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Penetracion por medio antes del Estado de Alarma

TITEeT 82
TTETT 51%

® &®6 ® & o o
%
TTTTEN s6%
® © © v’ La Televisién Nacional continta siendo el medio con mayor

280/ penetracion en el Universo +14 afios.
0

v’ Por detrds Digital y Exterior superan el 80% de audiencia y Radio se

ﬂw 210/ queda cerca del 60%

v’ Los medios impresos continlan en caida, con una penetracion por
I.I

debajo del 30%.
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Sin embargo, en un contexto de
necesidad de informacion por

parte de la poblacion,
los MEDIOS L CALES crecen



TELEVISION



El consumo de la TELEVISION regresa écircunstancialmente? a sus origenes

5 Analisis Consumo Medios COVID-19

v' El confinamiento ha provocado una situacion mediatica no generada
desde muchos anos atras. La confluencia de todos los perfiles
sociodemograficos alrededor del mismo medio.

v’ La Televisidn no habia llegado a perder un papel principal dentro del
consumo general de medios, pero si se habia visto desplazado a un
segundo lugar tras la irrupcion y posterior auge de los soportes
digitales.

v’ Durante las ultimas semanas ha recuperado en gran parte esa
posicion predominante.



Las audiencias de TELEVISION alcanzan cifras récord

v Durante el mes de Marzo, el consumo del medio ha crecido un

6% v’ Sadbado 14, fecha clave por la comunicacion del estado de alarma.
0.

v' 5h 12’ de consumo diario de TV desde entonces.

CONSUMO TV (MMIN / MES) CONSUMO TV (MMIN / DiA / MARZO 20)

218 275

Febrero '20 Marzo '20

Dia y Semana con
mayor consumo- e
TV de la hstoria
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El incremento es especialmente acusado en los targets mas jovenes

v’ Los jovenes 16-24 afios incrementan su consumo del medio un 47%.
v’ Por detras, el consumo de TV de los individuos de 25 a 44 afios crece un 35%

INCREMENTO CONSUMO TV (MMIN / MES) %
47%

17%

Hombres +16 Mujeres +16 +65 afos
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Las cadenas AUTONOMICAS crecen un 9%

v’ La Sexta es la cadena que mas crece (25%) gracias su gran seguimiento de la actualidad informativa.
v En segundo lugar aparece ya la televisidon publica, LA1 (11%).

SHARE CADENAS TV (%)

T5 CUATRO LASEXTA

m Febrero '20 mMarzo '20
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La audiencia de estas cadenas crece en TODAS LAS CC.AA.

v’ Los mayores incrementos corresponden a A PUNT de C.Valenciana (111%) , 3/24 de Catalufia, cadena estrictamente informativa (100%) y

LA7TV de Murcia (88%).

v’ Catalufia sigue siendo la Unica C.A. en la que la cadena Autondmica es lider (TV3 15,5% SHARE)

00 0

1,
Py

CanalSur
RADIO Y TELEVISION

37%

W1,
m { AfV
l?\

INCREMENTO (%) AM%
CADENAS MARZO ‘20
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. | ,
Y el perfil de consumo de estas cadenas se rejuvenece /2

v’ Es el caso principalmente de TPA (Asturias), Aragén TV, TV3, IB3, TeleMadrid, CSUR o TVCAN
v’ El segmento mas adulto (+65 afios) pierde peso en el 100% de los casos.
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5564 E— 55-64 55.64 ——
+65 afios +65 afios +65 afios  ————————
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. " 2/2
Y el perfil de consumo de estas cadenas se rejuvenece o

v’ Es el caso principalmente de TPA (Asturias), Aragén TV, TV3, IB3, TeleMadrid, CSUR o TVCAN
v’ El segmento mas adulto (+65 afios) pierde peso en el 100% de los casos.

- o -

TeleMadrid cm m canal.
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PRENSA (ON Y OFF)



El rol ESENCIAL de la PRENSA

\ - 1 ra n
| e u|pamlen de prim Ortopedlcos,
leria productos % - y d
| quipos tecnologicos 0
\ 7 : i ; e te\efénlco
«1. Se suspel jales mMInOristas. -~ on | internet, © L " icilio. EN
| eStab‘ec.\m.‘ - - - [ d m m = de pe\uq\_{er\?jea ‘a autoridad
imi ‘ : B juicio
estableciifi= . nic 52 G a llando.®
higien! : - & desarro
roductos . 3 , *
| icacio > nd . alguiet = |as
| telecomunice cia tintorerias, \ava \ actividad de cur las condiciones en
correspondenso 120 suspendera e de contagio PO
\ ualguier uponer |
‘\.\ iompetente, DUeda Lo - *Real Decreto 463/2020

v’ La venta de la prensa escrita es una de las pocas actividades comerciales que permite la salida a la calle de los ciudadanos. El Gobierno ha considerado un
servicio basico los periodicos y revistas, entendiendo como prioritario que los ciudadanos estén bien informados en una situacion de emergencia como la
actual.

v’ Dichos ciudadanos pueden seguir accediendo a la informacidn y el entretenimiento que ofrecen diarios y revistas no solo en sus webs y ediciones online, sino
también en sus versiones en papel en la amplia red de ventas que sigue abierta, a través de quioscos, gasolineras y cadenas de alimentacion.
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PRENSA, un medio informativo de referencia

v’ Sus lectores destacan la confianza que les ofrece y su amplitud de analisis y centran su interés en las noticias locales.

MEDIO CON MEJOR INFORMACION OPINIONES/ACTITUDES (%)
ACTUALIDAD

CONFIO EN LOS PERIODICOS PARA MANTENERME INFORMADO

I I I UN PERIODICO EN PAPEL ME OFRECE UN ANALISIS DETALLADO DE LA INFORMACION

PRINCIPAL TEMA DE INTERES EN LOS PERIODICOS: NOTICIAS LOCALES

PRENSA DIGITAL
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Aumento del consumo de las cabeceras informativas online

v’ Incrementos en torno al 75%-85% tanto en cuanto a volumen de visitas y paginas vistas totales, como a nimero de usuarios Unicos de este tipo de soportes

VISITAS / MES PAG. VISTAS / MES USUARIOS UNICOS / MES

Febrero '20 Febrero '20 Febrero '20
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Crecimiento de los Sites Regionales

v’ Principales cabeceras informativas a nivel regional y sus datos en cuanto a incremento de consumo ONLINE en Marzo 2020:
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Crecimiento de los Sites Regionales

v’ Principales cabeceras informativas a nivel regional y sus datos en cuanto a incremento de consumo ONLINE (Visitas / pv) en Marzo 2020:

fﬁu Hﬂ; ﬂe @ﬂ[lﬂﬂ. EL DIARIO montafigs EL CORREO 1 0 9 %

99%
94%
86% DV

112%

LAVANGUARDIA
196%

91%
108%
0%
DIARIO DE CADIZ EiJ-ﬂ

399 78%

INCREMENTO (%) VISITAS / PV
MARZO ‘20
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Avidez de INFORMACION HIPERLOCAL

v" El confinamiento provoca que la poblacidn, necesitada de informacidn, recurra a los medios hiperlocales.
v' Queremos saber qué pasa en nuestra ciudad, en nuestro centro de salud, en nuestro barrio, el de nuestros seres queridos...etc.

v Aunque el consumo de estos medios pueda ser en ocasiones complementario al de los medios regionales o nacionales.
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El incremento del consumo de las cabeceras hiperlocales es incluso superior

v" El volumen de visitas a estos sites crece un 96% durante el mes de Marzo.
v’ Mientras que los usuarios Unicos aumentan en un 87%.

VISITAS /| MES PAG. VISTAS / MES USUARIOS UNICOS / MES

Febrero '20

Febrero '20

Febrero '20
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Panorama Nacional de medios Locales

v’ Principales cabeceras informativas a nivel local:
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RADIO



El relevante papel de la Radio en tiempos de crisis

v’ A pesar de que no existen datos de
las fuentes oficiales de auditoria de
audiencias, la Radio es también
historicamente un medio de
comunicacion clave en contextos 'y
situaciones como la actual.

Ban Ki-moon es un diplomatico surcoreano, secretario general de las
Naciones Unidas (01/2007 — 12/2016)
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Radio, el medio histérico con mayor credibilidad

v' Ademas, continua siendo un medio clave para la reflexidn y en la formacion de una opinién propia.

NIVEL DE CONFIANZA (%) OPINIONES/ACTITUDES (%)

PREFIERO LA RADIO LOCAL PORQUE CUBRE LAS NOTICIAS
LOCALES

PONGO MAS ATENCION A LA RADIO CUANDO EMITEN LAS
NOTICIAS

LO QUE ME GUSTA DE LA RADIO ES QUE ME AYUDA A
REFLEXIONAR

EL CONTRASTE DE OPINIONES EN RADIO TE AYUDA A FORMAR
TU OPINION

0

Prensa Escrita Medios Online Prensa Escrita m Serie 1
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Incremento sensible del consumo de Audio Online

v Tanto en lo relativo a la radio (se incluye las versiones digitales de las emisoras nacionales y locales) como también las plataformas de podcast,
musica y consumo de audiolibros.

v En Marzo se han alcanzado los 18 millones de oyentes Unicos, con mas de 147 millones de impactos.

v+ 23% de impactos respecto al mes de Febrero

EVOL. CONSUMO AUDIO ONLINE

Febrero Marzo Abril (Prevision)

mm |mpactos (millones) Oyentes Unicos (millones)
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Radios Locales, las principales beneficiadas

v’ Estas son las emisoras regionales/locales mas relevantes en cada area geografica:

Radio Nervion
La gran familia de Bizkaia

/) /
RADIO GALEGA

TARRAGONA @ Fatalanye
P informa i
Radio 96.7 ormacio

RADIO
(C(c2))

BENICARLO

.*, OndaMadrid
-

Castilla-La Mancha !I
onda | Mancrlg

'C' g%@%[ﬁ%%{ 3dio poniente

Wl N
EENEEEEEEENEE EEE (S5

- marb ella
CANARIAS he— RADIGTELEV B4

o T

*Radlos Nacionales con emisoras Locales
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El publico elige la comunicacion
de proximidad de los
MEDIOS L CALES, informacion

de cercania.



¢ QUE SUCEDE EN EL MEDIO
EXTERIOR?



Las calles estan vacias...éo no?
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v' El confinamiento ha provocado una caida drastica del trafico
pedestre y rodado tanto dentro como fuera de los nucleos urbanos.

v Por tanto el impacto de los soportes de comunicacidon del medio ha
disminuido también de forma muy relevante.

v' Sin embargo, lejos de permanecer impasible en un contexto que
nada le favorece, el medio EXTERIOR (marcas, agencias y

exclusivistas) ha reaccionado con prontitud y brillantez

v Y es que las calles no estan vacias...del todo.



El Medio Exterior se reinventa

v’ Se convierte en un canal de comunicacién de mensajes de &nimo y apoyo a colectivos que si estan
transitando en calle: sanitarios, ayuda social, personal de residencias de la 32 edad, servicios

publicos esenciales, etc.

v En aquellas ciudades que poseen inventario digital, el DOOH se utiliza para lanzar camparias de
agradecimiento al esfuerzo de todos los que luchan contra esta pandemia, haciendo participes a los
propios ciudadanos. De esta manera se aprovechan los atributos y capacidades técnicas que

ofrecen estos soportes.

v’ Algunas marcas se han lanzado a comunicar en OOH durante
este periodo agradeciendo el esfuerzo de la sociedad y de los
trabajadores que contindan con su actividad.

v’ Por ultimo, otros movimientos interesantes son los
promovidos por el sector publicitario a través de campanas de
financiacion propia a favor de la comunicacion comercial:
Creativos, Asoc. de Agencias de Medios, FEDE...
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