Analisis audiencias:
El impacto del COVID-19

Primera semana de confinamiento y su impacto en el
consumo de TV.

Semana 16 al 22 de marzo 2020
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Introduccion
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En el anteriorinforme, observamos como los niveles de consumo alcanzados durante el primer finde
semana de la cuarentena habian sido historicos. Alcanzando los 325 minutos por persona y dia.

Consumo de TV >>>
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¢:Como ha evolucionado el consumo de TV en la primera semana de confinamiento?
¢cHabra crecido, se mantiene o disminuye?
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Introduccion

Pues bien, la tendencia que se ha manifestado durante la primera semana de cuarentena (16 al 22 de
marzo) es un crecimiento del consumo durante el L-V y una estabilizacion del fin de semana.
¢ Qué quiere decir esto?

Consumo de TV semanadel 16 al 22 de marzo >>>

Vs Mismos dias semana anterior (09 al 15 de marzo)

16 Marzo 17Marzo 18Marzo 19 Marzo 20Marzo 21 Marzo 22 Marzo

+ 349% de consumo de TV durante el L-V.
Y tan solo un 2% durante el fin de semana.

Se observa un crecimiento del L-V porque es cuando el confinamiento se
hace 100% efectivo y al compararlo con los mismos dias de la
semana anterior (L-V, que a priori reinaba la normalidad) se
consume mas TV.

Mientras que, el fin de semana mantiene unos datos altos de
consumo, pero ya ha tocado un techo y tiende a la estabilidad.
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Consumo television

El consumo de television continua creciendo durante semana tras semanas, en la ultima semana (L-D)

se dedica un 22% de tiempo mas a ver la TV. Este crecimiento es una continuacion del pico vivido

durante el primer fin de semana del confinamiento.

Evolucion del consumo (minutos)
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H 2020
Entrelasemana9 (hormalidad)y lasemana 12, se produce un 48%més de consumo de TV.

Enero 2020: 230 minutos
Febrero 2020: 217minutos
Marzo 2020*: 264 minutos (+4.4 horas de TV)

FUENTE: Kantar Media. Marzo 2019 2020*(Mes en curso). Ind4+( inv ). Lineal+Vosdal ADE1.Unidad Maud

Variacion en % del consumo:

&

Franjas LW =D LD

Total Dia 34% 2% 22%

TV Var % ([Marana [07:00-14:00) Ga0G 230 A4%

semana 16 8l | oopremesa [14:00-17:00) 380% 4% 28%
22 de marzo

ve 09 al 15 ge | Tarde [17:00-20:30) A5% 1% 29%

marzo Moche [20:30-24:30) 152 -3% 1056

Madrugada [24:30-07:00) 2295 0% 15%;

Sabemos como se comportael total de la poblacion.
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Consumo television por target: ADULTOS (IND 16+) '

4
El consumo en Adultos también aumenta semana tras semana, de la semana pasada (09 al 15) vs la
anterior, su consumo crecio un 22%. Actualmente, estan consumiendo una media de mas de cinco
horas y media de visionado de television. Todas las franjas incrementan su consumo.

Evolucion del consumo (minutos)

Sin embargo su consumo no homogéneo, pues en el fin
de semana encontramos cierta estabilizacion respecto al

L-D anterior, el crecimiento viene dado por el L-V.
339 MINUTOS
242 MINUTOS 277 MINUTOS 4229, 26
° Primer SD cuarentena Segundo SD cuarentena
. . 105
348 MIN Il 354 MIN
T [ 36 |
SEMANA 01 AL 08  SEMANA 09 AL 15  SEMANA 16 AL 22 Cadenas Franjas LV 5D
MARZO MARZO MARZO Total D 2% 2%
Mariana [07:00-14:00) 62%  10%
B Mafana [07:00-14:00) Sobremesa [14:00-17:00) TIVVar%  |gopremesa [14:00-17:00) 399 5%
: : . . semana 15 al ' '
Tarde [17:00-20:30) H Noche [20:30-24:30) 39 vs 09 al 15 | T8rde [17:00-20:30) 445, 1%
B Madrugada [24:30-07:00) Noche [20:30-24:30) 16%
Madrugada [24:30-07:00) 2084 0%

FUENTE: Kantar Media. Marzo 2019 2020*(Mes en curso). Ind16+( inv ). Lineal+Vosdal ADE1. Unidad Maud
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Consumo television por target: RCH
*(responsable de compra del hogar)

Este segmento del target, es uno de lo que consume mas minutos de TV respecto a la media en una
situacion normal. Actualmente, pasa frente al televisor una media de seis horas y media.

Evolucion del consumo (minutos)

También nos encontramos con que su consumo no
homogéneo, pues en el fin de semana encontramos cierta
L-D estabilizacion respecto al anterior, el crecimiento viene
394 MINUTOS dado por el L-V. Ha tocado techo por el momento.

31
121 .
Primer SD cuarentena Segundo SD cuarentena

332 MINUTOS ~ 19%
291 MINUTOS

|40 | [ 48 |

SEMANA 01 AL 08 SEMANA 09 AL 15 SEMANA 16 AL 22

402 MIN I+1% 405 MIN

MARZO MARZO DEMARZO -
Franjaz L-W 50

3 Total Dia 28% 1%
B Mafiana [07:00-14:00) Sobremesa [14:00-17:00) Mafiana [07-00-14:00] oo, 79
Tarde [17:00-20:30) m Noche [20:30-24:30) TTW Wark semana 16 al 22 marzo ws 03| Sobremesa [14:00-17.00] 33% 5%
al 16 de marzo Tarde [17:00-20:30] 39% 0%

B Madrugada [24:30-07:00) Moche [20:30-24:30] 17%
Madrugada [24:30-07:00) 16% 0%

FUENTE: Kantar Media. Marzo 2019 2020*(Mes en curso). Ind16+( inv ). Lineal+Vosdal ADE1l.Unidad Maud
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Consumo television por target: Jovenes ’0.

Los jovenes, es un target muy dificil de impactar en TV, porque su consumo se reduce a menos de una horay
media en una situacion de normalidad. Pues bien, la alteracion de las circunstancias denota que la TV también

es un medio en el que los jovenes buscan informarse y entretenerse. Al comparar primera semana de marzo (01
al 08) vs la ultima (16 al 22) su consumo ha crecido un 72%.

Evolucion del consumo (minutos)

El consumo crece mucho durante el primer fin de semana

L-D de la cuarentena, y mantiene este crecimiento en el L-V
pero no en el fin de semana porque la actualidad no era
153 MINUTOS o
+30% tan noticiable.
118 MINUTOS
o9 | .
89 MINUTOS Primer SD cuarentena Segundo SD cuarentena
O,
Y A +33%
2%
N S Franjas LW 5D
SEMANA 01 AL 08 SEMANA 09 AL 15 SEMANA 16 AL 22 DE Total Dia 52% -2%
BUAIRZO BARHZ M HZ Mafiana [07:00-14:00) 78%  -16%
11'2““""25; SE”J;"EI Sobremesa [14:00-17:00)  54% 0%
3 -00-14- -00-17- -00-20- d VE a
B Mafana [07:00-14:00) Sobremesa [14:00-17:00) Tarde [17:00-20:30) s Tarde [17:00-20:30) 68% 0%
Noche [20:30-24:30
Noche [20:30-24:30) m Madrugada [24:30-07:00) oehe [2 ) 33% 0%
Madrugada [24.30-07:00) T1% 0%

FUENTE: Kantar Media. Marzo 2019 2020*(Mes en curso). Ind 14-24 (inv ). Lineal+Vosdal ADE].Unidad Maud



Anadlisis audiencias: El impacto del COVID-19 / Madrid, 24 de marzo 2020

Consumo television por target: Nifios 4-12

Los nifios son un target muy sensible al consumo de TV. Cuando hay festivos o periodos vacacionales se refleja
en el aumento del consumo. Debido a la cancelacion de las clases, franjas como la de manana y sobremesa
crecen considerablemente. Actualmente, consumen casi tres horas de TV al dia.

Evolucion del consumo (minutos)

L' D +29% 168 MINUTOS
7 |
130 MINUTOS
+339,
113 MINUTOS 33A) 0]

SEMANA 01 AL 08 SEMANA 09 AL 15 SEMANA 16 AL 22

MARZO MARZO MARZO
B Mafana [07:00-14:00) Sobremesa [14:00-17:00) ™ Tarde [17:00-20:30)
Noche [20:30-24:30) B Madrugada [24:30-07:00)

FUENTE: Kantar Media. Marzo 2019 2020*(Mes en curso). Nifnos 4-12( inv ). Lineal+Vosdal ADE].Unidad Maud

El consumo crece mucho durante el primer fin de semana
de la cuarentena, y mantiene este crecimiento en el L-V
pero en el fin de semana se mantienen en los datos.

Primer SD cuarentena Segundo SD cuarentena
170 MIN +1% 171 MIN
Franja=
Total Dia L-W 50
Mafiana [07:00-14:00] 46% 1%
TTW War semana 16 NN.17- R
S22 mate vz 09 3l 15 Sobremesa [4:00-17:00)  04% 13%
. Tarde [17:00-20:30] 60% 3%
Moche [20:30-24:30] 30% 3%
Madrugada [24:30-07:00 23% 2%
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Consumo television

Evolucion del consumo por franjas

Evolucion por franjas L-V

Se produce un aumento en las franjas mas
susceptibles a crecer, la mainana (+68%), la
sobremesa (+38%) y la tarde (+48%). En

0 € 5% condiciones normales hay una menor actividad en
100 TV porque las actividades laborales y escolares
+38% +48% transcurren durante dichos horarios. Y se detecta
0 +68% que este consumo se produce en el L-V también
60 o relacionado con los programas de actualidad.
40 i i i +220/0
Mafana [07:00- Sobremesa Tarde [17:00- Noche [20:30- Madrugada
14:00) [14:00-17:00) 20:30) 24:30) [24:30-07:00) i Ya es Medio dia (T5) ) Informativos Salvame Tomate
- LaRuletade la Suerte (A3) cadenas (T5)
- AlRojo Vivo (La Sexta) generalistas. - LaSexta Noticias
Semana 09 al 15marzo Semana 16 al 22 mar o 20H (La Sexta)
- iBoom! (A3)

FUENTE: Kantar Media. Marzo 2019 2020*(Mes en curso). Ind4+( inv ). Lineal+Vosdal ADEL.Unidad Maud
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Comparativa top emisiones
por semana

Semana09al 15 marzo

PROGRAMA CADEMA FECHA HORA AM (000) CUOTA GENERO

1 LASEXTA NOTICIAS 204 Q 14/03/20 20:12-21:51 3.814.000 19.1% _
2 TELED. FIN SEMANA 2 1) 14/03/20 2059-2218  3.695.000 17.4% _
3 SUPERVIVIENTES EXPRES ‘é_ 12/03/20 20:10-2300  3.411.000 19.4%  Enfrefenimiento
& NRORMATNVOSTS21H D 14/03/20 D0:55-21:55 3370000 158%

5 TELED. FIN SEMANA 1 1] 14/03/20 15:00-18:00  3.140.000 187%

6  AINOTICIASFS 15/03/20 1504- 1537 3.044.000 17.1%

7 LASEXTA NOTICIAS 20H _é 15/03/20 W01-21105 2077000 170%

8 tee PnsEwanat BB 15/03/20 1500-15:59 2990000  148%

9 INFORMATVOSTS-21H D 15403/20 2100-21.43 2928000  135%

10  TELED. FiM SEMANAZ (1] 15/03/20 20:30- 2231 2914000 139%

Semana 16 al 22 marzo

PROGRAMA CADENA FECHA
1 TELEDIARIC F5 2 8 omm
2 SUPERVIVIENTES EXPRESS § 19/03/20
3 SUPERVIVIENTES: TERRA NADIE _é_ 170320
4 A3 NOTICIAS 2 a8 14/03/20
5 TU CARA ME SUENA a 20/03/20
] A3 NOTICIAS 1 E 16/03/20
7 SUPERVIVIENTES 5 19/03/20
8 A7 NOTICIAS FS 1 E 21/03/20
9 A3 NOTICIAS 1 B  2o/0320
10 A3 NOTICIAS 2 a 20/03/20

21:00- 2229

2207 - 2302

22102255

21:00-21:40

22:26-2510

14:55 - 15:43

2202 -24:45

1505~ 15:3%

14:55 - 15:42

21:04-21:46
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AM (000) CUOTA GENERO

3.663.000

3.588.000

3.447.000

3.307.000

3.306.000

3.279.000

3:216.000

3.186.000

3.182.000

3.176.000

1755 | inermaives )

12.5%  Enfretenimiento

12.5%  Enfretenimiento

Al analizar el TOP 10 emisiones de las dos ultima semanas (09 al 22 de marzo) observamos como hay una pequefia
diferencia, aunque los informativos ocupan seis de las diez emisiones mas vistas durante la Gltima semana, hay un
hueco para el entretenimiento. Lo que nos lleva a pensar que, se consumen mas TV, pero que la programacion

habitual se estabiliza.

FUENTE: Kantar Media. Marzo 2019 2020*(Mes en curso). Ind4+( inv ). Lineal+Vosdal ADEL Unidad Maud
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Cuotas L-V: Del 16 de marzo al 20

i

Al observar que el incremento de consumo se producia en el L-V porque arrastra la tendencia iniciada en el fin de semana del 14y 15
de marzo, es interesante estudiar las cuotas para detectar intereses de los espainoles en T\.

Lunes 16 Martes 17 Miércoles 18 Jueves 19

Cadena Cuota Vs lunes3 Cadena Cuota Vs martes 10 Cadena  Cuota Wsmiércoles 11 Cadena Cuota Vrjuewss 2
TE 15,2 At 1= Ts 1 ) s 1a Wl =T T5 15,0 W -1
&z el -3 | 1= 0| ez a W L I nz 52
Lal 10,6 A a3 Lat 44 i 2 Lat 10 A 3 Lat 10,9 W =T
LASENTA a5 ff 1354 LASERTA a4 A B LASESTA a6 AR qdns LASESTA 2.3 A g
CUATRO qad B CUATRD ezl =18 |euatRo a7 i g GUATRO 4 fp [P
Laz ee il —1du Laz zHp 10 Laz 2 W =155 Laz 25 A 195
FOF W -1 HOvSE L 13 HOova | -2d FOF zz A 5
Hawe 20 TRECE L -3 o e —fn HEDH 24 A 17
TRECE ol - EHERGY 2L Bl [zam z1 A To TREGE 21 = (14
ENERGY el -5 FOF : =13 TRECE wa Wl -3 FARAMOUNT HET 21 A At
FARAMOLNT HET. 1.8 A (=74 z4H 1.9 46| [neon : 11 HOYa . —20
2d4H e i 33 FARAMOLUNT HET. 18 A 2% |eneray 1 Wl -G EMERGY = 0
HEOH el 20 HEQH 13 =144 |FARAMOUNT HET. 18 50 02 2dH = 0
cLAH 1w O DHA% 12 it 20 |ores 17 W 21 DIVIHITY 16 A T
DA ta T |ATRESERIES 15 B[ [oenire 17 H 1322|  |omas 15 e
MEGA el T CLAN 1adl =T |mEesa 15 Wl -Fn CLAH 155 o
ATRESERIES il 1Ee DIVHITY = 13| |ean 15 W -1z MEGA 1.4 90 g
DIMINITY e 25w MEGA 1= =T ATREZERIES 14 =0 0 ATRESERIES 1= o
EOING aadl -103|  [EOIMG 12 33| |eoms o 75| |eams 1 A SR
DEISS ot -22 DKIZS 1 25% | [oisHER cHANHEL 1 fp BT DKISS s 13
DISHEY GHAHHEL e = o DISHEY GHAHNEL L 24| [owiss o S0 02 DISHEY GHANMEL oz A Ja
EEMADY as i 25 EEMADy o7 H 40% | |teLeperorTE o7 AN 758 oL 0 B 330
GaL aa 43 TEH o7 i 1334  |eemaDe o6 AR S0 EEMADEY o5 AN G
TELEDEFORTE 0z 0 TELEDEF ORTE oz =50 TEN os AR =124 L o5 AN SCas

FUENTE: Kantar Media. Marzo 2019 2020*(Mes en curso). Ind4+( inv ). Lineal+Vosdal ADEIL.Unidad Maud

Viernes 20

Cadena Cuota Vsviernes 13
Az 14,4 A =¥
5 1z W =5
Lad o W =T
LA SERTA s Wl =Td
CUATRO 51 A b
Laz 25 b 3
EHERGY ne = (I}
HEQH 21 =¥
FOF z1 A RS
TREGE 1 A v
HOvA 1l =18
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FARAMOLNT HET 15 A 15
24H radl -26%
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EEMADE o A S0
TEH o A 00

Lo que se detecta es que aunque
A3y T5 son lideres disminuyen su
cuota. También se observa como a
principios de semana cadenas mas
informativas como La 1, La Sexta o
24 Horas generaban mas interés
pero que segun transcurren los
dias ganan peso las Tematicas TDT
que en la mayoria de los casos no
aborda temas de actualidad.
También se pueden observar los
crecimientos en canales infantiles.

Cadenas Informacion
Tematicas TDT

Canales infantiles
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Conclusiones ’

Bajo el lema #Yo me quedo en casamuchos hogares espaiioles han conectado su
televisor para mantenerse informados ante una situacion inédita en la historia del
mundo actual y lo que hemos visto es que...

* El consumo de TV se mantiene en niveles mas elevados a los habituales, pero

dentro de estos picos se manifiestauna estabilidad. #YO I\/I E
* El incremento de consumo se produce en mayor medida en las franjas que son
mas susceptibles acrecer,la mafiana, la sobremesay la tarde. Aunque el orden Q l | E DO E N

establecido, el PT sigue siendo la franja de mayor consumo, se mantiene, todo

el consumo tiende aigualarse. CA SA

e Sobreinformacion que genera una saturacion en los espectadores, por ello, los
programas de entretenimiento vuelve atener un hueco en las emisiones mas

vistas. Ala TV le quedan muchas historias

por contar, mucho por informar y
entretener ....

Lo seguimos respaldando con datos
porque, ahora, a todos nos toca
quedarnos en casa.

e Ante un espectador cada vez mas saturado de la informacién se produce un
traslado desde las cadenas de informacion a las Teméaticas de TDT que basan
casi todo su parrilla en entretener.

e Los jovenes son un target alcanzado por la TV en estos momentos. Su consumo
ha aumentado un 72% desde que la situacién alter6 la normalidad de nuestras
vidas.
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