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1. Ranking de cadenas en abierto de cobertura nacional y Liderazgos

A3 (14,4%) LIDERA POR CUARTO MES CONSECUTIVO. NO LIDERABA UN MES DE FEBRERO ) @ .
Liderazgos cadenas cuotas por TARGETS: Ranking Cadenas (cuota%)

DESDE HACE CUATRO ANOS * Se tienen en cuenta varios decimales para el ranking *Ind. 4+ | Espafa | Lineal | TTV | TSD Dif. mesant.
Ind. 4+ - A3 14,4%

TELECINCO (13,5%) SE SITUA EN SEGUNDA POSICION CON EL FEBRERO MAS BAJO DE
LOS ULTIMOS 5 ANOS.

A3 I 14,4% (0,4)
TS I 13,5% (0,4)
HOM > A3 12,4% el
AUT N 38,1% (-0,2)
LAt = U3 e LA SEXTA I 7,2% (1,2)
CUATRO M 5,3%(0)
la2 W 2,9%(0,1)
FOF WM 2,7% (0,2)
NOVA Wl 2,4%(0,1)
TRECE WMl 2,3%(0,1)
ENERGY WM 2,1%(-0,1)
DVINITY Bl 1,9% (0)

LA1 (8,4%) FIRMA EL MES DE FEBRERO MAS BAJO DE SU HISTORIA.

El top 10 de cadenas queda con el siguiente orden: 13,7% NEOX M 1,8% (0,3)
ATRESERIES Wl 1,7% (0)

17,5% PARAMOUNTNH\'(\/A?S: = 11'57:((5)1;

A3 (14,4%), T5 (13,5%), TEMATICAS PAGO (9%), Lal (8,4%), AUT (8,1%), LA SEXTA (7,2%), CUATRO (5,3%), La2 ova W 1[53?(51.0'3,,1)
° 14,2% Yol

(2,9%), FDF (2,7%) y NOVA (2,4%). 23 162% "o W 1aklon)
£ g BOING W 0,9% (0)

3 14,9% CIAN 1 0,8%(-0,2)

TEN 0 0,7%(0,1)
BEMADtv I 0,6% (-0,1)
DISNEY CHANNEL | 0,5% (0)

® |os liderazgos por targets se reparten de la siguiente manera: Antena3 es la cadena mas vista en

- ) . . . . L % <50M REALMADRID HD | 0,4%(-0,1)
hombresy mayores de 45 afios, mientras que Telecinco lidera en mujeresy en los individuos de entre | = HESIY T 1 ey
o ) “ - ,, o T >500M > TS 15,2% ‘
25 a 44 afios. Por su parte, el conjunto de “Tematicas de Pago” es la opcion lider en el grupo de 4 a Liderazgos cadenas cuotas por FRANJAS: 0
24 afios. ANDALUCIA Ts 16,4%

CATALUNA
PAIS VASCO

17,1%

Total Dia > A3 14,4%

* En cuanto al desglose por regiones: Antena 3 es lider en Galicia, Valencia, Castilla la Mancha, T ——————
Mai. (De 07:00h a 14:00h) > T5 15,4 %

Sobr. (De 14:00h a 17:00h) A3 16,3%

>
Tard. (De 17:00h a 20:30h) -> T5 14,7 %

Aragdn, Baleares, Murcia, Castilla Ledn y Risco. Telecinco es lider en Andalucia, Pais Vasco, Madrid y MADRID
C. VALENCIANA

Canarias. TV3 lidera en Catalufia y el conjunto de “Tematicas de Pago” en Asturias. e

LERY LR R

g CASTILLA LA MANCHA 17,9% PT (De 20:30h a 24:00h) -> A3 15,6 %
. . . . . . . ‘% CANARIAS LT (De 24:00h a 26:30h -> T5 14,6 %
* Por franjas horarias y dias de la semana lideran: Antena 3 lidera la sobremesa y el “prime-time”, | & : e z )
ARAGON 16,3% aamta
Telecinco es lider en la mafiana, la tarde y el “late-night” y las “Teméticas de Pago” son la opcidn Liderazgos por DIAS DE LA SEMANA:
. . t | d d BALEARES 14,0%
mas vista en la ma ruga a. MURCIA 17,5% Lunes A3 15,2%

; . . . , " L CASTILLA LEON 17,8%
* Por dias de la semana: Antena 3 lidera de lunes a viernes, Telecinco los sabados y las “Tematicas ) 14,2%

Martes A3 15,4 %

Miércoles A3 15,3 %

>
>
>
>
>

i o,
de Pago” los domingos. A3 151%
|T.COMERCIAL* > 15 149% i A3 16,7 %
*T.COM: Personas de 18 a 59 afios, dentro del fndice Socioeconémico ‘ Sabado - 75 12,0%

A+B+C+D y de habitatsde mas de 10.000 habitantes.

www.barloventocomunicacion.es © Barlovento Comunicacién, con datos de Kantar | Sigue a @BLVCOM en RRSS Q m @ 4:



Analisis mensual del comportamiento de la Audiencia TV — Febrero 2022

2.1 Consumo televisivo

EL CONSUMO TOTALIZADO ES DE 3 HORAS Y 30 MINUTOS DIARIOS POR PERSONA,
-37 MINUTOS (-24%) MENOS QUE EL MES DE FEBRERO DEL ANO PASADO.

MES DE FEBRERO DE MENOR CONSUMO DESDE 1992

* El consumo en Lineal es de 202 minutos (el 96% TTV) y el Diferido* suma 7 minutos (el 3% TTV),
un total de 210 minutos por persona al dia (3 horas y 30 minutos).

* Por targets, los que mas tiempo dedican al dia a ver la television son, por sexo, las mujeres (3
horasy 49 minutos de promedio diario) y por franjas de edad, los mayores de 64 afios (con 6 horas
y 13 minutos de media por persona al dia).

Minutos TV por persona al dia

Contactos diarios Cobertura mes

e El tiempo de consumo diario de los espectadores que ven cada jornada la televisién es de 5
horas y 14 minutos al dia, -29* minutos menos que el afio pasado.

* En cuanto a la cobertura televisiva diaria, 30,6 Mill. de espafioles contacta diariamente con el
medio televisivo, que representa el 66,9% de la poblacion.

* La cobertura acumulada en el mes es de 43,7 Mill., es decir, el 95,5% de la poblacién ha visto al
menos un minuto la televisién este mes .

* De los 45,7 Mill.espectadores potenciales como universo de consumo, 2.069.000 de personas

no ha sintonizado ni un solo minuto con el medio en el mes, estos “telefébicos” suponen el 4,5%
del total.

* Diferido o “Time-Shift”: visionado de contenidos a través de la television durante los siete dias siguientes de la emision en lineal.

Lineal+Diferido Lineal Diferido MAA AA
1 ] 1 . .
1 202 30,6 Mill. | 43,7 Mmill.
3:30 96% TTV 3% TTV 66,9 %Pobl. 95,5 %Pobl.
w-37* w-36* w2 w-2.308* w-245*%
* Diferencial mismo mes afio anterior
it Tiempo diario
por espectador
3:30 5:14 .
-w_37* - _20%
vs. feb-21 vs. feb-21
[ “Sobre UNiverso consumo: 45.745.000 J [ *sobre Ia cobertura diaria:30.621.000 )

Media consumo diario por PERSONA
(Lineal+Diferido)

Ind.4+ I 3:30 (-37',-15%)

HOM I 3:10 (-39',-17%)
MU) I 3:49 (-36',-14%)

4-12 EEEE 1:19 (24, -23%)

Media consumo diario por ESPECTADOR
(Lineal+Diferido)

I:I Ind.4+ I 5:14 (-29', -8%)

HOM I 4:50 (-33',-10%)
)M MU) I S:35 (26, -7%)

4-12 239 (21, -12%)

13-24 EEEE 1:16(-19', -20%) oo 13-24 NN 3:17 (-14', -7%)

25-44 EEEEEEE 2:09 (-40', -24%) LN 25-44 EEEEEEEE 3:45 (-34',-13%)

45-64 I 421 (-49', -16%) 45-64 I S:29 (-42',-11%)
>64 I 13 (-42', -10%) >64 I 718 (37", -8%)

AND IS 3:41 (-4, -17%)
CAT MEEEEEEEEE 3:06 (-35',-16%)
P.VAS N 3:31(-35',-14%)
GAL NN 3:34 (-47',-18%)
MAD N 3:14 (35, -15%)

VAL I 3:46 (-37',-14%)
CLM N 3:53 (-27',-10%)

CAN I 320 (16, -7%)

ARA I 3:29 (-42',-17%)
AST I 3:41 (55, 20%)
BAL I 3:09 (-31', -14%)

MUR I 3:23 (37, -15%)
CYL I 3:50 (-39, -14%)
RES I 3:43 (-40', -15%)

AND NN 5:25 (-37',-10%)
9 CAT N 4:55 (-25', -8%)
P.VAS NN 5:15 (-23', -7%)
GAL NN 5:16 (-35',-10%)
MAD I 5:02 (-26
VAL I 5:24 (-36
CLM I 528 (17, 5%
CAN I 531 (9", -3%)
ARA N 502 (-25',-8%)
AST I 5:17 (47',-13%)
BAL NN 5:11 (22, -7%)
MUR I s5:01(-29' -9%)
CYL I S:14(-34',-10%)
RES NN 5:21 (-29', -8%)
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Analisis mensual del comportamiento de la Audiencia TV — Febrero 2022 e BARLOVENTO

2.2 Consumo del televisor

EN FEBRERO 2022 SE DEDICARON 4 HORAS Y 04 MINUTOS ( 244 ‘) AL USO DEL TELEVISOR
(TELEVISION TRADICIONAL + OTROS USOS) POR PERSONA Y DIA,

LO QUE SUPONE -35' MENOS QUE EL ANO PASADO.

El tiempo de “Otros usos del televisor” es de 34 minutos persona/dia.

TOTAL USO TELEVISOR

TOTAL USO TELEVISOR 279 244 W -35'
Kantar, ademas de medir el consumo de television convencional,

y . , TV | | 247 | 210 | |v -37' |
también recoge el consumo en el televisor de conceptos que no estan
siendo incorporados en el TTV. Estos consumos se refieren a tres e E) N E) T - | P
aCtIVIdadeS: INTERNET 24 25 r +1'
- INTERNET: Consumo en el televisor de video "No identificado" como PLAY 4 5 - 41
OTROS CONSUMOS 4q 4q = o'

television cuyo origen es Internet. Streaming.
- PLAY: Consumo de video "No identificado" como televisién que se

consume en el televisor procedente de aparatos de reproduccion OTROS USOS TELEVISOR:

- OTROS CONSUMOS: Consumo de tiempo de uso del televisor
dedicado a Videojuego y Radio TDT. i
LOS “OTROS USOS DEL TELEVISOR” CRECEN UN + 6%

www.barloventocomunicacion.es © Barlovento Comunicacion, con datos de Kantar | Sigue a @BLVCOM en RRSS u m @ 6:




Analisis mensual del comportamiento de la Audiencia TV — Febrero 2022

3. Grupos Televisivos

ATRESMEDIA, CON 6 CADENAS EN EMISION, MANTIENE
LA PRIMERA POSICION EN EL RANKING DE GRUPOS
EMPRESARIALES CON EL 29,1% ( + 1,6).

* MEDIASET, con 7 cadenas en emisién, es el segundo grupo
de mayor cuota, con el 27,0% ( + 0,3).

* El Grupo RTVE, con 5 cadenas en emisién, consigue el 13,7%
(-0,5), Grupo Squirrel Media (antiguo grupo Vocento, que
incluye también ahora BOM Cine) el 2,5% ( - 0,1) y Unidad
Editorial registra el 2,6% (repite resultado).

* Los dos grupos de comunicacion principales (Mediaset y
Atresmedia) concentran el 56,1% del mercado de la audiencia
(+1,9).

* La suma de las tres grandes cadenas, Lal, Telecinco vy
Antena3, registran el 36,3% de cuota ( + 0,4 puntos que el mes
pasado).

* La TV Privada suma el 71,5% de cuota de pantalla ( + 1,6),
mientras que TV publica firma el 21,8% ( - 0,8).

www.barloventocomunicacion.es

BARLOVENTO
COMUNICACION

Cuotas por Grupos de Comunicacion:
Ind. 4+ | Espafia | Lineal | TTV | TSD

Cadenas ene-22 feb-22 DIF

MEDIASET 26,7 27,0 +0,3 & MEDIASETESPaAR.

ATRESMEDIA 27,5 29,1 +1,6 & il

GRUPO RTVE 14,2 13,7 -0,5 ¥ R ’
| o |

GRUPO UNIDAD EDITORIAL 2,6 2,6 0 56,1%

GRUPO SQUIRREL MEDIA 2,6 2,5 -01 ¥

FORTA 8,2 7,9 -03 ¥

-MEDIASET: T5, CUATRO, FDF-T5, DIVINITY, ENERGY, BOING, BEMADtv.

-ATRESMEDIA: A3, LASEXTA, NEOX, NOVA, MEGA, ATRESERIES.

-RTVE: LA1, LA2, CLAN, TELEDEPORTE, 24H.

-SQUIRREL MEDIA: PARAMOUNT CHANNEL, DISNEY CHANNEL Y BOM Cine.

-UNIDAD EDITORIAL: DISCOVERY MAX y GOL . éi) BARLOVENTO
- FORTA: TV Autondémicasincluidas enla Federacion. S CoMUNICACion

B PUBLICA H PRIVADA ¥ Cuota% LA1+T5+A3

DIF
w .0,8 o
mes ant.
& 11,6
mes ant.

ene-22 feb-22

© Barlovento Comunicacién, con datos de Kantar
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4. Cadenas Autonomicas

EL CONJUNTO DE LAS AUTONOMICAS PROMEDIA EL
8,1% DE CUOTA DE PANTALLA (-0,3).

* El ranking de autondmicas por cuota de pantalla estd encabezado
por TV3 (14,6%), TVG (11%), ARAGON TV (11%), ETB2 (9%), C.SUR
(8,2%), TPA (7,1%), CMM (6%), TVCAN (5,4%),C.EXT.TV (5,3%), 1B3
(4,6%)LA 7TV (4,5%), TELEMADRID (4%) y A PUNT (2,9%).

* ARAGON TV: MEJOR MES DE FEBRERO DESDE 2015.

e TVG: MEJOR MES DE FEBRERO DESDE 2014

e ETB1: MEJOR MES DE FEBRERO DESDE 2018

e IB3 (BALEARES): MEJOR MES DE FEBRERO DESDE 2015.
 TPA (ASTURIAS): MEJOR MES DE FEBRERO DESDE 2011.

LAS AUTONOMICAS PRIVADAS FIRMAN EL 0,4%.

e La 7 (CyL) (1,5%) continta como la cadena con mds cuota en este

grupo, seguida de La 8 (CyL) (0,9%) y 8TV (CAT) (0,8%).

Cuota ambito emisién

Autondémicas >

TV3

TVG
ARAGON TV
ETB2
C.SUR

TPA

CMM
TVCAN
C.EXT.TV
IB3

LA 7TV
TELEMADRID
A PUNT
ETB1

3/24
LAOTRA
ETB4

TVG2

TPA2
ESPORT3
SUPER3/33
GALICIATV
TV3CAT
AND-TV
ETB3

Leyenda cuota:
+10 10-5

N2\ 20\ 28\ 20 28 2 20 20 2\ 2 2 2R N N 2N R R N A N 2N 2

5-3

8,1

14,6
11,0
11,0
9,0
8,2
7,1
6,0
5,4
5,3
4,6
4,5
4,0
2,9
2,0
1,3
0,3
0,8
0,8
0,7
0,6
0,4
0,4
0,4
0,3
0,1

<3

feb-22 Difmesant.

w-03

4 +0,4
4 +0,5
W -03
w-09
w-0,7
w-0,7
W -0,2
w-0,7
& +0,2
w-04
Ww-0,2
w-03
=10,0

w-04
== 0,0

== 0,0

w-0,1
=10,0

w-0,1
w-0,1
w-0,1
== 0,0

== 0,0

=10,0

w-0,1

CUOTA% AUTONOMICAS POR REGIONES

or encima del promedio.
Por debajo del promedio.
Sin TV Autonémica propia

Ind.4+ (inv) | Lineal | TSD | Espafia (+2r Total) y Auto (+2rAMB)

o,
014/’ Autondémicas Privadas - Cuota dmbito emision%
=10,0 Dif mes ant.

7@y [ 5% (-0,1)
rscyy [N o.5% ()
srvcan [N o.s% (0,1)
amaoriD (MAD) [ 0,5% (-0,1)
TV MEDITERRANEO (VAL) - 0,4% (-0,1)

RAC105 (CAT) 0% (0)
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Analisis mensual del comportamiento de la Audiencia TV — Febrero 2022 a BARLOVENTO

5. Tematicas de Pago

L Ranking 30 Tematicas Pago cuota TTV%:
LAS TEMATICAS DE PAGO FIRMAN EL 9,0% DE CUOTA DE PANTALLA Ind. 4+ (inv) | LINEAL | TSD | ESPARA  ERzmizsze,

, Dif.mes

(-0,6), CON MAS DE 74 CADENAS MEDIDAS POR KANTAR. RNK Cadenas feb22 an.
TEMATICAS PAGO 9,0% -0,6
1 MOVISTAR LALIGA 0,7% +0,2

El ranking de cadenas de este grupo estd conformado por MOVISTAR LALIGA (0,7%), FOX 2 FOX 0,3% 0

3 AN 0,3% 0
(0,3%), AXN (0,3%), MOVISTAR LIGA DE CAMPEONES (0,2%), TNT (0,2%), CALLE 13 (0,2%), A OVISTAR LIGA DE CAMPEONES 0,2% 702
#VAMOS (0,2%), CANAL HOLLYWOOD (0,2%), COMEDY CENTRAL (0,2%), NGC WILD (0,1%) y 3TN o 01
AXN WHITE (0,1%). 7 avamos 02% -0

8 CANALHOLLYWOOD 0,2% 0

- . , 9 0,2% 0

De todo el consumo televisivo en la modalidad de pago, el 36% corresponde a TV’s que 0 o SENTRA 0.1% o

emiten solo en la TV de Pago y el restante 64% a cadenas en abierto. 11 AXNWHITE 0,1% 0
12 CANAL HISTORIA 0,1% -0,1

13 #0 0,1% 0

14 NATIONAL GEOGRAPHIC 0,1% 0

15 AMC 0,1% 0

16 DISCOVERY 0,1% 0

PESO DE LAS CADENAS EXCLUSIVAS CUOTA DE PANTALLA: CADENAS ABIERTO VS. 1; ZZ’:AL — g'i: g

DE PAGO SOBRE EL TOTALTV PAGO CADENAS DE PAGO 19 SOMOS 0,1% o

Febrero2022 m ABIERTO m TEMATICAS PAGO m OTRAS 20 cosmo 0,1% o

21 SYFY 0,1% 0

E;ﬁﬂfgﬁs 9,0% 22 EUROSPORT 0,1% -0,2

DE PAGO; 23 XTRM 0,1% 0]

36% RESTO; 64% 87,9% ” 24 DECASA 0,1% )
- Sl 25 MOVISTAR LALIGA1 0,1% +0,1

26 NICKJR 0,1% 0

27 ODISEA 0,1% 0

28 SUNDANCE TV 0,1% 0

29 DISNEY JUNIOR 0,1% 0

30 EUROSPORT 2 0,1% 0

www.barloventocomunicacion.es © Barlovento Comunicacion, con datos de Kantar | Sigue a @BLVCOM en RRSS u m @ 9:



Analisis mensual del comportamiento de la Audiencia TV — Febrero 2022

6. Sistemas de Distribucion

BARLOVENTO
COMUNICACION

-

o o
EL CONSUMO A TRAVES DE LA TV DE PAGO FIRMA Fecha DT TV PAGO IPTV CABLE SD ot
ene-22 71,9% 28,1% —» 18,0% 7,5% 1,3% 1,3%
G 5 , , b 5 5
E L 2 7I 7 /0 (_OI4) feb-22 72,3% 27,7% —» 17,9% 7,1% 1,2% 1,4%
Dif> +0,4 -0,4 -0,1 -0,4 -0,1 +0,1
Ind. 4+ | Espafia | Lineal | TTV | TSD (g)sARLousu'r:{
i o 20 aaniET.
71,9%72,3% Cuota% Sistemas Distribucidn (Lineal+Diferido)
- . - ., . Wene22 mfeb-22
El consumo televisivo por Sistemas de Distribucion se ha repartido ene <
de la siguiente manera:
28,1%27,7%
18,0%17,9%
N ==
% 1,2% % 1,4%
1,3% 1,2% 1,3% 1,4
° . 0
TDT: 72’3/0 (+O’4)' DT TV PAGO IPTV CABLE sD ot
¢ IPTV: 17,9% (-0,1).
e Cable: 7,1% (-0,4).
Cuota Sistemas Distribucién por Regiones
Y. . . o DT IPTV = CABLE m SD m Ot
[ ] . -
Satélite Digital: 1,2% (-0,1). 100 = . = N T — R ——
18 20,3 11,8 L5 13,1 14,6 256 21,7 e 15,7 5643
* “Otros”: 1,4% (+0,1). R 16,4 15,2
16,8
50
71,9 69,2 743 oo, 77 675 7% 796 707 722 67,3 ess o2 78
48,4
(o]
ESP. AND CAT PVAS GAL MAD C.VAL CLM CAN ARA AST BAL MUR CYL RES

www.barloventocomunicacion.es © Barlovento Comunicacién, con datos de Kantar | Sigue a @BLVCOM en RRSS
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Analisis mensual del comportamiento de la Audiencia TV — Febrero 2022 a BARLOVENTO

7. Emisiones mas vistas

LA EMISION MAS VISTA DEL MES CORRESPONDE A ‘FUTBOL:COPA
DEL REY / ATH.BILBAO-R.MADRID (03-FEB-22): 4.486.000 Y 28%’ Ind. 4+ Espaia| Lineal | TTV | 5D

TOP 20 EMISIONES MAS VISTAS

1 »  FUTBOLCOPA DEL REY / ATH.BILBAO-R.MADRID (03-feb-22):4.486.000y 28% [N
(T S ) . 2 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (22-feb-22): 3.395.000 y 22,1% (]| ]
3 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (28-feb-22): 3.325.000y 21,9% (1]
4 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (21-feb-22): 3.310.000y 21,9% [T1]
Rénking emisiones por géneros de programacién*: 5 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (17-feb-22): 3.278.000 y 22,1% (]| ]
6 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (14-feb-22): 3.218.000y 20,8% (1]
, 7 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (10-feb-22): 3.181.000y 21,2% (11 ]
o PELICULA: 'PELICULA DE LA SEMANA / THE EQUALIZER 2' (La]_' Zo_feb) -=> 8 »  FUTBOLCOPA DEL REY / ATH.BILBAO-VALENCIA (10-feb-22):3.177.000 y 20,6% [
9 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (01-feb-22): 3.167.000y 21,4% (1]
2.353.000vy 16,5%. 10 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (08-feb-22): 3.131.000y 21,1% Il
11 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (07-feb-22): 3.129.000y 20,8% [ ]| ]
. 12 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (16-feb-22): 3.110.000y 21% (1]
o SERIE: 'PASION DE GAVILANES' (T5, 16-feb) -->2.293.000 y 16%. 3 b ANTENA 3 NOTICIAS 2 (09-feb-22): 3.109.000 y 20,4% T
14 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (24-feb-22): 3.090.000 y 20,6% (1]
o INFORMATIVO: 'ANTENA 3 NOTICIAS 2' (A3, 22-feb) --> 3.395.000 y 22,1%. 15 > ANTENA 3 NOTICIAS 2 (23-feb-22): 3.069.000y 20,4% [T
16 »  PASAPALABRA (14-feb-22): 3.037.000y 23,6% (11 ]
17 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (02-feb-22): 3.033.000y 20,1%
o CULTURAL: 'LA NOCHE DE:PASION DE GAVILANES:LA DINASTIA CONTINUA/ ! 18 , ANTENA3NOT,CIAS2(03_f:b_22):3.028_0002:20'2% ==
~ - 0 19 »  PASAPALABRA (10-feb-22): 2.999.000y 24,2% [ |
(T5, 16-feb) --> 2.059.000 y 16,2%. 20 > PASAPALABRA (22-feb-22): 2.984.000y 23,7% m
21 »  PASAPALABRA (09-feb-22): 2.959.000y 23,5% [ ]
o ENTRETENIMIENTO: 'PASAPALABRA' (A3, 14-feb) -->3.037.000 y 23,6%. 2 > PASAPALABRA (01-feb-22): 2.952.000y 23,2% ]
23 »  ANTENA 3 NOTICIAS 2 (18-feb-22): 2.911.000y 21,1% [ ]
o . B 1 B . 24 » PASAPALABRA (03-feb-22): 2.910.000y 23,2% [ ]
o DEPORTES: 'FUTBOL:COPA DEL REY / ATH.BILBAO-R.MADRID' (T5, 03-feb) --> » G p e papmptng it —
4.486.000 y 28%. MINUTO DE ORO Leyenda
- FUTBOL:COPA DEL REY (T5) (03-feb-22)- 23:16h 57 mill. :

o ANIMACION: 'LOS SIMPSONS' (NEOX, 13-feb) --> 421.000 y 4%.

" 6-7 mil.
5,2 millones

*SegUn catalogacion de Kantar, emisiones de mas de 10 minutos de duracién. El ranking oficial de emisiones de Kantar
esta referido a cadenas individuales.

www.barloventocomunicacion.es © Barlovento Comunicacién, con datos de Kantar | Sigue a @BLVCOM en RRSS u m r@ 11:
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8. Informativos diarios

BARLOVENTO
COMUNICACION

LOS INFORMATIVOS DE ANTENA 3 (2.540.000 Y 19,7%) SON
LOS MAS VISTOS DESDE HACE 26 MESES.

SEGUNDA OPCION PARA TELECINCO (1.781.000 Y 13,8%) Y
TERCERA PARA LA1 (1399.000 Y 10,6%).

TODOS ELLOS PONDERADOS EN EL PROMEDIO DEL CONCEPTO
DE AUDIENCIA MEDIA DE LAS DOS EDICIONES INFORMATIVAS,
MEDIODIA Y NOCHE, DE LUNES A DOMINGO.

* Antena 3 es lider con sus informativos de sobremesa y noche de
lunes a domingo.

TOTAL >10' - L-V | SOBREMESA L-V | NOCHE
L-D | SOBREM.-NOCHE
CADENA MILES % n2 CADENA MILES % CADENA MILES %
N 540%9,7 56 a75 % ossIl"\MOJ
1.781| 13,8 |ss 1.796| 15,8 6 1.827| 12,3
.399%10,6 s6 1.269| 12,1 o %.562%10,3
6 1.009| 9,3 [s6 6 914 | 7,7
Ch e,

SIMULTANEO

L-D | SOBREM.-NOCHE

SyD | SOBREMESA

SyD | NOCHE

* Telecinco es segunda opcién con sus informativos de sobremesa y CADENA _MILES % CADENA _MILES % CADENA _MILES %
noche. 540%9.7 .‘% Mznm\m W‘ 945||W\M3,5
* Lal ocupa la tercera posicion en el promedio de las cuatro ediciones.
1.781| 13,8 1.665| 14,8 1.769| 12,4
* En el concepto “simulcast” (Lal+24 horas) también es lider Antena3, o
seguida de Telecinco. @ IFSZSWLG o %-350%1& o %-674%15
Emisiones de mas de 10 minutos. Hlooslllls 2 6 230 [ll5 s 6 021 7.6
*Se considera empate técnico cuando la diferencia es menor a una décima de e ae o | Lot 111 1 1o0 e e e
4+ | Espafia | Linea
rdting, que equivale a 45.665 espectadores.
www.barloventocomunicacion.es © Barlovento Comunicacién, con datos de Kantar | Sigue a @BLVCOM en RRSS 12:

omea



Analisis mensual del comportamiento de la Audiencia TV — Febrero 2022

9. Audiencia Social

BARLOVENTO
COMUNICACION

9,5 MILLONES DE  TUITS SOBRE
PROGRAMAS DE TELEVISION*

El rdnking de cadenas por numero de tuits estd
encabezado por T5 (63,2% del total), Lal (9,5%) y A3
(6,6%).

* En este Ultimo mes, los programas de television que
han contado con mas presencia en la red social de
Twitter son “SECRET STORY:LA CASA DE LOS
SECRETOS” (T5), “MONTEALTO:REGRESO A LA

CASA” (T5) y “SALVAME” (T5).

* | os programas de género Entretenimiento agrupan
el 73,1% de los “tuits”, seguido del género

Informacién con el 11,3% del total analizado.

*Total de cadenas monitorizadas por Kantar en el periodo. Kantar
monitoriza 24/7 en las cadenas en abierto, en las cadenas de PAGO solo se
monitoriza el prime time.

Tweets %Tweets

PROGRAMAS TV (Top 10)

Tweets %Tweets

T5 5.880.891 63,2% SECRET STORY:LA CASA DE LOS :2.438.047 35,9%
Lal 887.702 9,5% MONTEALTO:REGRESO A LA CA{1.763.458 26,0%
A3 612.981 6,6% SALVAME 535.326 7,9%
LA SEXTA 530.092 5,7% EL CHIRINGUITO DE JUGONES 491.290 7,2%
MEGA 493.121 5,3% PREMIOS GOYA 2022 478.028 7,0%
CUATRO 320.002 3,4% EL PROGRAMA DE ANA ROSA 366.106 5,4%
NOVA 245.245 2,6% VIVA LA VIDA 287.443 4,2%
TV3 194.644 2,1% TU CARA ME SUENA 152.936 2,3%
ATRESPLAYER 76.262 0,8% ANTENA 3 NOTICIAS 142.200 2,1%
#O 65.683 0,7% LA HIJA DEL EMBAJADOR 136.136 2,0%
*Datos a dia 27/2/22
;
millones

Entretenimiento 6.907.820 73,1% 9’ 5

Informacién 1.069.542 11,3%

Deportes 607.632 6,4%

Ficcion 590.002 6,2%

Musica 122.904 1,3%

Concursos 102.129 1,1%

Culturales 51.856 0,5%

Otra 76 0,0% (@: gAr:::la.fCE:é%N K_ANTAR

) coiis
Total general 9.451.961 100,0% A %\"Hmmmom

www.barloventocomunicacion.es

© Barlovento Comunicacién, con datos de Kantar

| Sigue a @BLVCOM en RRSS
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10. Apuntes Publicidad

Analisis mensual del comportamiento de la Audiencia TV — Febrero 2022

)\ BARLOVENTO
)| COMUNICACION

EL VOLUMEN DE GRPS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS ES DE UN -2% EN

LA COMPARATIVA CON EL MISMO MES DEL ANO PASADO.

El spot mas visto corresponde a la campafia “OPTIMA MAYORES/HIPOTECA INVERSA” en A3,

con 36 Grp’s 20” ('PASAPALABRA', 17 febrero).

Los primeros puestos por los distintos atributos publicitarios son:
* CAMPANA: “SECURITAS DIRECT/ALARMAS” con 2.544 Grp’s 20”.
e ANUNCIANTE: “PROCTER & GAMBLE ESPANA,S.A.” con 4.435 Grp’s 20”.

* MARCA: “GALERIA DEL COLECCIONISTA” con 3.977 Grp’s 20”.

¢ SECTOR: ALIMENTACION con el 17% de la presion publicitaria.

*Mismo mes afio pasado

Anunciantes

1.182

748.717

Grp's 20"

155.010

N

Sectores

21

www.barloventocomunicacion.es

Marcas

Campanas
1.874

© Barlovento Comunicacién, con datos de Kantar

PUBLICIDAD TV | Febrero 2022 &:

Ind. 4+ | Espafia | Lineal | TTV | TSD

Top 5 de los Spots mas vistos (Grp's 20'')

U WN R

Total
OPTIMA MAYORES/HIPOTECA INVERSA [ INNSEIN

OPTIMA MAYORES/HIPOTECA INVERSA [ INNNESHEN
LA SIRENA/T.CONGELADO [ s ]
OPTIMA MAYORES/HIPOTECA INVERSA [ NNINSENN

OPTIMA MAYORES/HIPOTECA INVERSA [ NNINSANN

Top 5 Anunciantes (Grp's 20"')

©

guoA W N R

Total
PROCTER & GAMBLE ESPANA,S.A. . 4435

GALERIA DEL COLECCIONISTA 4253

SECURITAS SEG.ESPARIA N

LINEA DIRECTA ASEGURADORA, S.A.  [I2Ms 2
22o0:

L'OREAL ESPANA

Top 5 Campaiias (Grp's 20"")

R WwWN R

SECURITAS DIRECT/ALARMAS 2.544
LINEA DIRECTA ASEGURADORA/SEGURO 1.776
VOLL DAMM/DOBLE MALTA 1.601
MUTUA MADRILENA/GAMA SEGUROS 1.418

VINTED.ES/COMPRAY VENTA DE ROPA Y 1.281

Top 5 Marcas (Grp's 20"')

U A WN R

Total

GALERIA DEL COLECCIONISTA 3.977
SECURITAS DIRECT 2.544
LINEA DIRECTA ASEGURADORA 2.452
FERRERO 1.802

MUTUA MADRILENA 1.753

Top 5 Sectores (%Grp's 20'")

O

| Sigue a @BLVCOM en RRSS

UuR WwWN R

Total

ALIMENTACION V27
DISTRIBUCION Y RESTAURACION 27
BELLEZA E HIGIENE g
SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS gy
FINANZAS Y SEGUROS %

14:




Analisis mensual del comportamiento de la Audiencia TV — Febrero 2022

COMPARATIVO
Cuota% Ind.4+ | Espafia | Lineal | TTV | TSD Leyenda cuota:
40 105 53 <3

> 5 E S = B S o & 2 = = = 3 ¥ £ g =2 ¢ = 2
d. 4 135 144 | 84 | 81 | 90 | 72 [ 53 | 27 [ 29 [ 24 | 18 | 19| 23| 21 [ 08| 1,7 [ 16| 15 |09 | 17 |05 ] 11| 12|12 [ 04|06 04| 07]oa
o 9,4 '™ 84 | 83 (104 82 [ 57 [ 33 [ 34| 14| 21| 10|28 19|09 | 17232220 130528 16| 0907 o06]| 04]o06] 07
W 161 | 84 | 78| 79| 63| 50| 23| 2432|1527 18| 22|08 17| 11| 09|o08]| 20| 05| 05| 09| 14| o02]|05]|04]|07]|o02
9,3 8,1 4,5 4,7 3,5 3,3 2,8 1,2 1,1 2,1 1,1 0,5 1,0 9,5 0,5 1,0 1,2 11,6 0,7 5,8 1,0 0,5 0,5 0,3 0,4 0,1 0,4 0,2
12,6 11,8 6,2 4,5 4,5 5,0 8,0 1,1 3,2 3,3 2,5 1,2 2,4 0,8 1,2 1,9 1,1 1,3 1,2 1,0 1,5 0,8 1,1 0,4 0,6 0,1 0,7 0,2
B 11257 |57 19| 7258|512 16|21]38| 16 0921|2512 ]20|21]|215|28|08|11|12[11]|03[07]|03]o06]o02
13,5 81 |67 | 98| 84|61 | 252821 |17|17|13|27|[o04|21|29]|218[o0a]|21[02]|120[24]|216|05]|o06|o02]|09]o4
13,8 104|112 | 57| 65| 45| 12|38 ]| 290 08| 23|41 16 0216|1109 02|14 01]11]|12[08]|04|05]|06]05]o0s
11,8 |l 89 | 89 |08 87 | 53 | 25 | 29 | 1,8 | 1,6 | 1,2 | 20 | 15 | 09 | 16 | 14 | 1,3 | 09 | 16 | 05 | 1,0 | 1,3 | 1,2 [ 04 | 05 | 03 | 05 | 02
D 14,0 |5V 82 | 76 |102]| 72 |54 | 27| 27| 21| 18| 20| 18| 21|09 16]| 16| 15| 20| 17| 05| 11| 12]121]|04|o06]|04|07]|o04
14,4 [SUEN 81 | 78 | 59 [ s8 | 51| 30| 30| 32| 29| 26| 31| 26| 07| 20| 18| 16|07]| 17|04 11]|12|12|05]|o06]|o04]|o08]| 07
0 14,1 |5l 85 | 68 |103| 78 | 55 | 26 | 32 | 19 | 1,7 | 16 | 1,8 | 22 [ 07 [ 1,7 [ 16 [ 1.3 [ 07 [ 17 | 0.4 | 12 [ 23 [ 2,1 | 0,4 [ 05 | 04 [ 0,6 | 0,4
0-500 13,7 0 8,2 6,1 9,9 7,6 5,6 2,6 3,1 2,2 1,8 1,7 1,9 2,1 0,8 1,6 1,7 1,5 0,8 1,7 0,4 1,1 1,3 1,2 0,5 0,6 0,3 0,7 0,4
00 134 | 92 | 84 |12 82 |52 |26 |31 | 13|16 13| 215[21]05[29]| 11 [09]|05]128]|03[10]12]08]|04]|04]06]|05]o04
AND 154 61 [ 85 [ 82|60 53|37 243529221925 2a|1a]1613]20][14[o05[25]11[20[03[o05][00][o05]o04a
A 11,2 [ 121 | 6,7 92 |69 | 47| 20|27 13| 16| 19| 16| 2404|2128 16| 10| 28| 06| 06| 07| 12|03|06]|08]|o08]os
P A 8 10,9 8,7 12,1 9,1 8,4 5,9 2,2 3,2 1,6 1,3 1,1 1,4 2,4 0,7 1,6 1,6 1,7 0,6 2,0 0,3 1,6 1,3 1,4 0,6 0,4 0,0 0,9 0,3
11,6 BP¥® 85 (123| 72 | 86 | 53| 1,7 | 26 | 37 | 19| 22 | 20| 16 | 08 | 1.6 | 1,3 | 14 | 09 | 1,2 | 05| 2,2 | 25| 10| 07 | 0,4 | 00 | 0,8 | 03
AD ® 140 | 95 | s,0 |108| 93 | 5,6 | 20 | 32 | 1,1 | 14 | 18| 20| 20 | 08 | 13| 15 | 10| 07| 15 | 04 | 08 | 1,3 | 1,3 | 04 | 05| 05 | 05 | o5
11,6 4 10,4 3,4 8,3 6,5 5,2 3,1 3,2 3,0 2,1 2,8 3,1 2,7 0,9 2,1 1,4 1,8 0,9 2,1 0,5 0,8 1,4 1,4 0,4 0,6 0,4 0,4 0,3
11,4 9 9,3 7,0 7,2 5,9 5,2 2,5 2,9 2,9 1,4 19 2,4 2,8 1,4 1,9 1,6 1,5 1,1 1,9 0,4 1,0 1,3 1,2 0,4 0,6 0,1 0,7 0,5
12,7| 48 | 55 |111| 68 | 56 | 39| 23|24 | 29| 25| 22|18 07| 15| 18|24|08|17|06|122|29]|14|03]|09|00]14]|o7
10,0 [ 96 [113| 82 | 78 | 47| 25|37 |16 |22 |09 18| 18|06|22|13[13|[o09|15]|06|23|23|12|05|o06o0]|os]|os
149 (122 | 87 | 81 78 |56 | 28|24 |11 11| 11| 17|17 |o08|29|14|10]|04|28|o02|11[11[120|04|05]|00]|08]os
12,3 YW s | ss |130| 67 | a5 | 19| 24| 23| 21| 2030|2607 | 16| 15]|1212|07]|24|05]22|29|215]|05]|05]o00]|14]o0s
13,4 106 | 49 | 87 | 62 | 58| 29| 30| 26| 25| 18| 18| 18| 06| 12| 13| 15| 22| 14| 08| 23| 08|08 )| 02]|07]|o00]o02]o04
11,7 ‘™ 124 | 01| 76| 71|57 | 22|36 | 15| 19| 13| 44| 21| 08|21|219]| 18| 04| 15| 04| 09| 16| 10| 08| o05]| 24]|o06]| 07
13,2 L 99 | 44| 79| 72| 54| 33|32 |38| 20|15 |31]|23)|09 | 15| 21|15 |211|21]|04|11|25]|10|05]|o09]|o00]|03]|o04
O 4,9 12,4 7,1 5,8 12,6 8,5 6,2 3,7 2,2 1,5 2,2 1,4 0,8 2,3 0,8 1,4 1,8 1,6 0,7 1,6 0,5 1,1 1,2 1,4 0,4 0,6 0,3 0,7 0,2
99 | 68 | 59 | 35 M 85 |59 |65 | 1,7 |03 | 72| 10| 01| 23| 02|09 | 38|37 |03 15| 0117|213 15| 06|09 16]|o06]| 12
114 | 63 | 49 |116| 99 | 68 [ 50 | 1,9 [ 15 |39 | 10| 03| 22| 01| 16| 23|23 03| 19|02|08|12]124|04]|07]|02]06]o02
13,5 | 106 | 53 | 59 [BG 65 | 46 | 34| 14| 24|21 | 10| 06| 15|40 12| 13| 27|36 10[2a]|24|09]|09]|03]|05]|02]o0s5]|o2
4 12,5 7,8 4,9 11,5 6,8 6,2 3,2 1,8 2,0 2,5 1,8 1,3 2,3 1,7 1,1 2,2 1,8 2,2 1,5 1,3 1,2 1,1 1,2 0,5 0,7 0,2 0,6 0,4
13,6 "™ 78 | 79 |108]| 76 | 62 | 32 | 25 | 26 | 1.8 | 1,7 | 16 | 1.8 | 02 | 18| 1,7 | 1.4 | 01| 1.8 | 0,1 | 09 | 10| 12 | 03| 07| 02| 07| 04
W 116 | 53 | 66 | 97| 52| 47|41 | 1729|212 |32]| 10|32 16| 18| 14| 15| 18| 20| 06| 09| 14|16 03| o06]|03]|o09]o02
11,7 M o1 | 85 | 89| 88 |56 | 24| 34|27 15| 13|20|22]|02|22]|16)| 1401|1701 11]|123]|12|04|05]|04|07]|o03
M 113| 80 | 61 | 59| 94| 613039 15| 2222|1931 |05]|27]|20|25]|01]|28|o01|13]|20|24|10]|05]|03]| 13] o6
13,5 107|113 | 56 | 65| 44| 13 [ 39| 25|08 | 23|43 ]| 17 02| 16|12 09|02 15]|01]10]12[07]|04]|05]|06]05]07

* en azul se sombrean los liderazgos de cada target. En gris, los targets que superan la media general para cada cadena
*Target Comercial: Individuos de 18 a 59 afios, dentro del Indice Sociodemografico A+B+C+D y de hébitats de mas de 10.000 habitantes

www.barloventocomunicacion.es

© Barlovento Comunicacién, con datos de Kantar

| Sigue a @BLVCOM en RRSS
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Cuadro de cuotas vy
liderazgos de cadenas por
los principales grupos
sociodemograficos de
sexos, edades, Indices
Socioecondmicos, tamafio
poblacionales y regiones.

@

“CICLOS DE VIDA TNS”

Se afiaden nuevos conceptos de
preferencia sociodemogréficas

JI= Jévenes Independientes

PJSH= Parejas J6venes Sin Hijos
PHP= Parejas Con Hijos Pequefios
PHME= Parejas Con Hijos Medianos
PHMA=Parejas Con Hijos Mayores

HM= Hogares Monoparentales
PASH= Parejas Adultas Sin Hijos
Al= Adultos Independientes
RET= Retirados

15:
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@ PJMTCLRM AMKSLGA\? AL

Consultora Audiovisual y Digital

Siguenos en Redes |
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