esta investigacion consideraremos este concepto, como la
interpretacion que los jovenes hacen de dichas orientaciones, a partir de su experiencia como
televidentes. Es decir, entenderemos este concepto en base a las caracteristicas que los jévenes
atribuyen a las lineas editoriales de los canales, a partir de las apreciaciones que poseen acerca de
una serie de factores relativos a las diferentes estaciones televisivas, como por ejemplo sus acciones
corporativas y las caracteristicas de sus ofertas programaticas.
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consideran que esto constituye una contradiccion entre el caracter ultraconservador
de su orientacion valérica (Opus Dei) y los contenidos de sus programas (doble
estandar), y por otra, no constituye ningan aporte para la sociedad, sino que todo lo
contrario.

“Yo creo que el Mega tiene ese doble estdndar de que por un lado es super
conservador como en la base, pero es un canal como tan ligado (...) como a la
cuestion comercial (..) que lleva quizas como al extremo esa cosa de buscar cédmo,
como agarrar a mas gente.” (Sergio, filosofia, 20 afios)

“(...) la linea editorial del Mega encuentro que es totalmente antivalorica. No le
interesa inculcar ningun tipo de valor a la sociedad. Lo Unico que le interesa es
llamar la atencion de la gente a través de programas chabacanos, ordinarios, malos,
0 sea, sin una base, sin fundamentos educacionales o val6ricos que realmente
enriquezcan a las personas.” (Andrea, ecologia y paisaje, 23 afios)

Ademas, el doble estandar que caracteriza al canal, junto al abuso de esta férmula
facilista de entretencién, no hacen mas que empeorar la percepcién que los jovenes
tienen de Mega, crear confusion entre la audiencia y restarle sistematicamente
credibilidad en otras areas de importancia (informativa y educativa).

(Mega) “Ademas, se contradice. Porque dice que no puede poner cuestiones, por
ejemplo anti-SIDA y la cuestién, onda como super Opus Dei, y por el otro lado pone
al Kike Morandé en la noche con las minas, entonces, no lo entiendo” (Fernando,
odontologia, 24 afios)

“Mega es igual: entretencion, farandula, risa. (...) Porque pa’ mi Mega es
entretencion, Mega es distraccién, ¢;cachai?, no es como ‘informacién’, no. Yo no
veria las noticias del Mega.” (Catalina tecnologia médica, 20 afios)

Incluso manifiestan que los programas hechos por Mega no son mas que “malas
copias” de los programas realizados por las otras estaciones de television, con lo
cual no hacen mas que bajar el estandar de calidad de la television abierta, pues los
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otros canales al tratar de competir con algunos de los programas mas exitosos -en
términos de rating- de Mega, no hacen mas que intentar igualar el estilo basico y
banal propuesto por este canal.

“Es que no pueden hacer algo serio: copian el ‘Buenas tardes Eli’ y hacen una
gliea indigna; copian ‘Informe Especial’ y hacen una glea indigna. Todo lo hacen
indigno, pa’ mi es la indignidad misma el Mega.” (Javiera, periodismo, 23 afios)

De hecho consideran que es un canal que entrega “basura” a la sociedad, cuando
deberia exigirsele que aportara algo mas aparte del tipo de entretencién basica y
facil en que basa su programacién. El problema es que con esto Mega asegura la
obtencion de altos ratings y grandes sumas de dinero de manera facil y rapida,
cerrandose a la posibilidad de recurrir a otras vias validas para conseguir dichos
objetivos, lo cual lo vuelve un canal aun mas mediocre a los ojos de los jévenes.

“...) en el fondo teni’ un canal que entrega basura a la gente, y la gente lo ve,
porque jclaro, la gliea es entretenida!, pero es facilista, es facil. Pero no po’, tu teni’
que exigirle al canal que tenga un contenido mas alla de la entretencion. Me parece
bien que entretengan, pero que dejen algo mas también.” (Bernardo, administracion
de negocios gastrondémicos, 22 afios)

Es que si tu queri’ plata, no sé, podi’ prostituirte si queri’, pero no es la idea. Me
parece muy prostituto ese canal (Mega) como que busca lo facil pa’ ganar plata, y
eso es facil: prostituirse, ¢cachai?. Entonces por eso yo creo que no es un canal
bueno.” (Andrea ecologia y paisaje, 23 afos)

No obstante, a pesar de los buenos resultados que su oferta de entretencion le esta
reportando en estos momentos, en el largo plazo la pérdida sistematica de
credibilidad ante la audiencia podria expandirse incluso hasta sus auspiciadores, lo
cual seria bastante negativo para el canal.

“...) en el fondo todo lo que tiene de rating y de ganar plata el Mega, lo pierde en
credibilidad. Entonces, no sé qué tantos auspiciadores estan dispuestos a llegar a
un publico que no respetan, en el fondo, porque la gracia de los medios es usar la
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credibilidad que tienen para vender los productos de los auspiciadores” (Javiera,
periodismo, 23 afos)

En todo caso, a pesar de la percepcién negativa que poseen del canal, varios
jévenes consideran que es bueno que exista, para mantener el equilibrio al interior
de la oferta de canales de television abierta, ya que en ambos extremos se
encontrarian Mega y Chilevision, mientras que en el medio estarian TVN y Canal 13.

Tras esta breve descripcién podemos apreciar que en general existe una percepcion
bastante negativa de Mega, que genera bastante rabia y molestia entre los joévenes,
principalmente por el doble estandar que presenta y el pobre aporte que consideran
que hace a la television abierta, y a la sociedad chilena en general. En otras
palabras, la imagen corporativa que los jévenes se han formado de Mega, ha sido
construida en base a un componente cognitivo bastante amplio, formado por una
bateria bastante grande de caracteristicas e ideas referentes al canal, las cuales a
su vez han dado lugar al surgimiento de un componente emaocional potente y
desfavorable, el cual se ve reflejado tanto en la gran cantidad de aspectos negativos
atribuidos a la estacion de televisibn, como en la dureza de algunas de las
observaciones realizadas por los jévenes. A partir de esto, se ha formado una
imagen corporativa que presenta las siguientes caracteristicas: un caracter
(direccién) negativo; una gran intensidad, pues es bastante fuerte entre los jovenes;
y una alta motivacion, puesto que existen varios elementos de importancia para los
jovenes, involucrados en la formacién de esta imagen, como por ejemplo, la
entregada de antivalores a la sociedad, el nulo aporte a la television abierta, la falta
de coherencia del canal con su linea editorial, etc.*

2.1.2. Canal 13

En el caso de Canal 13, la linea editorial del canal estaria ligada a la Iglesia Catdlica
en el ambito valdrico, y a la derecha politica en el aspecto ideoldgico-politico. Sin
embargo, la gran mayoria de los jovenes coincide en que en el Gltimo tiempo dichas
orientaciones se ha vuelto cada vez menos evidentes, pues si bien sigue

*! Haremos referencia al componente conductual, en el capitulo destinado a abordar la relacién entre la
imagen corporativa de los canales de television abierta y las preferencias de consumo televisivos de
los jévenes universitarios.
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estrechamente relacionado con la Iglesia Catodlica, lo estd menos que antes, y lo
mismo ocurre en la esfera politica, pues cada vez se estd mostrando mas neutral en
este aspecto.

“Estan mas tolerantes con el tema izquierda, el tema dictadura, los derechos
humanos, detenidos desaparecidos, (...) por lo menos se ha hablado del tema. Eso
habla de que el canal esta evolucionando” (Andrea, ecologia y paisaje, 23 afios)

Esta situacion responderia a una leve apertura®, principalmente en términos
valéricos, que ha experimentado el canal en los Ultimos afios. No obstante, dicha
apertura, si bien es considerada por los jovenes, como un paso importante, también
resulta débil y contradictoria. Esto se debe a que, aun cuando verdaderamente
significd una apertura hacia el tratamiento de teméticas controvertidas dentro de la
Iglesia Catdlica (sexualidad, relaciones prematrimoniales, homosexualidad), no
profundizaron en ellos, y ademas volvieron a confirmar el conservadurismo valérico
que los caracteriza, al negarse a transmitir los spots de la campafia de prevencion
del Sida realizada por el Ministerio de Salud.

“Claro, el afio pasado ya con “Machos’”, que abrieron la mente, o sea, empezaron a
hablar de la homosexualidad. O sea, fue un cambio heavy de parte de ellos"
(Fernanda, psicologia, 20 afos)

Pero Martin, (sociologia, 23 afios) alega que ese destape también ha sido “{(...) bien
chanta, porque, jyal, tocamos el tema del gay, pero no damos comerciales de
condon, nunca le vimos un pololo al Ariel Mercader, o sea, no vimos al
gay...Entonces, claro, él era gay, pero nunca actué como, nunca paso na’.”

Esta apertura ocurre especificamente tras la muerte de Eleodoro Rodriguez Matte,
uno de los directores ejecutivos emblematicos de Canal 13, quien imprimio durante
su larga trayectoria, una marcada orientacion catélica a la estacion.

“(...) al director del 13 lo habian cambiado, se habia muerto, asi (...), o sea, se
cacho6 que se cambi6 y cambio la linea.” (Jorge, psicologia, 20 afios)

%2 Esta leve apertura responde también a un cambio de imagen del canal, sobre el cual
profundizaremos al hacer referencia sobre las transformaciones percibidas por los jévenes en los
canales, durante los ultimos 14 afios.
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Sin embargo, este cambio también responde a transformaciones sociales
importantes, entre las que destacan el surgimiento de una sociedad mas laica y
liberal en varios aspectos, y al debilitamiento creciente de los lazos de cercania de
la gente con la Iglesia Catolica, lo cual hizo que una oferta televisiva de orientacion
catolica-conservadora, como la que tenia Canal 13 hasta ese entonces, no fuera
llamativa para la audiencia, y en especial para los jévenes. No obstante, la mayoria
de los universitarios considera que la razon principal de la apertura del canal, fueron
los efectos de la crisis econdmica que ha experimentado en los dltimos afos, lo cual
lo ha obligado a generar una oferta mas atractiva para la audiencia, y a preocuparse
de gestionar una imagen corporativa diferente, menos conservadora en términos
valdricos y politicos, y més distanciada del pensamiento de la Iglesia Catdlica.

“O sea, la gente que esta a cargo, los curas, se han tenido que dar cuenta que en el
mundo actual, pa’ que el canal se sustente, asi, sea comercialmente rentable, tienen
que cambiar su manera, tienen que ceder un poco, ¢cachai?. Ya saben que nadie
les va a comprar la cuestiébn catdlica, eso no vende, ;cachai?.” (Sebastian,
tecnologia en sonido, 23 afios)

Segun Paula (arquitectura, 22 afios), ya no le convenia al canal tener una linea
editorial tan ligada al pensamiento conservador-valérico de la Iglesia Catdlica, pues
“(...) la gente ya tampoco es asi ultracatolica, onda, no esta ni ahi”

En todo caso, Canal 13 se habria visto obligado por razones econémicas a modificar
levemente su orientacién val6rica:

“Pero, pero, se vieron obligados a hacerlo, yo creo, porque estaban perdiendo
mucho terreno, o sea, no es que haya sido una decision propia de ellos...”
(Fernando, odontologia, 24 afios)

En todo caso, a pesar de la leve apertura experimentada por el canal, aun
consideran que se trata de un canal de inspiracion catolica, lo cual los lleva a pensar
gue este pequefio cambio en su orientacion valérica, se ha producido en base a un
doble estandar, basado en dos clases de contradiccion: la primera, que tiene lugar
entre los contenidos de algunos de los programas que transmite o transmiti6 el
canal, y la orientacion valérica de carécter catdlico de su linea editorial; y la
‘vender”

[

segunda, que se da entre la idea de apertura que se esta intentando
(proyectar) a la audiencia, y algunas de sus acciones corporativas, como por
ejemplo, la negativa a transmitir los spots de la campafia de prevencion del SIDA del
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gobierno. Estas situaciones, no hace mas que generar molestia, confusion y
desconfianza respecto al canal entre los jévenes, ya que constituyen una
incoherencia de la estacién en relacion a su linea editorial, que ademés es
provocada por problemas econdmicos, lo cual los lleva a pensar que Canal 13
estaria dispuesto a hacer cualquier cosa por lograr altos niveles de rating, incluso
pasar a llevar los valores propuestos en sus lineamientos editoriales.

“Tu podi’ ver que todo lo que hace Canal 13, lo hace en funcién del rating, ¢;cachai?.
Ya no es la calidad de la programacién, ya no es el perfil catélico, (...) ya no es la
calidad de los animadores, no, es rating. O sea, ;qué es lo que mas vende? ”
(Francisco, derecho, 23 afos)

“Pa’ mi al 13 le estaba yendo tan mal, que empezd a venderse barato, onda lo que
la gente queria, lo ponian, ;cachai?. Entonces, perdi6, no sé, como que (...) ya no
sé qué esperar del 13, scachai?, porque dan programas que son (...) mas para las
masas, que tal vez algo bueno (...)” (Andrés, ingenieria civil, 21 afios)

Por otra parte, segun los jovenes, los problemas econdmicos y la enorme
preocupacion por el rating, han llevado a Canal 13 a recurrir constantemente a la
utilizacion de formatos de programas extranjeros, pues se trata de éxitos de
audiencia probados, y por tanto practicamente garantizados. Esta situacion lo
diferencia de otros canales de television, que intentan innovar a partir de formulas
nacionales, y lleva a los universitarios a pensar que dichas estaciones al ser mas
creativas, son también mas innovadoras que Canal 13.

Isidora, (odontologia, 23 afios) comenta: “El 13 yo encuentro que es como mas que
copia programas de afuera, por ejemplo, no sé, los realities, (...) ‘El rival mas débil’,
(...) en cambio el 7 (TVN) yo creo que es como mas innovador, pero como mas
chileno.”

En tanto que Antonia, (ingenieria comercial, 23 afios) responde: “Pero yo creo que
eso es como el 13 de ahora, que como que ahora ultimo le ha ido mal, entonces se
tiene que ir a la segura, con programas que saben (sic) que les ha ido bien.”
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No obstante, a pesar de la mala opinibn que tienen del tipo de apertura
experimentada por el canal, los jévenes, consideran que gracias a ello Canal 13 ha
mejorado bastante, pues en el pasado era mucho més aburrido y conservador.

En general, a pesar de los serios reparos que ha generado entre los jovenes el
proceso de apertura experimentado por la estacion, existe una percepcion bastante
positiva acerca de Canal 13, pues los cambios experimentados por este,
independientemente de sus implicancias y profundidad, han sido considerados
como avances positivos de parte del canal, sobretodo en términos de entretencion, y
ampliacién de sus fronteras valdricas e ideoldgicas. De esta manera, en términos
tedricos podemos decir que la imagen corporativa de esta casa televisiva se
construye en base un amplio componente cognitivo, que permite identificar y
diferenciar claramente a Canal 13 de las otras casas televisivas. A su vez, dicho
conjunto de ideas y atributos, dan lugar a un componente emocional que
actualmente se encuentra marcado por los sentimientos negativos y contradictorios
que genera entre los joévenes, el proceso de apertura experimentado por la estacion,
lo cual, si bien no da paso a la formacién de una imagen corporativa completamente
negativa, tampoco da origen a una percepcion totalmente positiva respecto al canal.
Sin embargo, claramente el peso de los argumentos favorables es mayor al de los
desfavorables, puesto que los jévenes no se encuentran en contra de la
flexibilizacion de la postura valérica e ideoldgica del canal, sino que del proceso a
través del cual esta se ha llevado a cabo. De manera que es posible sefialar que la
direccion de la imagen corporativa de Canal 13, aunque no es completamente
positiva, igualmente es bastante favorable. Por otra parte, también podemos afirmar
que la imagen corporativa de esta casa televisiva presenta una intensidad
importante, pues se trata de una construccion mental bastante calara y soélida. Y,
finalmente, tenemos que dada la importancia atribuida a algunas teméticas
involucradas dentro del proceso de construccion de la imagen de Canal 13 (doble
estandar, contradiccion con la linea editorial, proceso de apertura, etc.), los jévenes
presentan altos grados de interés (motivacion) por formarse una percepcion mas o
menos favorable acerca de la estacion.

2.1.3. TVN
En cuanto a TVN, los jovenes consideran que presenta una linea editorial neutral,

tanto en términos valoricos como politicos. Esto responde segun ellos, al hecho de
gue TVN es un canal publico, que pertenece a todos los chilenos, y que por tanto,
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debe representarnos a todos por igual, quedando impedido de esta forma, de asumir
una sola postura clara y tajante en cualquiera de estos ambitos, puesto que su
principal objetivo es justamente garantizar el pluralismo dentro de la television
chilena®®.

"No vei' que tire pa' ningun lado, no es de izquierda, tampoco de derecha, es como
super neutral" (Isidora, odontologia, 23 afios)

"Es como lo que digo yo: no les gusta 'mojarse el potito', meterse en temas
valdricos. El siete 7 (TVN) nunca te va a decir 'Canal 7 piensa tal o cual cosa sobre
algin tema'. Siempre callan, nunca dicen nada a favor o en contra" (Francisco,
derecho, 23 afios)

De esta manera, podemos afirmar que, segun los jévenes, la linea editorial de TVN
puede resumirse en dos palabras: pluralismo y nacionalismo. Sin embargo, ambos
aspectos presentan distintos alcances respecto a la imagen corporativa del canal.

En primer lugar haremos referencia al tema del pluralismo. Este punto es bastante
particular, pues asi como presenta implicancias positivas, posee también varios
elementos negativos. Entre lo positivo, los jovenes destacan que evidentemente se
garantiza un espacio de participacion a los distintos sectores politicos y sociales del
pais, ademas de una parrilla programatica variada, que cuenta con programas
dirigidos hacia los distintos integrantes del hogar. Sin embargo, existe también entre
algunos universitarios cierta desconfianza frente a la veracidad de la diversidad que
presenta el canal:

“Yo a TVN lo veo como tenso, creo que esa diversidad es un poco obliga’. Entonces,
creo que incluso tienen minutos en el noticiero: ‘Si es que le vamos a dar cinco
minutos al gobierno, le damos cinco minutos a la derecha’, y todos esos acuerdos
del Directorio, que esta integrado por gente de distintas corrientes politicas.
Entonces hay una diversidad, pero una diversidad tensa, porque no te atrevi’ a
pasarte. No sé po’, la Karen Doggenweiller se debe pegar sus comentarios, pero al
tiro tiene que pegarse el otro pa’l ofro lado, entonces, aca hay diversidad, pero es
una diversidad media obligada, no la veo muy espontanea.” (Martin, sociologia, 23
afos)

%% Es importante aclarar que cuando se utilizan las expresiones “television chilena”, o “industria
televisiva en general’, se esta haciendo referencia exclusivamente a la television abierta o de libre
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Como podemos ver, algunos jovenes consideran que el pluralismo que presenta
TVN, es mas bien forzado y poco auténtico, dada la necesidad del canal de
"representar a todos los chilenos". De esta forma, si bien resulta sumamente
valorable para ellos, que TVN represente el resguardo del pluralismo al interior de la
television chilena, ello también constituye un arma de doble filo, que termina
afectando negativamente al canal en su calidad de medio de comunicacion social.
Esto se debe, a que TVN acaba siendo "esclavo de su propia pluralidad”, ya que al
verse obligado a mantener una postura neutral en materias valoricas e ideolégicas,
ve coartada su condicion de "voz" al interior de la sociedad.

"Es como la falacia de la objetividad y el pluralismo, pero como a un nivel como
amarrao. En el fondo, que uno siente que como que hay una cuestion artificial en
foda esa tolerancia, en toda esa diversideis (sic) (...) la 'no editorial' yo encuentro
que es super penca, porque en el fondo los medios son voces, entonces tienen que
tener detras una linea, como por honestidad." (Javiera, periodismo, 23 afios)

El pluralismo que caracteriza a TVN, segun los jévenes, se ve reflejado también en
la forma de funcionamiento del canal, puesto que su directorio estd conformado por
representantes de los diferentes sectores sociales y politicos del pais. No obstante
esta situacion también acarrearia ciertas dificultades a la estacion, especialmente en
cuanto a su velocidad de innovacion, puesto que dada la diversidad de opiniones
existentes al interior de su directorio, resultaria bastante dificil llegar rapidamente a
acuerdos al respecto.

Por otro lado, la neutralidad valérica e ideoldgica asociada al pluralismo que
presenta el canal, lleva a los jévenes a considerar que dicha caracteristica, le otorga
a TVN la posibilidad de tratar con toda libertad, una gran variedad de teméticas de
interés social dentro de su programacion.

Por su parte, el cardcter nacionalista atribuido por los jovenes al canal, se observa
en la enorme y constante preocupacion que TVN manifiesta por realizar
producciones nacionales que dan cuenta de nuestra realidad, y en el gran apoyo
gue entrega a la emergente industria cinematografica nacional al transmitir cine
chileno.

recepcion.
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“Yo al canal siete 7 lo defiendo, por una cosa de que igual es uno de los pocos
canales que sigue teniendo como un énfasis en la cultura del pais, o sea, que se
esfuerzan por hacer producciones nacionales, asi como miniseries, que nadie en
ningun otro canal ponen (sic) plata, se arriesgan con una cosa asi, de ese estilo”
(Sebastian, tecnologia en sonido, 23 afios)

“Son super nacionalistas, son super preocupados como del pais. (...) Como que les
encanta, asi, mostrar como los problemas de los chilenos, ¢;cachai?” (Paula,
arquitectura, 22 afios)

“Se preocupan de poner actores chilenos. De hecho, a mi me llama la atencion
eso...de hecho, ;cuando fue que pusieron un ciclo de cine chileno? (...) yo creo que
mucha gente lo vio, porque en el fondo uno igual se siente identificado, o sea, igual
es rico ver a tus actores, con tus ‘tallas’, con tus libretos, como que igual es
emocionante” (Barbara, odontologia, 23 afios)

Otro atributo importante identificado por los jévenes, que por lo deméas es el que
define en gran parte las caracteristicas de los lineamientos editoriales de TVN, es su
caracter de canal de television publico, lo cual acarrea una serie de implicancias a la
estacion. La primera de ellas es que en su calidad de empresa auténoma del
Estado, debe autofinanciarse, y por lo tanto esta obligado a entrar en la
competencia por el rating.

“(...) incluso el 7, que es canal estatal, actua como empresa autbnoma del Estado, o
sea, se autofinancia, y también tiene que entrar en la l6gica del mercado pa’ tratar
de captar gente, como todo el resto de los canales.” (Martin, sociologia, 23 afos)

Lo segundo, es que los jovenes perciben que uno de los principales objetivos del
canal es lograr entretener y educar simultdneamente a la audiencia, situacién, que
por lo demds, consideran bastante interesante y exitosa.

“(...) en general canal 7 tiene programas, (...) como el que estan dando ahora
(‘Justicia para todos’), que ademas de ser un buen programa, bien hecho, con buen
guién y una buena produccion, sirve también para ensefiar a la gente, porque esta
basado en la nueva reforma procesal penal. (...) El 7 cuando termina la
programacion dice algo que es como: ‘la mision de TVN es ensefar entreteniendo’,
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y el punto es que ensefia. Onda, los programas que tienen el sdbado o el domingo
en la tarde, ‘La tarde entretenida’ creo que se llama, con puros programas del
Discovery y del National Geographic, json buenos, gueon!, y no los daban en ningun
otro canal antes. ” (Andrés, ingenieria civil, 21 afios)

En este ambito, los jovenes también distinguen una clara vocacion de servicio
publico, que se ve reflejada en la permanente disposicion del canal a prestar ayuda
a la comunidad, a través de campafias y de ciertos programas, como por ejemplo,
‘Eli contigo mejor’.

Dada su condicion de empresa autonoma del Estado, TVN se ve ante la necesidad
de combinar, de manera equilibrada, dos aspectos centrales de su constitucién: su
caracter de canal publico y el tema de su rentabilidad econémica. Esto significa,
entre otras cosas, que debe mostrar preocupaciéon por el rating, pero sin dejar que
ello afecte la calidad de sus programas. En este aspecto los jovenes consideran
que TVN ha sido exitoso, pues si bien algunos de sus programas habrian bajado
sus niveles de calidad, en general su programacion es buena e interesante. No
obstante, algunos jovenes perciben que en los programas en los que se advierte
una mayor preocupacion por el rating, se ha visto afectado el clima laboral, pues se
observa cierta tension entre los conductores de dichos programas.

Por otra parte, hay quienes piensan que justamente el hecho de que funcione
comercialmente, es decir, deba autofinanciarse y competir en el mercado, es lo que
hace que su oferta programatica sea entretenida.

“(...) que se maneje comercialmente, igual que los otros canales, es lo que lo hace
ser entretenido, que la gente lo vea, porque si fuera estatal, estatal, ya seria, fome,
fome, fome” (Javiera, periodismo, 23 afos)

A pesar de las dificultades que los jévenes perciben en el ritmo de innovacion del
canal, igualmente lo consideran uno de los mas creativos e innovadores, tanto por
los tipos de programas que transmite, como por los esfuerzos desplegados en la
gestién de su imagen corporativa, especialmente a través del uso de elementos
linglisticos e iconicos bastante llamativos (slogans, logos, fotos, ‘sillon rojo’, etc.).
De hecho, los jévenes plantean que TVN siempre ha sido el primero en realizar
innovaciones, tanto en uno como en otro aspecto, las cuales posteriormente han
sido imitadas por los otros canales.

52



Como podemos apreciar, en general los jovenes poseen una percepcion bastante
positiva acerca de TVN, puesto que consideran que se trata de una estacion
tradicional, sélida, seria, pluralista, nacionalista y de mentalidad abierta, que
ademas aporta a la sociedad, a través de la entrega de programas de calidad.

“La imagen que tengo es como la de un canal tradicional, como que igual tiene
influencia sobre los chilenos, como un canal de peso, un canal que trata de tener
una estructura de programas diversos, como que se preocupa de tener como pa’
toda la familia. Como que refleja que es un canal bien producido, o sea, como que
se preocupa de eso, y que intenta ser abierto a la comunidad” (Béarbara,
odontologia, 23 afios)

“Yo lo veo como un canal super sélido, de cosas de calidad, como que confio harto
en los programas que hacen, aunque no vea tanta tele, pero como que la imagen
que me llega de TVN es buena. Como que se han preocupado de vender una
imagen y yo creo que les ha resultado. Es la imagen como de un canal serio,
¢cachai?, si hace un programa, da lo mismo el contenido que tenga, pero le dan ese
foque, que como que no sé, como que involucra a mas gente” (Antonia, ingenieria
comercial, 23 afios)

La percepcion que los jovenes poseen acerca de TVN es positiva, puesto que en
general las acciones y la programacion del canal son bien evaluadas, no revelan
una contradiccion con sus orientaciones editoriales, sino que todo lo contrario, y
ademas constituyen un aporte a la sociedad y a la televisién abierta en general. De
esta forma, nos encontramos con una imagen corporativa construida a partir de un
componente cognitivo bastante completo, formado por una importante cantidad de
opiniones y percepciones muy favorables respecto a los atributos de la linea
editorial de TVN, y a la manera como el canal intenta cumplir con ellos. Ademas,
durante los ultimos 14 afios, la estacion ha logrado despertar entre los jévenes, un
sentimiento de cercania e identificacion, que est4 basado principalmente en el
caracter nacionalista y pluralista que la distingue, un componente emocional
potente, que no ha hecho mas que reforzar la direccién positiva de su imagen
corporativa. El Gnico elemento que genera cierta desconfianza, esta relacionado con
el tema del la honestidad que hay detras del pluralismo y la diversidad que muestra
el canal, pero en general no se trata de algo que afecte gravemente su imagen entre
los jovenes. En cuanto a la intensidad de la imagen es posible observar que se trata
de una construccion mental bastante sdlida, y bien fundamentada, lo cual es
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producto del alto grado de motivacion involucrado en su elaboracion, puesto que se
encuentran envueltos temas muy importantes para los jovenes, como la
responsabilidad social de la television, el aporte a la television abierta, etc.

2.1.4. Chilevision

Respecto a Chilevisién, los jovenes consideran que sus lineamientos editoriales
estan basados en el respeto a la libertad de expresion, el pluralismo, el fomento del
debate y el aporte a la sociedad. Su linea editorial es independiente y laica, ya que
no adhiere a ninguna tendencia politica ni religiosa, pues todo gira en torno al
debate.

“El pensamiento valérico y politico de Chilevision es el debate: onda, juntemos a
cuatro personas, que pueden pensar completamente distinto, y tratemos de llegar a
un punto en conclusién que sea lo mas fructifero para la sociedad, ¢cachai?. No
estan dispuestos a tomar una postura por tomarla. Ellos estan abiertos al debate, al
que conversemos, veamos cual es la mejor postura, cual es la mejor salida,
japortemos!, ;cachai?” (Francisco, derecho, 23 afios)

Sin embargo, a pesar de esto, los jovenes igualmente perciben un mayor peso del
aspecto politico, lo cual se ve reflejado en la marcada orientacion informativa que
presenta el canal. En este sentido es importante destacar que Chilevision es
considerado el canal que presenta una mayor credibilidad en el ambito informativo,
pues ademas de contar con profesionales y rostros creibles, su mayor
independencia editorial le da la libertad de criticar tanto al gobierno como a la
oposicion.

“Yo creo que una de las gracias que tiene Chilevision, es que (...) la propiedad es
extranjera, y yo creo que tiene una politica de ser super independiente, (...) porque
hay un espacio pa’ que las noticias sean mas independientes, se critica tanto al
gobierno, como a los no-gobierno, no sé yo creo que es super independiente en la
linea editorial (..)” (Martin, sociologia, 23 afios)

El caracter independiente de su linea editorial deriva del hecho de que la propiedad

del canal es extranjera, por lo tanto, los duefios al no estar directamente
involucrados en la realidad nacional, ha otorgado al canal una mayor libertad de
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accion. Dicha libertad es uno de los factores que dan lugar a las principales
caracteristicas atribuidas por los jovenes al canal.

Asi, tenemos que, en primer lugar, esta independencia le otorga mayor libertad para
innovar, tanto en el tipo de programas que transmiten, como en la propuesta global
del canal (énfasis en la informacién), lo cual lo transforma en una alternativa
diferente dentro de la oferta de television abierta. Respecto a esto, los jévenes
opinan que Chilevision esta conciente de que constituye una alternativa y marca la
diferencia, e incluso manifiestan que la estacion potencia y saca partido de esta
situacion. De hecho, esto se ve reflejado en su actual slogan “Atrévete con
Chilevision”.

“Yo creo que se sabe ‘alternativa’, y por eso (...) el slogan es ‘Atrévete con
Chilevision’, o sea, ‘no sigai viendo las mismas tonteras que vei todo el rato’. Se
sabe un canal que tiene la libertad pa’ innovar - bueno, ‘entre comillas’, porque sigue
mucha farandula y todo eso-, pero tiene mas permiso pa’ hacer distintas cosas, y yo
creo que por ahi esta la apuesta: de hacer cosas mas distintas.” (Martin, sociologia,
23 afios)

En segundo lugar, vemos que, justamente esta mayor libertad para innovar, es lo
gue lo vuelve, a los ojos de los jovenes, uno de los canales mas creativos y
valientes, puesto que se atreve a competir con una apuesta diferente pero poco
rentable en términos econémicos.

En tercer lugar, tenemos que los jévenes afirman que Chilevision realiza programas
de buena calidad, con bajo presupuesto, por lo cual algunos de ellos consideran
que, en cierta manera, vino a ocupar el espacio dejado por Canal 2.

“Lo que yo pienso es que Chilevisién vino a reemplazar, en cierta forma, lo que era
Canal 2, ¢,cachai? Es como el canal que con poca plata puede hacer cosas buenas,
¢Jcachai?: demostrar que con poca plata se puede hacer cosas buenas” (Francisco,
derecho, 23 afos)

En cuarto lugar, Chilevisién es considerado el Canal menos preocupado por el tema

del rating, lo que no hace méas que fortalecer todas las caracteristicas mencionadas
anteriormente.
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En quinto lugar, destaca la coherencia que los joévenes perciben que el Canal posee
con sus lineamientos editoriales, y el enorme aporte a la sociedad que realizan a
través de su fuerte compromiso con el pluralismo, la libertad de expresion y la
generacién de debates en torno a temas de interés social.

“(...) yo encuentro admirable también, la coherencia que tienen con esta cuestion de
la libertad de expresion, de que incluso el Guillier esta dispuesto a irse en cana por
dar igual una noticia. Eso ningun canal yo creo que tiene la libertad corporativa pa’
hacerlo. (...) Existe una linea editorial coherente con una mision del medio de
comunicacion, que es ser independiente.” (Martin, sociologia, 23 afios)

Estas caracteristicas se ven reflejadas en una serie de aspectos, entre los que
destaca el hecho de que Chilevisibn no censura, permite a sus rostros expresar
libremente su opinidn; posee un programa de debate, etc. De hecho, la libertad que
le otorga su linea editorial, le permite tener dos programas dedicados
exclusivamente al tema de la farandula, y aln asi, seguir siendo considerado por los
jévenes un canal serio, ya que esto segun ellos no constituiria una incoherencia de
la estacion respecto a sus orientaciones valoricas.>*

No obstante, los jévenes creen que la mayoria de las caracteristicas del canal,
derivan en gran parte de su tamafio. Es decir, el hecho de ser un canal pequefio, le
permite presentar una menor preocupacion por el tema del rating, pues no existe el
mismo grado de presién econémica que experimentan los canales mas grandes. Por
el contrario, Chilevisibn al ser un canal pequefio, cuenta con un presupuesto
reducido, que unido a la baja presién por el rating, le da la libertad de realizar
programas sobre los temas que realmente le interesan, sin descuidar su calidad. Es
mas, muchos jovenes se preguntan como seria Chilevision si contara con los
presupuestos que poseen los canales mas grandes, pues ahora marca la diferencia
justamente por eso, es decir, ser un canal mas pequefio, con menos recursos.

“El 11 es el mas innovador, porque es el mas chico: tiene mas posibilidades de ser
creativo, de innovar, de arriesgarse, y de (...) meter las patas al agua.” (Javiera,
periodismo, 23 afos)

> Existe un debate en torno a la posibilidad de combinar efectivamente farandula y contenidos de
caracter mas serio dentro de la television. No obstante, el caso de Chilevision demuestra que ambas
alternativas no son excluyentes, sino complementarias. De esta manera, lo ideal seria encontrar un
equilibrio entre ellas dentro de la oferta programatica de los distintos canales de televisién, tal como
ocurre en Chilevisién.
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“Es como la teoria de la produccion masiva, po’: cuando una empresa hace pocas
cosas, las hace de calidad, después cuando se masifica la gliea, baja la calidad.”
(Emilio, ingenieria civil, 20 afios)

“(...) como que Chilevision marca la diferencia, no demuestran tanto interés por el
rating, que se desvivan o se desangren por un punto de rating, les da lo mismo
porque saben que son buenos en lo que hacen.” (Francisco, derecho, 23 afios)

Sin embargo, si bien el bajo presupuesto de sus programas, no afecta la calidad de
sus contenidos, repercute negativamente en el atractivo estético de ellos. Asi
tenemos que, varios jovenes comentaron que la baja produccion de los programas
del canal, y la estética oscura que presentan, creaban cierta sensaciéon de lejania y
frialdad entre el publico y el canal.

“...) por esa misma cosa de la produccion, tal vez al 11 no lo ve tanta gente porque
la produccion de sus programas es muy baja, tal vez si tuviera una propaganda
mejor...” (Fernando, odontologia, 24 afios)

‘A mi con los programas del 11 me pasa que no me gustan los reclames, los
encuentro como 0Scuros, como viejos, no sé, como mas frio el canal.” (Claudia,
psicopedagogia, 19 afos)

De esta manera podemos observar que en general existe una buena percepcion
acerca del Canal, pues los jovenes lo consideran bueno, innovador y creible.
Aprecian que apueste por una oferta programética menos rentable, pero diferente,
pues concuerdan en que ella no coincide precisamente con “lo que la gente quiere
ver’, e incluso, a veces resulta bastante aburrida. Es mas, opinan que es bueno que
exista para mantener un equilibrio dentro de oferta de canales de TV abierta. Sin
embargo, consideran que falta explotar aiin mas su potencial innovador.

“Lo encuentro como esforzado, onda, porque, no tiene muchos recursos, y todo, e
igual se la juega por una linea que (...) no tiene mucha audiencia, ¢cachai?, pero,
jbacéan, po’l” (Paula, arquitectura, 22 afios)

“(...) yo creo que Chilevisiéon es un espacio que todavia no esta bien aprovechado,

(...) pero tiene una independencia que le podria permitir hacer muchas mas cosas
de las que esta haciendo todavia.” (Martin, sociologia, 23 afos)
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Como podemos ver, la percepcion de los jovenes acerca de Chilevision es
sumamente positiva, ya que practicamente todas las observaciones realizadas en
torno al canal son favorables. Esto responde principalmente, a la importancia
atribuida por los universitarios a varias caracteristicas y acciones de la estacion, las
cuales, ademas de demostrar su coherencia respecto a su linea editorial,
constituyen también grandes aportes a la sociedad en general y a la industria
televisiva en particular.

La imagen corporativa de Chilevision cuenta con un componente cognitivo bastante
amplio, formado principalmente por atributos y apreciaciones favorables respecto al
canal y su linea editorial, del cual deriva justamente un componente emocional
bastante positivo, dadas las buenas reacciones y sentimientos que genera su
propuesta entre los joévenes. En cuanto a las caracteristicas de la imagen
corporativa de Chilevision, podemos decir que: su direccibn es positiva; su
intensidad muy fuerte, dada la claridad y solidez que presenta en cuanto
representacion mental; y su motivacién muy alta, debido al gran interés demostrado
por los jovenes respecto a la construccion de una imagen del canal, ya que muchos
temas de los temas involucrados resultan de gran importancia para ellos (calidad de
la television abierta, responsabilidad social de la television, aporte del medio
televisivo a la sociedad, etc.).

2.2. Principales elementos que influyen en la construccién de las imagenes
corporativas de los canales de television abierta

Existen tres factores fundamentales dentro de la construccion de las imagenes
corporativas de los canales de television abierta: sus respectivas lineas editoriales;
la propiedad del canal; y, la relaciébn existente entre dichas imagenes y las
caracteristicas de la industria televisiva en general.

En primer lugar, y tal como podemos apreciar en las descripciones realizadas en la
seccion anterior, las lineas editoriales de los canales de television abierta,
entendidas como las orientaciones valdricas e ideoldgicas que los jovenes atribuyen
a las diferentes estaciones televisivas, son uno de los factores fundamentales dentro
del proceso de construccion de sus imagenes corporativas. Esto se debe
principalmente a que segun los jovenes, dichas directrices son las que definen todas
Sus acciones en cuanto organizaciones (tratamiento de contenidos, caracteristicas
de las parrillas programéticas, cambios de orientacion del canal, etc.) y también sus
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principales caracteristicas. De esta manera, muchas de las caracteristicas atribuidas
a los distintos canales de television, asi como también las opiniones que los jovenes
tienen respecto a ellos, estan intimamente relacionados con las orientaciones de su
linea editorial.

Por su parte, el tema de la propiedad de los canales cobra importancia dentro de la
construcciéon de sus imagenes corporativas, debido a que los jévenes observan una
estrecha relacién entre el pensamiento de sus duefios y las caracteristicas de sus
lineamientos editoriales. De esta forma, segun los jovenes, generalmente el
pensamiento politico y valérico de los propietarios de las estaciones televisivas, se
ve reflejado en los rasgos de las lineas editoriales de sus respectivos canales de
television. Esto significa que para los jévenes, la industria televisiva se encuentra
manejada y fuertemente influenciada por los duefios de las distintas casas
televisivas.

Es asi como se explican entonces, la marcada orientacion mercantil, de derecha y
Opus Dei que caracterizan los lineamientos editoriales de Mega, pues justamente
responden al pensamiento comercial, politico y religioso de su duefio, el empresario
Ricardo Claro. Algo similar ocurre con Canal 13, pues claramente su linea editorial
responde al pensamiento politico y val6rico de la Universidad Catélica. Lo mismo
pasa con TVN, cuya orientacion valérica e ideolégica neutral, basada en el
pluralismo y el rescate de lo nacional, deriva claramente del caracter publico del
canal, lo cual lo vuelve propiedad de todos los chilenos, obligandolo a garantizar la
representacion de los distintos sectores del pais. Y finalmente, la situacion de
Chilevision también es similar, puesto que el hecho de que su propiedad sea
extranjera, da pie para que los jévenes consideren que sus duefios, al no
encontrarse directamente involucrados en el acontecer politico y social de nuestro
pais, presenten una visibn mas distante y neutral al respecto, lo cual se ve
claramente reflejado en la naturaleza de los lineamientos editoriales del canal,
basados en el pluralismo y la independencia valérica e ideolégica®.

> En este sentido, es importante sefialar, que los focus group se realizaron antes de que siquiera
comenzaran a circular los rumores de venta del canal al empresario chileno Sebastian Pifiera. De
manera, que ahora que la transaccion se ha concretado, sera interesante observar las repercusiones
gue tendra esta situacion dentro de la imagen corporativa del canal, considerando la tendencia politica
de derecha a la que adscribe este personaje, y a que justamente la independencia valdrica e ideolégica
de la estacion -pilar fundamental de su credibilidad entre los jovenes-, estaba garantizada por la
libertad que le otorgaba el caracter foraneo de su propiedad.
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Por otra parte, las imagenes corporativas de los canales de television abierta, se
encuentran intimamente relacionadas a la percepcion que los jovenes tienen acerca
de la industria televisiva en general. Es decir, muchas de las caracteristicas
atribuidas a estaciones televisivas, responden a fendmenos y opiniones asociadas
por los jovenes a la industria de television abierta

A juicio de los jévenes, uno de los factores mas importantes para definir y
comprender las principales caracteristicas de la industria televisiva, es la
introduccion del people meter online como sistema de medicién de audiencia. Para
ellos, la llegada del rating, como cominmente se llama a este sistema, ha tenido
importantes consecuencias al interior de la television. Entre ellas, destaca la
acentuacion de la orientacién comercial de los canales que la componen, lo cual los
ha vuelto, en mayor o menor medida, esclavos del rating, llegando incluso a estar
dispuestos a hacer cualquier cosa para elevar su sintonia. De esta manera, segun
los jovenes la industria televisiva estaria “dominada por el rating”.

Esta situacion no es menor, pues para los jovenes, esto no ha hecho méas que bajar
la calidad de los programas emitidos por las distintas casas televisivas, puesto que
generalmente se abusa de ciertas tematicas o recursos, como la farandula y el
morbo, que aungque no constituyen ningln aporte a la sociedad, son sin duda las
armas mas efectivas para lograr altos niveles de rating. En este sentido, los jévenes
observan un fenémeno de “farandulizacién”® de la televisién, puesto que todos los
canales, sin excepcién, recurren a este tema, incluso Chilevisién, que es
considerada una de las estaciones mas serias.

Segun los jévenes, la television abierta se ha dedicado principalmente al
cumplimiento de su funcion de entretencion, dejando en segundo plano sus otras
dos funciones: informar y educar. La guerra por el rating, ha hecho que los canales

= opinién de los jovenes, mucho de lo que estd ocurriendo al interior de la television, y
especialmente el fendmeno de “farandulizacion” que experimenta hoy en dia, constituye una
responsabilidad compartida entre el medio y la teleaudiencia. De este modo, si bien a la industria
televisiva le cabe gran parte de la responsabilidad, por el hecho de centrarse en la entrega de una
oferta programatica bastante pobre en términos de innovacion, variedad y calidad, que ademas
produce una suerte de “acostumbramiento” de la audiencia, también mucha de la responsabilidad
recae en la propia sociedad, que no hace mas que avalar esta situacion, por medio de la alta sintonia
que entrega a dicha oferta.
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se enfoquen mayoritariamente hacia la entrega de entretencién, ya que justamente
esto Ultimo, seria lo mas atractivo para la audiencia. Es asi, como esta situacion los
ha llevado a adoptar dos modalidades bastante particulares de entrega de
contenidos: “entretener informando”, y en menor medida, “entretener educando”.

“Yo creo que se cumplen como las tres cosas (informar, educar y entretener), pero
como...como por ejemplo: se informa, pero entreteniendo; se educa, entreteniendo;
y un poco de cada una, pero entreteniendo, o sea, sin dejar de entretener, porque
es los que llama la atencién, les da rating y les da plata.” (Isidora, odontologia, 23
afos)

Sin embargo, para los jovenes, la clase de entretencién que entrega la industria
televisiva nacional, es bastante simple y basica, pues como hemos visto en el caso
de varios canales, ella se encuentra basada en el uso y abuso de una formula que
gira en torno a la chabacaneria, el morbo y el sensacionalismo. Ademas, esta
situacion no soélo afecta la calidad de los programas ofrecidos, sino también la
variedad de dicha oferta, lo cual da cuenta a su vez, de la falta de creatividad e
innovacion existente dentro de la industria.

Los jévenes consideran que la televisién es un reflejo y un refuerzo de la sociedad
de consumo en la que vivimos, caracterizada, entre otros aspectos, por el
consumismo, largas jornadas de trabajo, el gusto por las cosas inmediatas, etc. De
manera que, asi como las transformaciones de la sociedad influyen en los cambios
experimentados por la industria televisiva, dichos cambios también potencian ciertas
conductas sociales, afectando la manera de pensar y de actuar de las personas. En
otras palabras, las caracteristicas de la television abierta, y por tanto gran parte de
los atributos y componentes que conforman las imagenes corporativas de los
diferentes canales, derivan de la percepcién que los jévenes tienen acerca de
nuestra actual realidad social. Es asi como podemos ver, que la vision critica acerca
de la televisibn que presentan los jovenes, no deriva solamente de la opinion
negativa que poseen respecto a ciertos aspectos de la sociedad (consumismo,
soluciones inmediatas para todo, etc.), sino también de la molestia que les produce
la funcion de refuerzo y reproduccion de dichos patrones, asumido por el medio
televisivo.
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“Yo creo que la tele igual (...) esta recién como conociendo, o aprovechando, ese
destape cultural después de la dictadura, y creo que lo estd aprovechando mal,
porque esta...O sea, se destapo en el sentido de ‘podemos entretener, podemos
mostrar mas piernas, podemos...’, y en ese sentido creo que es reflejo y también
reforzador de los que esta pasando hoy dia a nivel social, donde hay: sociedad de
consumo, donde hubo un esplendor econémico que permiti6 mas avisaje. (...)
Entonces, hay todo un entorno social que nos esta llevando hacia eso: vy, el fin de
semana, si no vemos tele, vamos al mall, entonces siempre estamos con la cuestion
de las marcas ahi, con la cuestion del consumo siempre encima” (Martin, sociologia,
23 afios)

De esta forma, a juicio de los jovenes, dada su masividad y gran impacto en la
formacion de opinién y conducta de las personas, la televisién abierta asume un rol
y una responsabilidad muy importante dentro de la sociedad, motivo por el cual
debe ser manejada con sumo cuidado. No obstante, segun los universitarios dicha
responsabilidad no ha sido completamente asumida por la industria televisiva,
debido principalmente al tema del rating, ya que esto ha llevado a los distintos
canales de televisién, en mayor o menor medida, a ejercer una influencia indirecta
en la manera de pensar de la teleaudiencia, a partir de una serie de decisiones
programaticas (énfasis en la entretencién) e incluso cierta manipulacién de
informacién, cuyo Unico fin ha sido aumentar sus niveles de sintonia.

“ Mucha gente, aparte, actua en base a lo que ve en la tele y como que ven eso
como verdad, y es una verdad demasiado trabaja’, ;cachai?, que la hacen al final
pa’ vender, y te comprai esa verdad, y es sélo una versién de...” (Antonia, ingenieria
comercial, 23 afios)

“Es que quizas no es tanto lo que te muestra la tele, sino lo que no te muestra,
¢cachai?. Lo que la tele discrimina a favor del rating y la entretencion, ¢cachai?, y
que deberia mostrarte, pero que no lo hace, ¢;cachai?” (Nicolas, sociologia, 24 afos)

Por esta razoén, si bien los jovenes estan conscientes de que la television es un
negocio, y por lo tanto es l6gico que esté preocupada de ganar dinero, también
debe asumir su responsabilidad social en cuanto medio de comunicacion social y
buscar formas de compatibilizar ambos aspectos. En este sentido por ejemplo, los
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jovenes consideran importantes y necesarias las regulaciones del medio
establecidas por el Estado a través del Consejo Nacional de Television (CNTV).

Como podemos apreciar, muchas de las caracteristicas atribuidas por los jovenes a
la industria televisiva, corresponden también a atributos de las iméagenes
corporativas de los canales de television que la componen. De este modo, vemos
gue el tema de la guerra por el rating, es también un aspecto central dentro de las
imagenes corporativas de los canales de television, ya que permite clasificarlos de
acuerdo al grado de preocupacion que presentan al respecto, y de paso también,
segun el lugar que ocupen dentro de la clasificacion, adjudicarles otras
caracteristicas del medio. Es asi que, mientras mayor sea la preocupacion que
presente el canal por el rating: mas dispuesto estar4 a hacer cualquier cosa por
lograr elevarlo, incluso si esto significa pasar por encima de sus lineamientos
editoriales; mas enfocado estara en la funcién de entretencién, dejando en segundo
plano informar y educar; peor serd la variedad y la calidad de su programacion,
puesto que hara mayor uso de la formula facilista de entretencién (morbo-farandula-
sensacionalismo); menor sera su capacidad de innovacién; y menor sera también su
intencion de asumir su responsabilidad ante la sociedad. En tanto que, a medida
gue va disminuyendo el interés del canal por el asunto del rating, todos estos
aspecto van variando en sentido contrario. En el caso de las cuatro estaciones
consideradas en esta investigacion, podemos decir que, de acuerdo a las
descripciones realizadas por los jovenes, la primera situacion coincide bastante con
la imagen corporativa de Mega, mientras que el escenario completamente opuesto
se asemeja mucho a Chilevision. En cuanto a Canal 13 y TVN, quedan en un lugar
intermedio, aunque cada uno mas cerca de Mega y Chilevision respectivamente.

2.3. Cambios en laimagen corporativa de los canales de televisién abierta

Respecto al tema de los cambios que han experimentado las imagenes corporativas
de los distintos canales de television dentro de los ultimos 14 afios (1990-2004),
resulta importante constatar que los jovenes consideran que las transformaciones
mas importantes, se encuentran relacionadas con modificaciones de sus
lineamientos editoriales. De esta manera, se observa que los jovenes no prestan
mucha atencién a las transformaciones experimentadas por los canales en otros
aspectos, tales como sus logos y slogans, pues generalmente estos aparecen como
elementos secundarios, cuya modificacion es justamente una consecuencia de los
cambios editoriales de las estaciones de television. Por otra parte, es importante
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constatar que generalmente las transformaciones dentro de la linea editorial de los
canales se producen ante cambios en la propiedad de las estaciones, o también de
sus directores ejecutivos.

Para ejemplificar estas situaciones, procederemos a describir brevemente las
transformaciones que han experimentado entre los joévenes las imagenes
corporativas de los canales de television abierta, a partir de 1990 hasta nuestros
dias.

En el caso de Mega, el principal cambio observado por los jovenes ha sido una
transformacién del tipo de entretencion que el canal entregaba en sus inicios, con
respecto a la que entrega en la actualidad. Segun los universitarios, Mega desde su
nacimiento ha estado enfocado principalmente hacia la entrega de entretencion. Sin
embargo, en los Ultimos afios se habria producido un cambio cualitativo en las
caracteristicas de dicha entretencion, que responderia a la modificacion de la linea
editorial del canal, lo cual habria ocurrido tras la compra total del canal por parte del
empresario chileno Ricardo Claro, puesto que hasta ese momento Mega pertenecia
también al conglomerado mexicano Televisa®’. De este manera, la llegada de Claro
al canal impuso los tres principales atributos que hoy definen los lineamientos
editoriales de la estacién (conservadurismo politico, Opus Dei y fuerte orientacion
comercial), y con esto, también, gran parte de las caracteristicas de la imagen
corporativa que los jévenes han construido en torno a ella.

La imagen de Mega entre los jovenes, era mucho mas favorable en el pasado que
en la actualidad, lo que significa que se han producido importantes cambios dentro
de sus percepciones, opiniones y sentimientos relativos al canal. Los universitarios
plantean que cuando parte de la propiedad de la estacién estaba en manos de
Televisa, el canal era diferente, “mas elegante”, “mas piola”, es decir, mas serio y
aceptable, ya que utilizaba una formula de entretencion diferente, que no apelaba
tanto al morbo, el sexo y la chabacaneria. Esto generaba reacciones menos
negativas entre los jovenes respecto al canal, de las que provoca hoy, puesto que
presentaban una mayor disposicién a optar por sus programas. Sin embargo, hoy la
nueva orientacion del canal ha afectado profundamente su credibilidad entre los
jovenes, quienes desconfian y quitan toda validez a sus esfuerzos por mejorar su
imagen corporativa ante la audiencia.
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“Yo creo que el canal 9 como linea opinante (sic) no tiene ni un respeto, aunque la
gente lo vea, porque, ya, quizds es atractivo ver sangre, y la gente quiere
experimentar sensaciones, jpero no deja nadal. O sea, no voy a rescatar el
pensamiento, porque esta perdiendo credibilidad sistematicamente, y nadie va a
pescar los programas serios, de pensamiento que tenga el Mega, ¢cachai?”
(Javiera, periodismo, 23 afios)

Por su parte, la situaciébn de Canal 13 es bastante particular, puesto que se han
visto dos cambios importantes dentro de su imagen corporativa en los ultimos
catorce afos, los cuales, ademas, corresponden a dos periodos distintos de tiempo.

En primer lugar, tenemos la transformacién experimentada por el canal en la etapa
inmediatamente posterior a la llegada de la democracia, que estuvo marcada por un
cambio radical en la direccion de su orientacion politica, ya que al asumir una
postura mas cercana al pensamiento de derecha, rompié con el importante rol
jugado en la defensa de la libertad de expresién, durante la dictadura.

En segundo lugar, se encuentra el proceso de apertura, tanto valérico como
ideolégico, experimentado por la estacion durante los ultimos siete afios. Esta
apertura, con todos los reparos que pueda generar entre los jovenes, responde a un
cambio dentro de los lineamientos editoriales de Canal 13, que se ha manifestado
en un progresivo distanciamiento respecto a su tendencia politica de derecha y en la
adopcién de una postura valorica menos conservadora. El primer aspecto, se ha
visto reflejado en la mayor apertura y disposicion presentada por el canal, para tratar
temas relativos a la dictadura. En tanto que el segundo, ademas de verse
evidenciado en la inclusion de algunos temas polémicos dentro de ciertos
programas, también puede observarse en otro aspecto bastante interesante: el
caracter de la orientacion catdlica del canal. Asi, en opinion de los jévenes, Canal 13
estaria intentando dar un nuevo enfoque a su orientacion catodlica, tratando de
dirigirla hacia la familia, lo cual se ve reflejado en el hecho de que en varios de sus
programas se da pie para que los temas abordados, sean discutidos también entre
padres e hijos.

" En 1990, Mega, que en ese entonces se llamaba Megavision, pertenecia en 62,6 % al Grupo Claro
(Ciecsa S.A.) y en un 37,4% a Televisa.
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Segun los jévenes, estas Ultimas transformaciones en la imagen corporativa de
Canal 13, han sido gestionadas por la misma estacion, quien se ha encargado a
partir de una serie de acciones, de proyectar una nueva imagen de si misma ante la
audiencia. Entre estas medidas destacan: la inclusion de tematicas como la
sexualidad y la homosexualidad, para demostrar su apertura en términos valéricos;
y el cambio de nombre de la estacion, que pasé de llamarse Corporacién de
Television de la Universidad Catélica de Chile, a simplemente Canal 13, lo cual para
los jévenes constituye, en cierta manera, un intento por hacer menos evidente su
relacion con la Iglesia Catdlica, institucion cada vez menos popular, especialmente
entre los jovenes.

“Yo creo que es parte de esta politica de apertura también, (...) ya no se habla del
canal de la Universidad Catdlica, sino que del 13, y con eso el ‘catdlico’, queda jpa’
los que nos acordamos que era catdlico!”(Martin, sociologia, 23 afios)

Por otra parte, resulta importante destacar que todas estas transformaciones, se
produjeron tras la muerte de Eleodoro Rodriguez Matte, quien fue director ejecutivo
del canal por cerca de 30 afios y claramente impuso su sello personal a la estacion.

De acuerdo a lo sefialado hasta el momento, hemos visto que la imagen de canal
13 ha sufrido ciertos cambios en el tiempo, especialmente en los ultimos afios, y si
bien nunca ha sido completamente positiva, actualmente ha mejorado un poco, a
pesar de toda la confusién y desconfianza que provoca entre los jovenes el proceso
de apertura que esta experimentando. Posiblemente esto se explica, porque se trata
de un canal de larga trayectoria y a pesar de todo, para los jévenes sus aspectos
positivos son mas importantes que los negativos.

Respecto a TVN, las tres transformaciones mas importantes experimentadas por la
imagen corporativa del canal son las siguientes: dos cambios en la orientacion
politica de la estacion; una apertura cada vez mayor en el ambito val6rico; y una
creciente preocupacion por el asunto del rating, lo cual ha tenido diversos efectos en
distintos aspectos relativos al canal.

Las modificaciones de la tendencia politica de TVN, remiten, al igual que en el caso

de Canal 13, a dos momentos diferentes de los ultimos 14 afios. El primero,
corresponde al fin de la dictadura, que trajo consigo un cambio radical de la
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orientacion politica y valérica del canal, que pasd de representar los ideales y
valores del régimen militar, a encarnar los principios del nuevo pacto gobernante: la
Concertacion de Partidos por la Democracia. Mientras que la segunda
transformacion, tiene relacién integramente con este ultimo periodo, es decir, desde
1990 en adelante, y supone de acuerdo a la opinion de los universitarios, el paso
sistematico desde una postura politica claramente ligada a la izquierda y la
Concertacion, a otra de caracter neutral.

Desde 1990 en adelante, los jovenes también han observado, una creciente
apertura de la orientaciéon valérica del canal, lo cual se ha visto principalmente
reflejado, en la cada vez més clara tendencia de TVN a incluir teméticas actuales y
polémicas, en diversos espacios de su programacion.

Finalmente, en cuanto al tema del rating, los jovenes consideran que TVN en un
principio no presentaba tanta preocupacién al respecto, y por lo tanto, tampoco
demostraba mucho interés acerca de las acciones de los canales de la
competencia. Sin embargo, hoy el panorama ha cambiado, y la presion por el rating
es tan fuerte en ciertos programas, que incluso algunos jovenes consideran que
ademas de verse afectada negativamente la calidad de sus contenidos, también se
ha visto afectado el clima laboral, pues se observa cierta tensién entre las personas
que conducen dichos programas.

“...) los programas del siete 7 los hacian, y entre la gente del canal, o sea, que
trabajaba, se llevaban bien, como que transmitian...buena onda. En cambio ahora,
Se ve una presion, se ve mas...no sé, estan mas preocupados de lo que hace el del
lado.” (Martin, sociologia, 23 afios)

En el caso de Chilevisién, dada la compleja trayectoria que ha seguido el canal®®,
desde su nacimiento bajo el alero de la Universidad de Chile hasta el dia de hoy,
les resulta bastante dificil recordar incluso su pasado mas reciente. Es mas,
consideran que a pesar de que sus origenes estén ligados a dicha casa
universitaria, Chilevisibn en la actualidad es un canal absolutamente nuevo, que
esta en formacion y poco a poco esta encontrando su linea, la cual esta dada por el
“énfasis en la informacion”. De esta manera, solo sera posible hacer referencia

%8 canal 11, ha sufrido varios cambios de nombre durante su trayectoria. En 1991, cuando aun era
propiedad de la Universidad de Chile, paso a llamarse RTU (Red de Television de la Universidad de
Chile). Sin embargo, en 1993, cuando la propiedad de la estacion fue adquirida por el Grupo Cisneros
(Venezuela), comenzo a llamarse definitivamente Chilevision.
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exclusivamente a los cambios percibidos por los jovenes durante este periodo, es
decir, desde que la estacion optd por dicha apuesta informativa. En este sentido es
importante sefalar, que este canal surge en 1993, cuando es adquirido por el grupo
venezolano Cisneros, y pasa de llamarse RTU (Red de Televisidon Universitaria) a
Chilevision. Sin embargo, el giro hacia la informacion asumido por la estacion es
bastante reciente, pues se produce recién en el afio 2001. Sin embargo, los jévenes
no manejan informacién tan precisa, y posiblemente recuerden mejor esta Ultima
etapa, porque es la primera vez que esta sefial televisiva asume una linea
programatica tan precisa, clara y distinguible.

La principal transformacion que los jévenes han observado en Chilevision en el
ultimo tiempo, radica en el nuevo enfoque que han asumido tanto sus noticiarios,
como su programa de debates (“El Termdmetro”). En el caso de los noticiarios, los
jévenes consideran que, a diferencia de lo que ocurria en un principio, se esta
dando cada vez méas cabida al ambito policial y menos al aspecto politico, y
ademas, paulatinamente se esta comenzando a incluir noticias de la fardndula. Por
otra parte, este cambio en el enfoque de los noticiarios también ha ido acompafiado
de un uso creciente del morbo y el sensacionalismo en el espacio policial, situacion
gue incluso ha llevado a algunos jovenes a preguntarse sobre las verdaderas
intenciones del canal, es decir, ¢lo hacen por rating, o porque verdaderamente les
interesan las situaciones dramaticas que muestran?. En cuanto a “El Termémetro”,
los jovenes perciben que ha bajado el nivel de los temas que se debaten, en
comparacion a los que se proponian en los origenes del programa.

Como podemos observar, estas distintas situaciones denotan un cambio dentro de
la linea editorial del canal, donde destaca claramente la apuesta por el énfasis en el
ambito de la informacién, transformaciéon que coincide con la llegada de Jaime de
Aguirre a la direccion ejecutiva de la estacion en 2001. No obstante, segun los
jovenes, como se trataria de un canal que aun se encuentra en formacion, es
posible que con el tiempo dicho aspecto vaya adoptando ciertos matices, puesto
gue debe adaptarse a un escenario que se encuentra dominado por el rating. Es asi
como los universitarios, ya comienzan a visualizar los primeros efectos negativos
gue el tema del rating esté teniendo en la apuesta de Chilevisién, puesto que de
continuar la invasion de elementos nocivos, tales como el morbo y el
sensacionalismo, o la baja en la calidad de los temas de discusiéon, dentro de
espacios de caracter serio, como son los noticiarios y los programas de debate, es
muy probable que la imagen corporativa del canal se vea negativamente afectada.

68



2.4. Procesos de transformaciéon de las imagenes corporativas de las
estaciones televisivas y nuevas caracteristicas de ellas

Tras revisar los cambios en las percepciones de los jovenes acerca de estos cuatro
canales de television abierta, es posible afirmar que en el caso de Mega, Canal 13y
TVN dichas transformaciones han sido el resultado de sucesivas reestructuraciones
de sus respectivas imagenes corporativas, mientras que en el caso de Chilevision el
proceso ha sido mas complejo y radical, puesto que ha respondido a una
estructuracion fragmentaria de su imagen corporativa.

La reestructuacion corresponde a la tercera etapa dentro del proceso de formacién
de la imagen corporativa, y se produce cuando la nueva informacién obtenida sobre
la organizacioén, impide a los sujetos confirmar completamente la imagen inicial que
poseen sobre ella. Por esta razén, resulta necesario realizar ciertas variaciones
dentro de este esquema, a fin de integrar la informacién inconsistente.

Tal como hemos podido observar, los cambios ocurridos desde 1990 en las
imagenes corporativas de Mega, Canal 13 y TVN coinciden con las caracteristicas
del proceso de reestructuracion, puesto que se han producido en base a la
integracién de nuevas, e incluso muchas veces contradictorias informaciones, a los
esquemas mentales iniciales asociados a estas tres estaciones de television. En
otras palabras, en el caso de estos tres canales siempre han existido imagenes
iniciales de base, que si bien se han visto modificadas por la integracion de nuevas
informaciones, nunca han sido reemplazadas por otras completamente diferentes.

De esta manera, tenemos que entre los jovenes existen esquemas mentales
iniciales de Mega, Canal 13 y TVN, a partir de los cuales se han producido una serie
de modificaciones, las cuales se han traducido en cambios tanto en los

* Dada la naturaleza y radicalidad de los cambios experimentados por la imagen corporativa de TVN,
un observador adulto, mayor de 30 afios, podria considerar que dichas transformaciones también
corresponden a un proceso de estructuracion fragmentaria. Sin embargo, no hay que olvidar, que las
conclusiones de esta investigacion estan basadas en las experiencias de jovenes de entre 19 y 25
afios, quienes eran muy pequefios durante la Gltima etapa de la dictadura (1980-1989), y por lo tanto,
es natural que tengan una visién diferente y menos profunda de los hechos, ya que no cuentan con un
conocimiento sélido acerca de la situacion del canal durante esos afos. Con esta aclaracion,
buscamos demostrar que un mismo hecho puede ser interpretado de maneras muy diferentes por
distintos sujetos, dependiendo del contexto en que se encuentren, la edad que tengan, la informacién
disponible, etc. pues, en este caso, lo que para los adultos es una estructuracion fragmentaria, para los
jévenes, constituye una serie de sucesivas reestructuraciones de la imagen corporativa de un canal de
television.
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componentes (cognitivo, emocional y conductual), como en las caracteristicas
(direccion, intensidad y motivacion) de sus respectivas imagenes corporativas.

Asi, en el caso de Mega encontramos que su imagen inicial esta basada en dos
caracteristicas centrales: su calidad de red privada de televisibn y su marcada
orientacion hacia la entrega de entretencion. Como hemos observado en la seccién
anterior, la imagen corporativa de Mega en sus inicios no era tan negativa como en
la actualidad, y no despertaba tanto rechazo entre los jovenes como lo hace hoy.
Varios factores han provocado una modificacion importante de su imagen
corporativa, sin embargo, a pesar de ello sigue siendo posible identificar los dos
aspectos que conforman la imagen inicial de la estacibn, puesto que las
transformaciones estan directamente relacionadas con ellos.

El cambio en la propiedad de Mega supuso una serie de transformaciones dentro
del canal, entre los que destaca la modificacion de su linea editorial, lo cual imprimié
una fuerte orientacién comercial a la estacién, acentuando de paso su caracter de
empresa privada, aspecto que finalmente se vio reflejado en una variacion de las
caracteristicas del tipo de entretenciébn entregada por el canal. Estas nuevas
caracteristicas atribuidas a Mega (componente cognitivo), generaron bastante
molestia entre los jovenes, dando lugar a un cambio en la direccién de la imagen
corporativa del canal, puesto que sus opiniones respecto a la estacibn empeoraron
mucho en relacion a la percepcion que tenian de ella en sus origenes.

Esta situacion, al mismo tiempo, supuso una modificacién tanto de los componentes
emocionales y conductuales de la imagen corporativa de Mega, puesto que también
la intensidad y el grado de motivacion involucrado en la construccion de dicha
imagen cambiaron. Esto significa que el hecho de que Mega comenzara a centrar su
oferta programética en un tipo de entretenciéon de tan baja calidad, producto de su
marcada orientacion comercial, llevé a los jovenes a formarse una percepcion tan
negativa de Mega, que ella comenzé a despertar sentimientos diferentes y bastante
fuertes respecto al canal, lo cual se ve reflejado tanto en las palabras que utilizan
para referirse al canal, como en el tono en que las pronuncian. Por otra parte, esto
también se tradujo en un aumento del grado de interés (motivacion) por formarse
una percepcion acerca de la estacion, puesto que Mega, al optar por esta apuesta
(formula de entretencion facil y basica), ademas de mostrarse en abierta
contradiccién con tematicas de gran importancia para los jovenes, tales como el
mejoramiento de la calidad de la television abierta y la responsabilidad social del
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medio, también ha sido bastante exitoso, situacion que ha generado gran
preocupacién entre los jovenes.

Los cambios en la percepcién acerca del canal, también se han visto reflejados en la
manera de actuar de los jovenes respecto a la estacion (componente conductual),
especialmente en relacion al grado de interés que presentan en optar por su
programacion. Asi, tenemos que, dado el empeoramiento que ha sufrido la imagen
corporativa del canal entre los jévenes, se ha visto una disminucion de su
disposicién a consumir la oferta programética de la estacion.

De esta forma, podemos apreciar que a pesar de todas las transformaciones
experimentadas por la imagen corporativa de Mega, el esquema mental de base
sobre el cual se despliegan toda esta serie de nuevas opiniones y sentimientos,
sigue siendo el mismo: estacién privada de television, principalmente enfocada
hacia la entrega de entretencion.

Con Canal 13 ocurre algo similar, puesto que la serie de modificaciones sufridas por
su imagen corporativa en los Gltimos afios®, se ha producido a partir del mismo
esquema mental inicial: canal conservador en términos valéricos, ligado a la Iglesia
Catdlica y a la derecha politica. Es decir, que tal como lo hemos podido constatar,
los principales cambios dentro de la imagen corporativa del canal, giran en torno a
las variaciones de estos tres atributos, las maneras como estas han sido llevadas a
cabo, y las reacciones de los jovenes frente a ellas, especialmente en relacion al
proceso de “apertura” que estaria experimentando la estaciéon desde hace algunos
afios.

De este modo, si bien la imagen del canal sigue siendo bastante positiva, existen
una serie de factores que han hecho que haya empeorado en el dltimo tiempo. La
direccion de la imagen corporativa de Canal 13, se ha visto afectada principalmente
por la crisis de credibilidad que se ha producido entre los jovenes, producto de la
desconfianza y confusion que han generado entre ellos, ciertas decisiones
programaticas y acciones corporativas del canal, que forman parte de un leve y
contradictorio proceso de apertura (ideolégico y valorico) experimentado por la
estacion.

0 Eg importante sefialar que tanto en el caso de Canal 13, como en el de TVN, los cambios descritos
respecto a sus imagenes corporativas, corresponden a las modificaciones ocurridas en base a las
caracteristicas asumidas por dichas estaciones tras el fin de la dictadura. .
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Esta situacion ha generado una modificacion del componente emocional de la
imagen corporativa del canal, pues ha despertado la aparicibn de nuevos
sentimientos entre los jovenes, entre los que destacan la desconfianza, la confusion
y la incertidumbre, vy por tanto, una disminucidon de la cercania con respecto al
canal. Por su parte, este hecho ha afectado también la conducta de los jévenes en
relacién a Canal 13 (componente conductual), pues ha provocado una disminucién
de su interés por disfrutar de la oferta programatica de esta casa televisiva.

Por otro lado, la intensidad de la imagen del canal habria aumentado, puesto que,
segun los jovenes, detras de todos los cambios val6ricos e ideoldgicos del canal,
habria principalmente intereses econdémicos (rating, crisis econémica) y no un real
convencimiento por parte de la estacién, lo cual no hace mas que agravar la
molestia que genera entre ellos, el doble estandar a partir del cual consideran que
se esta llevando a cabo este proceso de apertura.

La situacion de TVN es parecida a la de Mega y Canal 13, en relacién a que su
imagen corporativa también ha variado en el tiempo principalmente en base a la
modificacion de ciertos atributos de su imagen inicial. Sin embargo, a diferencia de
estos dos canales, las transformaciones de TVN han sido bien recibidas por los
jévenes, generando entre ellos opiniones y reacciones bastante favorables con
respecto al canal.

En el caso de TVN, su imagen inicial corresponde a lo siguiente: canal estatal, que
en su calidad de tal, tendrd que asumir tanto las caracteristicas del régimen de
gobierno vigente, como el sesgo ideoldgico de la coalicibn gobernante en ese
momento. De esta forma, desde el punto de vista de los jovenes, y tal como lo hizo
durante la dictadura, con la llegada de la democracia TVN adoptd varias de las
caracteristicas y principios de un sistema de gobierno democrético (tolerancia,
pluralismo, representatividad de los distintos sectores del pais, etc.), y también
algunas caracteristicas de la Concertacion. Y justamente sobre la base de esta
nueva percepcion acerca del canal, es que se observan las principales
transformaciones de su imagen corporativa entre los jovenes.

Para comenzar, cabe destacar la exitosa labor de gestion de cambio de su imagen
corporativa, emprendida por TVN tras la vuelta a la democracia, la cual ha logrado
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gue gran parte de la audiencia, sin importar su pensamiento politico, se sienta
identificada con el canal.

Una de las principales modificaciones observadas dentro de la imagen corporativa
de la estacion estatal, esta relacionada con los cambios observados al interior de
sus lineamientos editoriales (valéricos e ideoldgicos), los cuales en gran medida
responden a ciertas circunstancias sociales y politicas de los ultimos 14 afos. Asi,
tenemos que desde el punto de vista politico, el paso desde una postura mas ligada
a la Concertacion y la izquierda, hacia una posicion neutral, puede explicarse en
parte, porque remite a dos momentos diferentes del escenario politico nacional: uno
de gran efervescencia politica, inmediatamente posterior a la dictadura; y otro de
apatia politica, producto del desgaste y la rutinizacion del sistema politico, tras casi
14 afios de democracia. Mientras que la sistematica apertura valorica del canal,
responde tanto a transformaciones experimentadas por la propia sociedad
(cuestionamiento de valores e instituciones tradicionales), como al interés de la
misma estacion de garantizar la representacion de los intereses de los distintos
sectores del pais.

Otro cambio observado por los jévenes en su percepcion de TVN, es el aumento en
la preocupacion por el rating que ha experimentado el canal en el Ultimo tiempo, el
cual esta teniendo varios efectos negativos en ciertos aspectos, tales como la
calidad de los contenidos de los programas e incluso el clima laboral de algunos de
ellos. No obstante, los universitarios consideran que esta situacion no es grave,
puesto que en cierta forma es natural que ocurra, dadas las caracteristicas de la
industria televisiva, y por lo demas, aun no ha llegado a niveles peligrosos, como en
el caso de otras estaciones televisivas.

En cuanto a los efectos observados por dichas transformaciones en la imagen
corporativa del canal, podemos observar que en general han sido favorables, puesto
que tanto la direccion de la imagen del canal, los sentimientos que despierta
(componente emocional), y la disposicion a optar por su oferta programatica
(componente conductual), han mejorado considerablemente entre los jovenes, a
medida que las caracteristicas iniciales de la imagen del canal, se ha ido
consolidando y modificando en el tiempo. Sin embargo, existe un cambio que
genera reacciones encontradas entre los universitarios. Se trata de aquel relativo a
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la progresiva neutralidad ideolégica del canal, lo cual si bien es valorado
positivamente, pues asegura cierta “objetividad” en la entrega de informacion,
también afecta negativamente su caracter de medio de comunicacion social, por
cuanto le impide expresar libremente su opinidén respecto a los diversos sucesos del
acontecer nacional.

Como hemos sefialado, la situacion de Chilevision es completamente distinta a la de
los otros tres canales, ya que la transformacion de su imagen corporativa
corresponde a la etapa de estructuracion fragmentaria. Este proceso implica la
formacion de una nueva imagen corporativa, completamente distinta a la anterior,
gue dard lugar a nuevas cogniciones, sentimientos y tendencias de conducta
respecto a la organizaciéon. Esta situacion ocurre cuando la nueva informacién
obtenida acerca de la institucion, no permite confirmar, ni siquiera en parte, la
imagen inicial que se posee acerca de ella, volviéndose fundamental la formacion de
una nueva imagen corporativa.

El caso de Chilevision, desde que asume su apuesta informativa, coincide bastante
con lo descrito anteriormente, pues tal como los mismos jovenes sefialan, se trataria
de un canal absolutamente nuevo, que incluso aun se encontraria en proceso de
formacion. Es decir, segun los jovenes, la percepcion que hoy poseen acerca de la
estacion, no tiene ninguna relaciéon con la que tuvieron acerca de los canales que la
antecedieron, e incluso tampoco con lo que fue la primera etapa de Chilevisién
(1993-2000). De esta manera, podemos constatar el gran impacto que ha tenido
dentro de su imagen corporativa, la nueva orientaciéon informativa asumida por el
canal, y también, en cierta forma, lo exitosa que ha sido la gestién de esta nueva
imagen por parte de la misma estacion.

En cuanto a las primeras transformaciones que ha experimentando la nueva imagen
corporativa de Chilevision, podemos afirmar que corresponden a ciertas variaciones
dentro de uno de los aspectos centrales de la incipiente imagen inicial del canal: su
marcada orientacion informativa. Esta situacion se observa en que la credibilidad y
la seriedad del canal estdn comenzando a verse afectadas por dos razones: el uso
creciente que Chilevision estaria haciendo del morbo y el sensacionalismo dentro
sus noticiarios, y la baja en la calidad de los temas abordados en “El Termémetro”.
De esta forma, es posible adelantar que posiblemente, a medida que la imagen
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inicial se vaya consolidando, los cambios al interior de la imagen corporativa del
canal se produzcan a partir de sucesivas reestructuraciones, tal como ocurre con
Mega, Canal 13y TVN.

Debido a que la nueva imagen corporativa del canal es bastante reciente y aun se
encuentra en construccion, resulta complicado describir los cambios ocurridos en
relacion a sus caracteristicas y componentes. Sin embargo, a partir de lo sefialado
anteriormente, podemos realizar ciertas observaciones al respecto. En cuanto al
componente cognitivo, es posible sefialar que la modificacion mas importante que
ha experimentado, es aquella relativa al tema del uso del morbo y el
sensacionalismo en los noticiarios, y el consiguiente aumento en la preocupacion
por el rating que dicha conducta denota.

Por su parte, los sentimientos que despierta Chilevision entre los jovenes
(componente emocional) se han visto afectados por estas nuevas caracteristicas de
la estacion, las cuales si bien no han tenido efectos completamente negativos, han
dado lugar al surgimiento de una leve desconfianza respecto al canal, que se ha
visto reflejada principalmente en una sutil modificacion de la direccion de su imagen
corporativa. Asi, tenemos que si bien la percepcion que los jovenes tienen respecto
al canal sigue siendo sumamente positiva, al parecer en la actualidad es algo menos
favorable que la que presentaban cuando se produjo el cambio en la orientacion de
Chilevision. No obstante, como la imagen corporativa de la estacién sigue siendo
positiva, y su propuesta es bastante reciente, tanto el grado de interés de los
jévenes por formarse una idea respecto a ella (motivacion), como la intensidad de
dicha percepcién siguen siendo muy altos. Esto se debe a que dicha propuesta,
ademas de ser novedosa dentro de la oferta de televisiva de libre recepcion, es
también considerada por los jovenes, un gran aporte al mejoramiento de la calidad
de los contenidos de la television y una evidencia del fuerte compromiso que la
estaciobn posee con respecto a su responsabilidad social en cuanto medio de
comunicacion masiva.

Respecto a lo anterior, es posible que debido al hecho de que los jévenes
consideran que Chilevision es una estacion televisiva completamente nueva, sean
menos criticos y severos con ella, puesto que piensan que aun no se encontraria
tan contaminada por los “vicios” de la industria televisiva (guerra por el rating,
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“farandulizacion”, abuso del morbo y el sensacionalismo, etc.). Sin embargo, de
todos modos se trata de aspectos que el canal no debe descuidar, especialmente si
desea seguir manteniendo una imagen tan positiva entre los jovenes.
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CAPITULO Il

RELACION ENTRE IMAGEN CORPORATIVA Y PREFERENCIAS DE
CONSUMO TELEVISIVO

3.1. Imégenes corporativas de la estaciones de television abierta y
preferencias de consumo televisivo de los jovenes.

Actualmente, a diferencia de lo que ocurria durante la dictadura, los jovenes son
consumidores de programas, antes que de canales de television, y por lo tanto, la
imagen corporativa de las estaciones televisivas pasa a tener una importancia
relativa dentro de sus decisiones de consumo televisivo. Esto se debe, a que
muchas veces esta decisibn estd mediada por otros factores, que asumen una
mayor relevancia al momento de definir esta situacion.

De esta manera, sOlo en determinadas ocasiones la imagen corporativa del canal,
constituye un factor decisivo al momento de definir las preferencias de consumo
televisivo de los jovenes: cuando se trata de determinados géneros televisivos;
cuando el origen de las producciones es nacional; y, cuando se presenta
simultaneamente una oferta similar de contenidos, en distintos canales de television.

Es asi, como para gran parte de los jovenes, la imagenes corporativas de las
estaciones televisivas, adoptan una mayor importancia dentro de sus decisiones de
consumo televisivo, cuando se ven ante la necesidad de optar por algin noticiario o
algun programa de debate (politico o valérico), puesto que dichas elecciones
involucran directamente un compromiso de su pensamiento valérico e ideoldgico,
volviéndose de esta forma fundamental la percepcion y la cercania que poseen
respecto a las orientaciones editoriales de los distintos canales de television.

“En ese sentido tengo como prejuicios de la linea editorial de los canales, y por eso
le creo mas al 7 que al Megavision (sic), en cuanto a noticias (...) le creomas al 7 ...
como que lo encuentro de mas peso, con algo mas de fondo. Yo estoy viendo algo
gue tiene mas peso que otra cosa que puede estar influenciada por la linea editorial
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del canal: que no pueden mirar ciertas cosas, que no pueden hablar ciertos temas.”
(Fernando, odontologia, 24 afios)

“Las noticias, por ejemplo, yo prefiero verlas en el 11, porque el noticiario es como
mas directo, dicen lo que tienen que decir, sin importar quien esta detras” (lgnacio,
guimica y farmacia, 20 afios)

“(...) igual yo soy sensible a las lineas politicas de los canales, y sobretodo cuando
se trata de programas de informacién, porque ahi yo opto por un canal y por su
linea, ¢cachai?” (Javiera, periodismo, 23 afios)

“O sea, cuando queri’ ver un programa de entretencioén, lo podi’ ver en cualquier
parte, cuando no involucre nada que sea como de opinién o de politica, de cosas
asi, que tu sabi’ que cierto canal lo va enfocar de tal manera.” (Sebastian,
tecnologia en sonido, 23 afios)

Por otra parte, para algunos jovenes la imagen corporativa de los canales adquiere
mayor 0 menos importancia dentro de sus decisiones de consumo televisivo,
dependiendo del origen que presenten las distintas producciones televisivas. Asi,
cuando se trata de un programa de factura nacional, aumenta el peso de la imagen
corporativa de la estacion que lo transmite, mientras que cuando el origen de la
produccion es extranjera, la percepcién acerca del canal pierde relevancia. Esto se
debe a que segun estos jovenes, es posible ver reflejados dentro de los contenidos
de los programas de caracter nacional, los lineamientos editoriales de las estaciones
que los transmiten. Por lo tanto, para ellos resulta fundamental, al momento de
definir el consumo de dichos programas, el nivel de acercamiento y/o acuerdo que
presenten respecto a las orientaciones valoricas e ideoldgicas de los canales que
las producen y/o emiten. En otras palabras, no estdn dispuestos a ver una
produccion nacional en cualquier canal de television, pues consideran que en ella se
ve reflejada la linea editorial de la estacion que la produce y/o emite. Mientras que
en el caso de una produccién extranjera, estan abiertos a verla en cualquier canal,
incluso en alguno con el cual no compartan su linea editorial, pues justamente esta
dltima no se veria reflejada en dicho programa, y por lo tanto no existiria ningun
compromiso valdrico o ideolégico de por medio, que interfiera en el disfrute de esa
produccion.
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“(...) o sea, yo veo ‘Los Magnificos’ en el 9, pero jamas veria un noticiero en el
nueve (9), y tampoco un programa de show, (...) porque siento que a nivel de
cualquier produccion nacional, se ve la linea editorial de los canales, entonces en
€s0s casos yo opto por un canal ¢cachai? Pero cuando se trata de un programa
extranjero, me da no lo mismo, porque creo que son super independientes de las
lineas editoriales.” (Javiera, periodismo, 23 afos)

“Una pelicula, no sé, podi’ agarrarla en cualquier canal, pero claro, cuando se trata
de productos locales, como que siempre esta por debajo la linea editorial del canal.
Uno tiende a ver el canal que mas te tinca, por lo que refleja el canal.” (Sebastian,
tecnologia en sonido, 23 afios)

No obstante, en este aspecto también es importante destacar la opiniéon de otros
jévenes, quienes consideran que la incidencia de la imagen corporativa de los
canales, resulta igualmente importante en la decisién de consumo de programas
“envasados” o “extranjeros”, puesto que en ciertas estaciones televisivas se censura
parte de ellos, lo cual no hace mas que dejar entrever la naturaleza de sus
lineamientos editoriales.

Finalmente, segun los jovenes, la importancia de la imagen corporativa de los
canales aumenta dentro de la definicién de sus preferencias de consumo televisivo,
cuando se encuentran simultdneamente ante programas de diferentes canales que
presentan contenidos similares. De este modo, si se vieran enfrentados a esta
situacion, los jévenes afirman que optarian por el programa transmitido por aquella
estacion cuya linea editorial fuese mas cercana a su forma de pensar,
especialmente si se tratara de temas valéricos o politicos.

Sin embargo, cuando no tiene lugar ninguna de las situaciones anteriores, existen
otros factores mas importantes que la imagen corporativa de los canales, como por
ejemplo: los gustos personales de los jovenes; y, los contenidos, los invitados e
incluso las caracteristicas estéticas de los programas.
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“No sé, yo enciendo la tele y si hay algo que me llame la atencion, lo veo, y si no,
voy cambiando de canal hasta que encuentro algo entretenido...” (Carolina, terapia
ocupacional, 19 afios)

“(...) Ahora, en programas de conversacion, me importan las personas que estén,
¢scachai? Entonces, si en el 13 invitan, no sé po’, a un gallo que yo encuentro capo,
¢cachai?, y lo entrevistan, no voy a dejar de verlo porque sea el trece (13), jme da
lo mismo!, ;cachai?, prefiero elegir lo que me gusta nomas.” (Francisco, derecho,
23 afios)

3.2. Imagen corporativa como carta de presentacion: familiarizacion e
influencia en el consumo televisivo de los jovenes.

Los jovenes reconocen la existencia de una mayor familiarizacién o cercania con
determinada estaciones televisivas, que estd basada en las caracteristicas y
sentimientos que conforman sus respectivas imagenes corporativas. De este modo,
una mayor o menor familiarizacion con determinados canales, dependiendo de la
direccion (positiva 0 negativa) de sus respectivas imagenes, definird también una
mayor o menor tendencia, a optar en primer lugar por sus ofertas televisivas, al
momento de disponerse a ver television.

‘A mi me pasa que tengo como una conexién un poco emocional con algunos
canales, (...) siempre busco primero en esos canales pa’ ver que estan dando, y los
otros como que los paso nomas.” (Martin, sociologia, 23 afos)

Sin embargo, salvo en aquellos casos en que la imagen corporativa resulta
fundamental, la responsabilidad de que los jévenes continten viendo los programas
elegidos, ya no depende de la percepcion que ellos tengan acerca de los distintos
canales de television (imagen corporativa), sino que de lo que los propios
programas puedan hacer para mantener su atencion e interés. Es asi, como los
jévenes plantean que si bien la imagen corporativa es un factor importante dentro de
sus decisiones de consumo televisivo, puesto que al actuar como una especie de
“‘carta de presentacion” de los distintos canales, genera una mayor o menor
disposicibn a optar por sus respectivas ofertas programaticas, no garantiza
necesariamente que los programas elegidos sean finalmente consumidos, ya que
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dicha labor ya no recae en ella, sino que en los recursos que los mismos programas
puedan desplegar para mantener su atencion.

“La imagen corporativa es un puntapié inicial. Por ejemplo, esa imagen te puede
llevar a ti a, jno sé!, prender el bichito, y de ahi una vez que lo vez, ya es
responsabilidad del programa mismo y no de la imagen corporativa del canal, que el
bichito te siga picando” (Nicolas, sociologia, 24 afios)

En tanto, resulta importante destacar que el hecho de que la direccion de la imagen
corporativa de los canales, determine sélo una tendencia a preferir los programas de
las distintas estaciones televisivas, no hace mas que confirmar la calidad de
“consumidores de programas” que define a los jovenes hoy en dia. Esto significa
que no siempre el consumo televisivo de estos sujetos, coincide radicalmente con el
sentido (positivo o negativo) de la direccibn de las imagenes de las diferentes
estaciones televisivas. Es decir, una imagen negativa sobre cualquier canal, no
necesariamente significa que los jovenes no vean ninguno de sus programas, sino
solamente que presentaran una menor disposicion a optar por ellos. Esta situacion
se ve graficada claramente en el caso de Mega, pues a pesar de la mala imagen
gue presenta entre los jovenes, igualmente varios de ellos admiten ver con
frecuencia algunos de sus programas, incluso aquellos sobre los que poseen una
peor opinion (“Mekano” y “Morandé con Compainiia”).

‘A mi me pasa ponte con el 13 y el 7, como que estoy abierta a verlos, y no tengo
prejuicios, pero ponte con el 9, tengo mas prejuicios, como que siento que voy a ver
un programa de menor calidad, pese a que igual lo puedo ver, ¢cachai?, igual me
puede gustar. De hecho, ‘Cara & Sello’ creo que lo vi alguna vez, también ‘C.Q.C’ lo
veo de repente y me entretengo, aunque sé que los tres gallos que estan animando
son super fachos, ¢;cachai?” (Isidora, odontologia, 23 afos)

Es mas, en algunos casos incluso hay jévenes, que a pesar de tener una muy
buena opinién acerca de un canal, presentan un bajo consumo de su programacion,
pues aunque manifiestan una mayor disposiciébn a comenzar por revisar su oferta
programatica, finalmente terminan optando por los programas de otro canal. Un
ejemplo de esto es Chilevision, que en general es considerado un muy buen canal y
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ademas es visto con frecuencia por los jévenes, pero en la practica son pocos los

que ven algo mas que su noticiario central.®*

En todo caso, es necesario aclarar, que la intensidad de estas situaciones varia de
acuerdo al caracter neto o moderado que presenten los jévenes respecto a su
condicién de consumidores de programas, pues claramente aquellos que poseen
rasgos mas moderados, otorgan mayor peso a la imagen corporativa de los canales
dentro de sus decisiones de consumo televisivo y demuestran mayor fidelidad hacia
ciertas estaciones televisivas. Sin embargo, ello no garantiza que dicha preferencia
sea absoluta, pues no hay que olvidar que a pesar de todo siguen siendo
“‘consumidores de programas”, y por lo tanto, no existe un lazo tan fuerte de
fidelidad entre ellos y dichas casas televisivas.

% Tal vez, muchas de estas ideas puedan llevar a pensar que la imagen corporativa de los canales, se
encuentra totalmente disociada de las caracteristicas de su oferta programatica. Sin embargo, esto no
es asi, pues ciertamente ambos elementos se encuentran relacionados y las caracteristicas de los
programas transmitidos, reflejan varios aspectos de las imagenes corporativas de las estaciones que
los transmiten. Esto se da especialmente cuando se trata de producciones de origen nacional, en las
cuales como hemos sefialado anteriormente, los jovenes perciben que se ve reflejada la linea editorial
de los canales que las producen y/o emiten.
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Il PARTE

SINTESIS DE CONCLUSIONES

La conclusién mas importante de la presente investigacion, es que los jévenes son
principalmente consumidores de programas televisivos antes que de canales de
televisién. Esta situacion, hace que las imagenes corporativas de las estaciones de
television abierta, tengan sélo una influencia relativa dentro de sus decisiones de
consumo televisivo. De esta forma, sélo en tres ocasiones puntuales, ellas resultan
determinantes en la definicién de las preferencias de consumo televisivos de los
jovenes: cuando deben optar entre noticieros o programas de debate de distintas
estaciones; cuando el origen de la produccién es nacional ®; y cuando se
encuentran simultaneamente ante programas de contenido similar, en canales
diferentes.

El hecho de que los jovenes sean principalmente consumidores de programas antes
que de canales de televisién, responde a un nuevo contexto social en el cual las
relaciones entre sujetos e instituciones estan mediadas por principios instrumentales
y comerciales (reflexibilidad), antes que por afinidades ideol6gicas y/o val6ricas
(tradicién). Los jovenes se enfrentan a los canales de television en calidad de
consumidores, de manera que se sienten en completa libertad de accion frente a
ellos, es decir, a cambiar de estacién cada vez que haya algo que no sea de su
agrado, o no concuerde con sus intereses inmediatos. Esta situacion ha sido
facilitada por el uso del control remoto y se ve reflejada en el fendmeno del zapping,
sin embargo, existen ciertos factores que permiten explicarla y entenderla a
cabalidad. De esta manera, tenemos que la existencia de una oferta televisiva
variada, junto al aumento de la informacién disponible respecto a las distintas
estaciones televisivas, han generado la aparicion de un espiritu critico y fiscalizador
cada vez mayor en relacion a dichas organizaciones. Esta transformacion de las
relaciones entre los jovenes y los canales de television abierta, responde a un
fendmeno caracteristico de la modernidad que podriamos identificar como proceso
de desfidelizacion de las relaciones entre publicos e instituciones®®, el cual se

%2 Resulta interesante observar, que las imagenes corporativas de los canales, son relevantes dentro
de las decisiones de consumo televisivo de programas importantes en términos de rating. Este es el
caso de los noticiarios, y una serie de otros programas de origen nacional, como por ejemplo: las
telenovelas, series y programas de reportajes.

% Resulta importante aclarar que ninguno de los autores citados utiliza el término “desfidelizacion” para
hacer referencia a este proceso. Por lo tanto, dicha expresion corresponde a una propuesta de la
investigadora para identificar dicho fendmeno.
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encuentra justamente relacionado con las situaciones anteriormente mencionadas
(aumento de informacién y de fiscalizacion de las instituciones por parte del publico).
No obstante, el estudio de este proceso ha estado enfocado principalmente al
ambito politico®, de manera que el hallazgo de esta investigaciéon, puede ser
considerado una aplicacion de dicho fenémeno al ambito de la television abierta.

Por otra parte, como ya lo hemos sefialado, debido al nuevo caracter de la
audiencia juvenil, s6lo en tres ocasiones puntuales, se observa una mayor injerencia
de las imégenes corporativas de los canales dentro de las decisiones de consumo
televisivo de los jovenes. Esto se debe, a que en estas ocasiones, debido a ciertas
apreciaciones relativas al origen de las producciones® y las caracteristicas de sus
contenidos, los jévenes optaran por los programas de aquellas estaciones cuyas
lineas editoriales sean mas cercanas a su manera de pensar.

Asi, practicamente en todas las demas ocasiones, existen una serie de otros
elementos que resultan mas importantes al momentos de definir las preferencias de
consumo televisivos de los jovenes, tales como sus gustos, los motivos por los ven
television (distraccién, entretencion, etc.), los contenidos de los programas, etc.

La direccién (positiva 0 negativa) de las imagenes corporativas de los canales de
television, definen sélo una tendencia (mayor o menor) a optar, en un principio, por
las ofertas programaticas de las distintas estaciones. Sin embargo, una imagen
corporativa favorable, no garantiza en ningun caso el consumo efectivo de la
programacion del canal, ni su preferencia exclusiva, y menos aun, que los jévenes
no vean ningun programa, de aquellas estaciones sobre las cuales poseen una
percepcion menos favorable.

Ante semejante panorama, se podria llegar a cuestionar la importancia de las
imagenes corporativas de los canales de television, ya que no siempre por si
mismas, aseguran niveles de audiencia determinados, como sucedia durante la
dictadura®. No obstante, en este nuevo escenario, mas complejo, competitivo y

64 GIDDENS, A., “Un mundo desbocado: los efectos de la globalizacién en nuestras vidas”, Editorial
Taurus Madrid, 2000. NEUMAN, W.R., “El Futuro de la Audiencia Masiva”, Fondo de Cultura
Econdmica, Santiago, 2002.

% Esta idea hace referencia a la percepcion que los jovenes tienen, respecto a que es posible ver
indirectamente reflejadas dentro de las producciones de origen nacional, las lineas editoriales de los
canales que las producen y/o emiten.

% En este periodo de la historia de nuestro pais, la teleaudiencia era principalmente consumidora de
canales de television, puesto dado el contexto politico y social que se vivia en ese momento, la
definicion de sus preferencias de consumo televisivo, estaba mayoritariamente definida por la
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saturado de informacién, resulta cada vez mas importante para cualquier tipo de
organizacion, ‘existir en la mente de las personas’, es decir, constituirse en una
alternativa diferente, interesante y viable, dentro de la oferta existente, tomando en
consideracién, los constantes cambios de parecer experimentados por el publico en
su calidad de consumidor. Por esta razon, es posible afirmar que la gestion de su
imagen corporativa, por parte de las mismas organizaciones, constituye una nueva
estrategia comunicacional, a través de la cual se busca establecer nuevas
relaciones con el publico, adaptandose a las nuevas reglas del entorno.

Por otra parte, respecto a las practicas de consumo televisivo de los jévenes,
podemos sefialar, que en general diariamente destinan poco tiempo a ver television,
pues en promedio ven sélo dos horas diarias. Estas se concentran en el bloque
horario que va desde las 18:00 hrs. hasta las 00:00 hrs. En cuanto a sus
preferencias de consumo televisivo, vemos que los géneros televisivos que ven con
mayor frecuencia son: el informativo (noticiarios); el de reportajes (“Informe
Especial”’, “Contacto”, “Vida 2000”); el de telenovelas (nacionales y extranjeras); el
de dibujos animados (“‘Los Simpsons”); y el miscelaneo (“Caiga quien caiga”,
“Morandé con Compania”, “Rojo”, “Mekano”). Lo interesante, es que estos géneros y
programas televisivos, coinciden justamente con las tres funciones asignadas por
los jovenes a la television: informar, educar y entretener.

A pesar de que hemos sefialado que los jovenes son principalmente consumidores
de programas, igualmente existen algunos canales que son vistos con mayor
frecuencia que otros. Asi, tenemos que entre las estaciones mas vistas estan TVN,
Chilevision y Canal 13, mientras que la menos vista es Mega. A partir de las
razones dadas por los jévenes para justificar esta situacion es posible hacer una
distincibn entre consumidores de programas netos y moderados, segun la
importancia entregada a dos factores centrales dentro de su argumentacion: las
lineas editoriales de los canales de television, y la calidad y variedad de sus
respectivas ofertas programaticas. De este modo, tenemos que, los jévenes que
entre sus principales argumentos incluyen factores relativos a las caracteristicas de
las ofertas programéticas de las estaciones televisivas, son consumidores de
programas netos, mientras que aquellos que ponen énfasis en aspectos
relacionados a las orientaciones editoriales de los canales son consumidores de
programas moderados. Esta clasificacion, surge a partir de un tipo ideal denominado

tendencia politica a la que adherian. De este modo, quienes se identificaban con el régimen militar
optaban por Television Nacional (TVN), y quienes se manifestaban en contra del gobierno veian el
canal de la Universidad Catdlica de Chile (Canal 13).
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consumidor de programas ‘duro’, que encarna la radicalizacion de los rasgos de un
consumidor de programas. Es decir, se trata de un sujeto que no presenta
preferencia alguna por ninguna estacion televisiva en especial, ya que la definicién
de sus preferencias de consumo televisivo estd dada exclusivamente por sus
intereses inmediatos (informacién, educacion, entretencion), de manera que sus
decisiones de consumo televisivo, estan casi completamente definidas por factores
relativos a la programacion ofrecida por los canales, dejando en segundo plano
elementos asociados a sus lineas editoriales (cercania con ellas, credibilidad y
coherencia de las estaciones, etc.)

En cuanto a las imagenes corporativas de los canales de television abierta, es
importante destacar que se construyen en base a tres elementos fundamentales:
sus respectivas lineas editoriales; la propiedad del canal; y, la relacion existente
entre dichas imagenes y las caracteristicas de la industria televisiva en general.

Respecto al tema de las lineas editoriales, resulta importante destacar el rol
estructurador que juegan en la construccion de las imagenes corporativas de los
distintos canales, puesto que practicamente todas las caracteristicas, opiniones,
criticas, etc., que componen dichas apreciaciones, se encuentran directamente
relacionadas con los atributos de sus orientaciones valdricas e ideol6gicas. La
relevancia de la linea editorial dentro la imagen corporativa, se ve reflejada también
en la importancia atribuida por los jovenes al grado de coherencia que presentan los
canales en relacion a ellas, puesto que esto es considerado la base de su
credibilidad institucional. Otro elemento que muestra el alcance de las lineas
editoriales de los canales, es el hecho de que las transformaciones experimentadas
por sus imagenes corporativas, responden justamente a modificaciones de dichos
lineamientos, los cuales claramente repercuten tanto en los cambios, como en las
formas de llevar a cabo estas transformaciones dentro de las distintas estaciones de
television.

La industria televisiva de libre recepcién, es uno de los sectores de la economia que
presenta mayor transparencia, respecto a la propiedad de las casas televisivas que
la componen. De esta manera, no es raro que la mayoria de los jovenes sepa
claramente quienes controlan los canales. No obstante, la importancia de dicho
factor en la construccion de las imagenes corporativas de las estaciones televisivas,
radica en la conexién que los universitarios observan entre el pensamiento politico y
valorico de sus propietarios, y las orientaciones valoricas e ideoldgicas que
conforman sus respectivas lineas editoriales. Por esta razon, resultard interesante
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observar en el futuro, de que manera se vera afectada la imagen corporativa de
Chilevision, tomando en consideracion que practicamente ya se encuentra en
manos del empresario chileno, de derecha, Sebastian Pifiera, y justamente una de
las bases de su alta credibilidad y aceptacién entre los jovenes, radica en la
independencia y libertad que le otorga el hecho de que su propiedad sea extranjera.

Las imagenes corporativas de los canales de television abierta, se encuentran
directamente relacionadas con la percepciéon que los jovenes tienen respecto a la
industria televisiva en general. De esta manera, varias de las caracteristicas de las
imagenes corporativas de las estaciones, derivan justamente de rasgos atribuidos
por los jévenes a la industria de television abierta. Asi, tenemos que un elemento
como la “guerra por el rating”, que caracteriza a la industria, y se traduce en distintos
grados de preocupacion por el tema dentro de los diferentes canales, da pie para
que otros atributos del medio televisivo, se manifiesten con distinta intensidad en
cada una de las estaciones televisivas. De este modo, situaciones como la “locura
por el rating”, el énfasis en la funcién de entretencion, la “farandulizacion” de la
television, el uso y abuso de formulas facilistas de entretencion, y la consiguiente
merma en la calidad y variedad de la programacion, junto a la reticencia que
demuestran todos estos elementos por parte de la industria, a asumir la enorme
responsabilidad social que le corresponde, son también atribuidos a los distintos
canales de television, de acuerdo al grado de interés que demuestren por el asunto
del rating.

Como podemos ver, varias de estas apreciaciones, también se encuentran
relacionadas con las principales criticas realizadas por los jévenes a las distintas
estaciones televisivas. Esto ocurre especialmente respecto a la gran importancia
asignada al tema del rating, sus perjudiciales efectos sobre la calidad y variedad de
la programacion, su influencia negativa en el grado de coherencia de los canales
(doble esténdar), y principalmente las implicancias que todos estos factores tienen
sobre un tema tan importante para los jovenes, como el de la responsabilidad social
del medio televisivo.

Las imagenes corporativas de los canales de television, se construyen en base a
componentes cognitivos muy completos, y a posturas bastante criticas por parte de
los jovenes. Estas situaciones, responden a dos caracteristicas fundamentales del
nuevo contexto que define las relaciones entre sujetos y organizaciones
(instituciones), las cuales ademas se encuentran relacionadas entre si. La primera
de ellas, corresponde a la gran cantidad de informacion disponible respecto a las
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distintas estaciones televisivas. Mientras que la segunda, al activo rol fiscalizador
jugado por los jovenes en relacion a dichas organizaciones, lo cual deriva
justamente del poder de comparacién y cuestionamiento, tanto del accionar, como
de las caracteristicas de las diferentes casas televisivas, que les otorga el manejo
de mayores cantidades de informacion.

Finalmente, ante los resultados obtenidos, debemos concluir que la tesis planteada
en el presente estudio debe ser rebatida, pues como es posible observar, no
siempre las imagenes corporativas de los canales de television abierta, son factores
determinantes en la definicion de las preferencias de consumo televisivo de los
jovenes universitarios. Esto se debe, entre otras cosas a que nos encontramos
inmersos en un nuevo contexto, mucho mas complejo, donde las relaciones de
fidelidad ideologica o valorica, estan siendo paulatinamente reemplazadas por
elementos practicos y comerciales. Asi, los jévenes se enfrentan al mercado
televisivo en su calidad de “consumidores de programas”, y por tanto definen la
mayoria de sus preferencias de consumo televisivo, a partir de esta condicion,
considerando sélo como un antecedente mas las imagenes corporativas de los
canales.
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ANEXO N° 1: TEMARIO Y CUESTIONARIO FOCUS GROUP

Preferencias de consumo televisivo

Programas preferidos y frecuencia con que ven television: ¢Ven television?,
¢Cuantas horas de television ven diariamente?, ¢Qué programas de television
ven?,

Motivos de preferencia de dichos programas de television: ¢Por qué razones o
motivos ven estos programas?

Canal de televisidbn més visto y menos visto: ¢Qué canal de television es el que
ven mas frecuentemente?, ¢Qué canal(es) es(son) los que ven con menos
frecuencia?

Motivos de la preferencia de consumo de determinado(s) canal(es): ¢Por qué
motivos o razones ustedes ven con mayor frecuencia ese canal en lugar de los
otros?, ¢Por qué ven los otros canales de television con menos frecuencia?

Imagen sobre los canales de televisién abierta®” (TVN, Canal 13, Mega vy
Chilevisioén):

Atributos principales de cada canal de televisibn y diferencias entre ellos:
¢ Cudles son las principales caracteristicas de cada canal?.*

Opinién acerca de cada canal (lo positivo y lo negativo), cercania o lejania con
cada uno: ¢Qué opinan de cada canal?*

Orientacion valérica e ideoldgica de cada canal: ¢Cudl es la linea editorial de
cada canal?*, ¢ Cudl es el canal mas conservador; cual el méas pluralista; cual el
mas moderno (progresista)?

Cambios en la imagen corporativa de los distintos canales: ¢ Cuales han sido las
principales transformaciones que han observado en Canal 13, Mega, TVN y
CHV?*. ¢ Se ha mantenido algun elemento a pesar de las modificaciones?*.

Percepcion general acerca de la televisién abierta.

Opinién acerca de la television: responsabilidad social, calidad - satisfaccion,
funciones de la TV abierta: ¢Cudl es su opinion acerca de la industria televisiva
en general?, ¢ Qué les parece la calidad de la television abierta?, ¢ Cuales creen
gue son las principales funciones de la television abierta dentro de la sociedad?,

" Las preguntas que tienen un asterisco (*), fueron formuladas de manera particular para cada
estacion televisiva.
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¢, Creen que la television posee una responsabilidad ante la sociedad?, ¢En qué
consiste esta responsabilidad?, ¢(Cémo creen que la industria televisiva esta
actuando frente a esta responsabilidad?

4. Relacion entre imagen corporativay preferencias de consumo televisivo.

Opinién acerca de la relacion entre la imagen corporativa de los canales de
television abierta y las preferencias de consumo televisivo de los jévenes:
¢, Creen que existe alguna relaciéon entre la imagen que ustedes poseen respecto
a los distintos canales de television abierta y los programas que ven
habitualmente?, ¢En qué consiste esta relacién?, ¢Es mas fuerte en relaciéon a
cierto tipo de programas?
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