La Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals
(CCMA) davant els reptes de la transformacio digital
(2014-2018)

Audiencies, rutines professionals i noves tendéncies a Televisio de
Catalunya (TVC) i Catalunya Radio

Pablo Gomez-Dominguez

VOLUM I

TESI DOCTORAL UPF /2019

DIRECTORS DE LA TESI

Dr. Josep Gifreu i Pinsach i Dr. Reinald Besalu Casademont

DEPARTAMENT DE COMUNICACIO

Universitat
u’pf Pompeu Fabra
Barcelona







5.1.1.6

5.1.1.6. L’audiéncia qualitativa. GfK Jurat d’espectadors

En aquest apartat sobre la valoracié qualitativa dels publics oferirem una visio general
dels principals indicadors per a les cadenes que conformen la Corporacio i les principals
cadenes de la competéncia en obert. En aquest apartat, seguint I’estructura de bloc general
i especific de la tesi, no es fara referéncia als programes que formen part de la mostra.
Aquests resultats estaran de forma conjunta per a cada bloc de programes de televisio
examinats.

L’ajustat marge de les variacions a totes les variables examinades ens han obligat, per una
banda, a modificar els eixos verticals a efectes dels grafics. Sense aquesta adaptacio no
es pot observar correctament I’evolucioé de les cadenes examinades. Per una altra banda,
a centrar ’analisi en aquestes variacions que, tot i que es poden considerar poc
significatives en molts casos, obeeixen a unes fluctuacions molt estables de la corba
durant tot el periode d’analisi. Per tant, qualsevol variacid, per minima que sigui, pot ser
objecte d’analisi en el context d’aquest sistema de mesura qualitatiu. Aixi doncs, passem
a examinar 1’evolucid de les set variables que figuren en la matriu d’analisi: valoracid
global, recomanacio, recompra, motiu de la cita, imparcialitat i credibilitat.

Cal afegir, que aquests resultats tenen una utilitat orientativa per a la nostra recerca. En
tant que son fruit d’un panell qualitatiu i que comparteixen seccié amb les dades que
provenen de sistemes de mesura quantitativa. En qualsevol cas, ens sembla una eina
valuosa per a complementar 1’analisi de consum des de la percepcio dels espectadors. I,
d’altra banda, la utilitat que compleix com a jtermometre’ del rendiment dels programes
per al Departament d’audiéncia, la converteixen en un instrument imprescindible per a
complir amb els objectius que aqui es proposen.
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Audiéncia lineal — analisi qualitativa televisio
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Il-lustracié 71. Ambit, indicadors, categories i activitats analitzades a I'informe global de consum lineal
amb dades de GfK — Jurat d’espectadors. Font: Elaboracio propia

La principal dificultat del treball amb les dades de GfK és la base de valoracio de les
cadenes secundaries i d’una part de les cadenes principals de la competéncia. Tal i com
s’ha explicat a 1’apartat metodologic, 1’assignacié dels programes que ha de valorar
I’usuari del qiiestionari en linia de Jurat d’espectadors es realitza tot garantint que els
programes del grup TVC, i especialment els de TV3, tinguin una base suficient que
garanteixi la seva robustesa a 1’hora d’extreure resultats. Aixo pero pot generar, i de fet
genera, deficiéncies en la base de valoracié de la resta de cadenes i de programes. Com a
consequeéncia es poden apreciar canvis sobtats en 1’evolucio dels indicadors d’aquestes
cadenes que no fa que no segueixin una tendéncia consistent durant tot el periode
d’analisi.

Mitjana per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
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Il-lustracio 72. Probabilitat de recomanacia i valoracio global de la programacio de TV3, E3, A3, La Sexta,
Telecinco, Cuatro i La 1 en funcid del génere del programa. Font: Elaboracio propia amb dades de GfK Jurat
d’espectadors
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En termes generals, TV3 se situa com la cadena millor valorada i amb més probabilitat
de recomanacio respecte de les principals cadenes en obert'** de la competéncia per a tots
els géneres examinats; Espor3 en el cas dels esports. Cal afegir que el ventall de cadenes
que es valora al panell qualitatiu de Gfk és reduit i no permet realitzar les agrupacions
que hem aplicat al llarg de 1’analisi d’audiéncia lineal. Dit aix0, a nivell de Programes els
de Telecinco son els pitjor valorats i els que tenen menys probabilitat de ser recomanats,
mentre que la resta se situa a nivells similars per a tots dos indicadors. La distancia mitjana
entre la mitjana de TV3 i la de la resta és d’entre 0,5 i 1 punt. Es per a Programes on
trobarem la major distancia.

D’una altra banda, els Informatius diaris de TV3 competeixen en valoracid i recomanacio
amb els de Cuatro, que se situen a només 0,2 i 0,3 décimes, respectivament dels d’aquesta
cadena. En canvi, els programes de génere esportiu més valorats els trobem a La 1, amb
una lleugera diferéncia respecte dels d’Esport3; i en darrera posicio, amb més d’1 punt de
mitjana, se situen els de La Sexta.

Per Gltim, la diferéncia entre la valoracid i recomanacio de Cinema i Séries és significativa
en el cas de TV3. Mentre que el Cinema obté un 8,39 de probabilitat de recomanacio, les
séries emeses per TV3 n’obtenen un 8. La mateixa situacid trobem a la valoracio general,
tot i que amb una diferéncia més petita (+0,36 punts). En canvi, son les séries de Telecinco
les obtenen millors resultats per aquests dos indicadors, tot i que amb diferéncies poc
significatives respecte de TV3. Amb tot aixo, en segona posicié amb el cinema amb més
probabilitat de recomanacio i millor valoracié global se situa el de Cuatro amb una
mitjana de 7,31 7,5, respectivament.

A continuacio passem a detallar 1’evolucié mensual per aquests indicadors i els que
figuren a la il-lustracio de la introduccio d’aquest apartat. En aquest sentit, seguirem el
mateix procediment que al llarg de 1’apartat anterior.

144 A |la infografia no s’inclou 8TV entre les primeres cadenes perqué a la base de valoracions de GfK només
tenim dades per a I'apartat ‘Programes’ — L'Esport3 pateix de la mateixa absencia pero I'incloem en
tractar-se d’un canal del grup de cadenes TVC, mentre que el Super3/33 no disposa de valoracions per a
cap génere i els Telenoticies (totes les edicions) es mesuren a través de TV3 i no del 3/24.
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Mitjana de valoracid global en funcié de la cadena per a les principals cadenes en
obert de Catalunya
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Grafic 69. Mitjana de valoracio global (VG) de la programacio de TV3, E3, A3, La Sexta, Telecinco, Cuatro i La
1. Font: Elaboracio propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors — Catalunya. Base mitjana de
valoracio mensual per cadena: 3.471 respostes

L’oferta de TV3 és la que es manté com a millor valorada del conjunt de cadenes
examinades, les fluctuacions sén minimes i la corba es desplaga entre el 8 i el 8,5 punts
de mitjana de valoracié global. Si bé no es detecta una tendencia clara de creixement, si
que cal destacar un increment de +0,25 punts entre el setembre i el mar¢ de 2018. En
aquest mes s’assoleix la maxima per a tot el periode de 8,51 punts. Aquesta pujada
coincideix amb un periode d’especial tensio informativa. Com s’ha tractat al punt de
context de 1’apartat anteriof.

Aixi mateix, Telecinco és la cadena que presenta la pitjor valoracié global durant tot el
periode, només superada per La 1, Antena 3 i La Sexta durant un Unic mes. La cadena del
grup Mediaset registra una mitjana de 7,68 al mar¢ de 2014, quan comenca el periode
d’analisi. A partir d’aquest moment, es manté estable fins a I’inici de 2018, amb
fluctuacions poc significatives fins arribar al setembre de 2017. Coincidint amb aquest
periode d’intensitat informativa registra un descens de 0,36 punts entre aquest mes i el
gener de 2018

En el cas d’Antena 3 s’observa una major fluctuacié de la corba, tot i que en cap cas
supera els 8 punts de mitjana. Entre el juliol de 2016 i el gener de 2018 registra un lleuger
creixement de 0,1 punts. L’altre cadena del grup Atresmedia es manté durant gran part
del periode com a segona cadena amb millor valoracio global, posicio que comparteix
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amb Cuatro i 8TV. Tot i aix0 cal esmentar que el setembre de 2017 i el mar¢ de 2018
registra un petit creixement de 0,1 punts. Aquesta posicid la manté entre el gener de 2014
i el setembre de 2015. Finalment, entre aquesta data i la finalitzacio del periode registra
una pérdua de 0,54 punts.

Aixi 8TV, també es manté a nivells estables durant tot el periode examinat, amb una
maxima de 8,1 al juny de 2017. En canvi, Cuatro assoleix la seva valoracié maxima al
setembre de 2015 amb 8,03 punts. A partir d’aquest mes descriu una evolucié negativa
fins arribar als 7,42 punts al mar¢ de 2018. Al contrari, La 1 descriu una tendencia de
creixement, especialment notable a partir del setembre de 2015. Entre aquest mes i la
finalitzacié del periode registra un increment de 0,3 punts que probablement estigui
vinculada amb les estrenes i renovacions de programes de la cadena publica; situacié que
coincideix amb una millora de 1’audiéncia lineal de la cadena

Mitjana de valoracio global de les cadenes que formen part del grup TVC
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Grafic 70. Mitjana de valoracio global (VG) de les cadenes que formen part del grup TVC. Font: Elaboracio
propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors — Catalunya. Base mitjana de valoracié mensual per
cadena (33, Super3, Esport3): 133 respostes

495



L’analisi especifica de les cadenes que formen part del grup TVC* (a excepcid del 3/24)
revela una evolucid poc regular de la valoracié dels canals Esport 3, 33 i Super3. Mentre
que TV3, com ja hem observat a la grafica anterior, es manté estable. Si ens centrem en
la resta de cadenes, per una banda, detectem un descens significatiu de la valoracié global
del canal 33 entre I’octubre de 2014 (8,66) i el maig de 2016 (7,9). Després de descriure
una petita pujada entre aquest mes i el setembre de 2016 (8,45), torna a descriure un
descens significatiu que la situa al final del periode amb 7,9 punts.

Per una altra banda, Esport 3 registra decreixements notables de la valoracié global, tot
coincidint amb el periode estival. Més enlla d’aquestes fluctuacions, a partir de I’octubre
de 2016 registra una caiguda sobtada d’1,67 punts, després d’assolir aquest mes la seva
maxima per a tot el periode. Per Gltim, el Super 3 presenta una corba encara més irregular
que la resta de segones cadenes. Aquesta evolucio6 dificulta la deteccio de tendéncies i
només podem assenyalar que registra una valoracié minima de 6,8 punts, que és a més a
més, la xifra minima per a tot el grup. En aquest sentit, també registra dues maximes de
10 punts, que son les valoracions més elevades per al conjunt, tal i com s’observa a la
grafica.

Mitjana de recomanacié en funcié de la cadena per a les principals cadenes
generalista de Catalunya
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Grafic 71. Mitjana de probabilitat de recomanacio (RC) de la programacio de TV3, E3, A3, La Sexta, Telecinco,
Cuatro, La 1 i 8TV. Font: Elaboracio propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors — Catalunya. Base
mitjana de valoracié mensual per cadena: 2.630 respostes

145 E|s resultats del 33, Super 3 i I'Esport3 tenen unes bases de valoracié comparativament petites. La
fluctuacid en aquestes bases de valoracid estan vinculades amb I'evolucié de la corba. Dades a tenir en
compte en la resta de grafiques.
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Pel que fa a la probabilitat de recomanacio, es replica la mateixa situacio de les grafiques
anteriors i I’oferta de TV3 és la que més recomanarien els espectadors del jurat. Tot i que
la recomanacio es manté estable després d’un lleuger creixement entre el setembre de
2014 i el novembre de 2015, cal destacar 1’increment que es produeix entre el setembre
de 2017 i el marc de 2018 on es registra la maxima per a tot el periode de 8,52 punts.

Les cadenes del grup Mediaset, per la seva banda, coincideixen a registrar els mateixos
nivells de pérdua entre el juliol de 2017 i el mar¢ de 2018. Tot i aquest descens comd,
segueixen recorreguts ben diferenciats. Cuatro es manté a una distancia significativa de
Telecinco durant la major part del periode. No és fins al setembre de 2017 que comencen
a registrar nivells similars. La Sexta i 8TV, tot i que de diferents grups, mantenen també
una mitjana de recomanacio similar. Entre el setembre de 2014 i el setembre de 2016
presenten un petit descens que es seguit d’un creixement entre aquest mes i el setembre
de 2017. Moment a partir del qual es mantenen sobre els mateixos valors.

Per ultim, Antena 3 i La 1 comparteixen valors i tendencia durant gran part del periode
d’analisi. El més destacable és I’increment de la intencid de recomanacio entre el
setembre de 2016 i el marg de 2018. Si bé en el tancament del periode La 1 es distancia
d’Antena 3, tot i que les diferéncies son poc significatives.

Mitjana de recomanacié de les cadenes que formen part del grup TVC
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Grafic 72. Mitjana de probabilitat de recomanacio (RC) de les cadenes que formen part del grup TVC. Font:
Elaboracio propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors — Catalunya. Base mitjana de valoracio
mensual per cadena (33, Super3, Esport3): 93 respostes
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En relacié amb les cadenes del grup, al marge de TV3, cap de les segones cadenes
presenta una evolucio estable de la intencié de recomanar la programacio. En el cas del
canal 33 s’observa una tendéncia de decreixement que comenca al maig de 2015 i es
manté, amb variacions minimes, fins al mar¢ de 2018. Passa d’una recomanacio de 8,43,
superant la cadena principal, a una de 7,77, -1,20 respecte de TV3.

Esport 3 i Super 3 mostren la mateixa evoluci6 irregular que es detecta a la grafica de
valoracié global. Les fluctuacions no permeten observar cap tendéncia clara per aquests
canals. Podem destacar que el Super3 registra la dada més baixa de per a tot el periode i
conjunt de cadenes (6,63 punts). En el mateix sentit, registra tambeé la maxima (10). Aixi,
en el cas de I’Esport 3, es detecta una disminucié destacable del interval de recomanacio6
entre el juliol de 2017 i el marg de 2018. Si abans d’aquest periode, es desplaca entre 8 i
9,5 punts de recomanacio, a partir de llavors passa a moure’s entre els 7,5 i 8,5 punts.

% d'espectadors que declara arribar a la programacié de les principals cadenes en
obert de Catalunya per Cita habitual
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% d'espectadors que declara arribar a la programacio de les principals cadenes en
obert de Catalunya per Promocio
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Grafic 73. % d’espectadors que declara arribar a la programacio de TV3, E3, A3, La Sexta, Telecinco, Cuatro
La 1i 8TV per Cita habitual (dalt) i Promocié (baix). Font: Elaboracié propia a partir de dades de GfK Jurat
d’espectadors — Catalunya. Base mitjana de valoracio mensual per cadena: 2.703 respostes (Cita habitual)
i 3.482 respostes (Promocic)

En relaci6 amb els motius que porten a I’espectador a consumir la programacio de les
cadenes examinades detectem un predomini de la Cita habitual davant les Campanyes de
promocid. En el cas de la Cita habitual, les cadenes es mantenen practicament en la
mateixa posicio durant tot el periode. TV3 es manté per sota de 8TV i Antena 3 a diferents
punts, pero especialment entre el gener de 2014 i el juliol de 2015. Mentre que durant
aquest periode 8TV assoleix maximes del 91% de cita habitual, TV3 no supera el 90%.
En canvi, a partir del juliol de 2015 la cadena del grup Godé registra un descens del qual
no es recuperara fins a la finalitzacio del periode, registrant la minima de 61% per a tot el
conjunt de cadenes examinades.

Al marge d’aixo, Cuatro i La 1 son les cadenes que assoleixen nivells menors de Cita
habitual, sense assolir en cap moment el 80% dels espectadors. Tot aixo, Cuatro és la
cadena que protagonitza més fluctuacions, si entre el gener de 2014 i 2015 es manté a
nivells propers de La 1, a partir d’aquest mes se situa com a darrera cadena, registrant
minimes del 64%. Es mantindra en aquesta posicié fins ser superada per 8TV en els
periodes indicats. Al contrari, Telecinco és la cadena que manté una corba més estable,
juntament amb Antena 3, tot i que es pot observar una tendencia progressiva de
decreixement entre el desembre de 2015 quan registra la maxima de 77% i el mar¢ de
2018, que tanca amb -9 punts.
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Amb aquests resultats, resulta logic que els espectadors que declaren arribar a la
programacié de les cadenes per la promocio no superi en cap cas el 10%. També podem
comprovar que, tot i que aquestes campanyes s’organitzen regularment, les cadenes
registren una alta volatilitat que ens impedeix detectar una tendencia clara. TV3 registra
resultats similars entre el juliol i I’octubre d 2017, quan assoleix la maxima de 8,09% per
a tot el periode. Tot i aixi, La 1 és la que se situa més mesos com la cadena amb major
percentatge de promocié com a causa del consum, assolint la maxima per a tot el periode
i el conjunt de cadenes del 9%

% dels espectadors que declara arribar a la programacio del grup de cadenes de
TVC per Cita habitual
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Grafic 74. % d’espectadors que declara arribar a la programacio de les cadenes del grup TVC per Cita
habitual (dalt) i Promocid (baix). Font: Elaboracié propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors —
Catalunya. Base mitjana de valoracié mensual per cadena (33, Super 3 i Esport 3): 83 respostes (Cita
habitual) i 135 respostes (Promocio)
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D’altra banda, pel que fa als canals de la Corporacid, TV3 manté un percentatge similar
d’espectadors que consumeixen la seva oferta motivats per la Cita habitual. Les xifres no
superen en cap cas el 90% i experimenta lleugers descensos coincidint amb
I’estacionalitat; moment en la que la programacié de la cadena varia significativament
respecte de la resta de 1’any. Cal senyalar que a partir de 1’Octubre de 2017 recupera
nivells de I’abril de 2015, quan va registrar una maxima per a tot el periode d’un 89%.

En relacié amb la resta de canals, el Super3 presenta moltes fluctuacions vinculades amb
una base de valoraci6 molt inferior respecte a la resta de cadenes examinades; i
possiblement també perque és més depenent d’una programacié que es renova amb més
freqliencia que la de TV3 (per la seva dependencia de la produccio aliena). El canal 33,
per la seva banda, presenta un descens continuat amb una caiguda significativa en el
percentatge d’espectadors motivats per la Cita habitual coincident amb 1’estacionalitat.

L’Esport 3, en canvi, és el canal que mostra una cobra més estable que ens permet
observar una tendéncia de creixement entre el gener de 2014 (36%) i el juny del 2016
(76%) i una altra de descens marcat que fa que entre aquesta data i la finalitzacié del
periode perdi -20 punts. Cal afegir que la base de valoracio6 per aquest indicador també és
reduida i per tant és necessari interpretar amb prudéncia les dades de la grafica.

Aixi doncs, la Promocié no suposa una motivacio significativa pels espectadors a I’hora
de consumir els programes de TV3 i la resta de cadenes. TV3 és la que presenta nivells
més estables amb maximes que en cap cas superen el 10%. Esport 3 descriu una tendencia
de decreixement que va del 23% al desembre de 2014 al 10% a 1’abril de 2016; mentre
que el canal 33 incrementa, tot i que de forma irregular, el percentatge d’espectadors que
consumeix portat per les campanyes de Promocié. Passa d’un 5% al febrer de 2014 a un
13% al desembre de 2013. En tot cas, tal i com s’observa a la grafica, la irregularitat
impedeix detectar una tendéncia clara; situacié que també podria estar condicionada per
les variacions continues en 1’oferta de la cadena que dificulta la captacio d’espectadors
mitjangant la promocio.

Per altim, en el cas del Super3 podem identificar una tendéncia clara de creixement entre
I’abril de 2014 i el novembre de 2015, quan passa d’un percentatge de 1’2% al 22%. A
partir d’aquest moment la baixa base mostral ens impedeix detectar cap tendeéncia clara
per aquest indicador, que de fet només presenta un unic punt amb percentatge fins a la
finalitzaci6 del periode.
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% d'espectadors que declara la intencié de tornar a consumir (Recompra) la
programacié de les principals cadenes en obert a Catalunya
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Grafic 75. % d’espectadors que declara la intencid de tornar a consumir (Recompra) la programacio de de
TV3, E3, A3, La Sexta, Telecinco, Cuatro, La 1 i 8TV. Font: Elaboracid propia a partir de dades de GfK Jurat
d’espectadors — Catalunya. Base mitjana de valoracio mensual per cadena: 1.463 respostes

A continuacio, el percentatge d’espectadors disposats a tornar a consumir 1’oferta de les
cadenes examinades presenta els mateixos nivells que en el cas de la Cita habitual.
Ambdoés indicadors estan estretament vinculats i, per aquest motiu, segueixen també
evolucions similars. En aquest sentit, TV3 no se situa com la cadena amb més possibilitat
de Recompra, sind que ho fan 8TV i Antena3, tot i que les distancies entre cadenes son
minimes en aquest cas. Cuatro, per la seva banda, situa a en tercera posicio entre el gener
de 2014 i el maig de 2016, data a partir de la qual descriu un lleuger decreixement que la
situa al mateix nivell que La 1 i Telecinco. Aixi, aquestes dues cadenes sén les que es
disputen la darrera posicié en probabilitat de Recompra. Ambdues cadenes es desplacen
entre el 80% 1 el 90% 1 La 1 és la que pateix un major descens d’aquest indicador a causa
de I’estacionalitat.
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% d'espectadors que declara la intencié de tornar a consumir (Recompra) la
programacié de les cadenes del grup TVC
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Grafic 76. % d’espectadors que declara la intencid de tornar a consumir (Recompra) la programacio de les
cadenes del grup TVC. Font: Elaboracio propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors — Catalunya. Base
mitjana de valoracié mensual per cadena (33, Stper 3 i Esport 3): 91 respostes

Pel que fa a les cadenes del grup CCMA, totes se situen a nivells molt elevats de
probabilitat de Recompra, assolint en molts casos el 100% en el cas de les tematiques
infantil i cultural. TV3 registra dades inferior a les segones cadenes i en cap moment
assoleix aquest 100%. El Super3 és el que descriu una evolucié més irregular, amb
decreixements marcats a partir del maig de 2016, registrant minimes de 86% i 77% al
desembre de 2016 i al setembre de 2017, respectivament. Esport3, per la seva banda,
també comparteix aquest descens en el mateix periode, fet que li fa registrar una minima
del 81% a I’octubre de 2017; moment a partir del qual experimenta un increment
significatiu que la fa assolir el 100% de Recompra els primers mesos de 2018. En darrer
lloc, el canal 33 descriu aquest decreixement a partir del gener de 2016 i registra minims
I recuperacions coincidents amb els punts senyalats del Super3 i I’Esport3. En aquest
sentit cal remarcar 1’escassa base mostral de les segones cadenes com a condicionants
necessaris de la fluctuacio.
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% d'espectadors que considera de molta qualitat el contingut de les principals
cadenes en obert de Catalunya
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Grafic 78. % d’espectadors que considera de molta qualitat el contingut de de TV3, E3, A3, La Sexta,
Telecinco, Cuatro La 1 i 8TV. Font: Elaboracid propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors —
Catalunya. Base mitjana de valoracié mensual per cadena: 3.472 respostes

Aixi mateix, la consideraci6 d’alta qualitat dels programes emesos per les cadenes
examinades revela un fort vincle amb I’indicador de Valoracid global. Prova d’aixo son,
especialment, Telecinco i Cuatro . La primera se situa com la cadena menor percentatge
d’espectadors que consideren la seva programacié de molta qualitat; tot i aixi aconsegueix
incrementar aquest indicador en +4 punts sobre la dada d’inici. La segon es manté estable
fins al marc de 2016 on registra el comengament d’una tendéncia de decreixement que,
tot i les recuperacions puntuals (maig de 2017) fa que se situi per sota de Telecinco,
situacié que fa que les dues cadenes del grup Mediaset siguin les que obtenen els
percentatges més baixos per aquest indicador.

TV3, per la seva banda es manté per sobre de la resta de cadenes a partir del marg de 2014
i fins a la finalitzacio del periode. De fet, experimenta un creixement net de +8 punts entre
el gener de 2014 i el juliol de 2016. Tot i aix0, entre aquesta data i el mar¢ de 2018 perd
-4 punts, mantenint-la en tot cas per sobre de la competéncia. Per sota de TV3 se situen
Antena 3, La 1i La Sexta. La segona cadena del grup Atresmedia és la que se situa durant
més temps com a segona cadena amb els programes de major qualitat segons els
espectadors. Antena 3 i La 1, en canvi, se situen en diversos punts per sota de Cuatro fins
al marg de 2016, data a partir de la qual es re-posicionen entre les millor valorades fins a
la finalitzacié del periode.
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% d'espectadors que considera de molta qualitat el contingut de les cadenes del

grup TVC
TV3 emm=33 emFsport3 Super3
100,00%
2000 AVAVAT YA 0
o, 7 A YJ\
80,00% / ¥ 7/ .b '_V
70,00% v V
©
2 60,00%
©
>
o 50,00%
£
§ 40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
T ¥ G QL QG SYE QLG NG Q0 G Y Q00 5 2
S EE D EE S EEDEE O EEDEE L EEDEE G E
(G] <E§o <§§o <§§o <§§o
32 82 82 53
2014 2015 2016 2017 2018

Grafic 80. % d’espectadors que considera de molta qualitat el contingut de de TV3, E3, A3, La Sexta,
Telecinco, Cuatro La 1 i 8TV. Font: Elaboracié propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors —
Catalunya. Base mitjana de valoraciéo mensual per cadena: 135 respostes

5.1.1.6.1. Imparcialitat/Objectivitat — Programes informatius

La situacio varia significativament si examinem les segones cadenes de la Corporacié.
TV3 és I'inica que manté un percentatge estable (no superior al 90%) d’espectadors que
consideren els seus programes de molta qualitat. El Super3 és el que, en canvi, presenta
una evolucié més erratica, influida per la base mostral. Tot i aix0, es pot identificat una
tendéencia de creixement entre el gener de 2014 (71%) i el juny de 2016 (98%), xifra
superada per dues maximes més de la cadena al juliol i a I’octubre de 2017 (1005). Al
contrari, el canal 33 descriu un decreixement pronunciat entre el gener de 2014 (83%) el
novembre de 2017 (71%); situacidé que no comparteix amb 1I’Esport3, que se situa com la
segona cadena després del Super3, en obtenir maximes properes al 100% com ara les del
febrer del 2014 (97%) i I’agost de 2016 (95%). En tot cas, les fluctuacions d’aquesta
cadena, tal i com succeeix en el cas de la infantil, dificulten la deteccio de tendencies.

505



% d'espectadors que considera imparcials els programes informatius de les principals
cadenes en obert de Catalunya
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Grafic 81. % d’espectadors que considera imparcials els programes informatius de de TV3, E3, A3, La Sexta,
Telecinco, Cuatro La 1 i 8TV. Font: Elaboracid propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors — Catalunya.
Base mitjana de valoracio mensual per canal: 648 respostes (8TV, A3, La Sexta, Telecinco i Cuatro) i 4.279
respostes (TV3)

El Jurat d’espectadors inclou qlestions especifiques relacionades amb la imparcialitat i
la credibilitat dels programes informatius, donada la importancia d’aquest genere per a
I’oferta de TV3. Aquesta cadena no assoleix en cap moment més d’un 95% per aquest
indicador i a partir del setembre de 2016 se situa a nivells inferiors que 8TV i d’altres
cadenes com Antena 3.

La distribucio varia considerablement respecte de les valoracions sobre la qualitat i
Telecinco i Cuatro no se situen en darrera posicid respecte la resta. En canvi, els
programes informatius de La 1 son els que obtenen un menor % d’espectadors que els
consideren molt i bastant imparcials. Tot i aix0, el percentatge es mou en un interval del
80%-90%. De fet, a partir del desembre de 2015 descriu una tendéncia de creixement que
acabara per situar-la per sobre de Telecinco i La Sexta al gener de 2018 amb un 86%.
Aquestes cadenes son les que experiment un major descens d’aquest indicador. En el cas
de Telecinco, passa d’un 92% al gener de 2014 a un 70% al febrer de 2018; mentre que
La Sexta passa d’un 90% a un 80% en el mateix interval de temps.
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% d'espectadors que considera imparcials els programes informatius de les cadenes

del grup TVC
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Grafic 82. % d’espectadors que considera imparcials els programes informatius de les cadenes del grup TVC.
Font: Elaboracio propia a partir de dades de GfK Jurat d’espectadors — Catalunya. Base mitjana de valoracio
mensual per canal (33): 9 respostes

En relaci6 amb els canals de la Corporacié, només s’avaluen amb aquest indicador TV3
i el 33 ja que els altres dos no ofereixen programacio de tipus informatiu; s’exclouen els
esports d’aquesta valoracio. A banda del que ja hem comentat a la grafica anterior
respecte de la credibilitat que obtenen els programes informatius de TV3, el Canal 33
registra maximes del 100% durant la major part del periode. Tot i aixi, les fluctuacions
gue observem en determinats mesos estan vinculades amb una base de valoracid inferior
alade TV3.
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5.1.1.7. Conclusié — Audiencia lineal de Televisi6

El volum de dades analitzades i de grafics que s’aporten en aquest apartat descriptiu ens
permet arribar a diverses conclusions generals, part de les quals han estat especificades
juntament amb I’analisi que precedeix aquest punt. Amb aix0, en aquesta conclusié
només destacarem els resultats que puguin contribuir a la reflexié i o discussio, tenint en
compte que I’objectiu d’aquest examen és oferir una panoramica de la situacio de la
CCMA i de les seves cadenes respecte a la competéncia publica i privada televisiva (en
obert i de pagament) i no aprofundir en elements especifics de la programacio.

Abans d’assenyalar les conclusions per a cada agrupacio i activitat, cal avancar que —en
linies generals— detectem a la corporacid un perfil de pablic molt concret, fidelitzat i en
alguns casos unic, pel que fa a les caracteristiques sociodemografiques i de valoracio
qualitativa respecte de la seva competencia en obert i de pagament. Aquesta conclusié es
veu recolzada per altres estudis quantitatius (Besall, Ciaurruiz, Guerrero-Solé i Oliva,
2007; Besal i Medrano, 2016) i d’aproximacions metodologiques qualitatives (Gifreu,
2006; Besalu-Casademont, 2015). Davant d’aixo cal plantejar una questio inicial que
adquirira rellevancia al llarg d’aquesta conclusio: tenir un perfil d’espectador televisiu
tan especific és positiu des del punt de vista de I’evolucio de les audiéncies del grup?
Encara més quan s’allunya d’un dels objectius estratégics de la corporacié amb la recerca
d’aquest doctorat industrial: analitzar la posicio dels publics joves.

Sobre aquesta questio, cal apuntar que una de les preocupacions de la CCMA amb aquesta
analisi era —i és— quin pes té el public jove en la seva oferta i la de la competencia. El
nivell de cobertura (AA%) de la CCMA sobre aquests segments d’edat és dels més reduits
entre totes les corporacions examinades. Tot i aix0, la tendéncia per al total televisié (tots
els canals) és de decreixement progressiu, i aixo complica el rejoveniment del pablic
també per a tots els grups televisius. A grans trets, la mitjana d’audiéncia acumulada dels
canals de la corporaci6 disminueix a un ritme constant amb el pas del temps, tot i registrar
increments d’audiéncia (quota %) en periodes com el setembre i I’octubre del 2017 per a
tots els segments de public. Aquesta situacio, que queda palesa amb les dades de la
primera part d’aquest punt, reforca la idea que es manté I’audiéncia que ja forma part de
la base del public de la corporacio, que manté el seu consum, i que darrerament I’ha
incrementat (45 a 65+ anys). Mentrestant, es presenten dificultats per captar nous perfils
als canals de TVC. Com a resultat hi ha el lideratge de TV3 i els increments del 3/24, tant
en quota com en cobertura en el target esmentat.

D’altra banda, pel que fa a I’audiencia lineal, la corporacié com a grup es manté en tercera
posicio respecte a la competencia privada en obert de Mediaset i d’Atresmedia, una
situacié que no pot sorprendre si es té en compte que I’aportacio de les segones cadenes
d’aquests grups supera amb escreix la del 3/24, Esport 3 i Super3/33. D’aquestes segones
cadenes, el 3/24 és la més beneficada del canvi de tendeéncia per I’augment de la cobertura
informativa. Mentrestant, Esport 3 descriu un descens progressiu de la quota de pantalla,
que se situa a nivells propers als de Teledeporte; aquesta situacio podria vincular-se a la
pérdua dels drets d’emissidé d’una part de les competicions que més rendibilitat atorgaven
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al canal. Les franges de tarda i de nit son les que s’han vist més afectades per les pérdues
de la cadena, i és la tematica de la CCMA amb menys temps de consum acumulat diari.
En el cas del Super3/33, la divisié de franges d’emissié ha beneficiat I’oferta infantil,
perd ha deixat en mala posicié la cultural, que ha de competir en un late prime time de
molt poc consum generalitzat de televisid. Els resultats que obté la programacié del 33
davant La 2 de TVE a la franja de nit augmenten 1’evidencia de la pérdua de rendiment
de la tematica cultural.

TV3 és la cadena més competitiva del grup des del punt de vista de la quota, I’audiencia
mitjana, la cobertura i el temps de consum si observem la mitjana per a tot el periode
analitzat. Tot i aixi, cal puntualitzar que la tendéncia que dibuixa la cadena per a tots
aquests indicadors és a la baixa, i especialment accelerada tot I’any 2016 i fins al juliol
de 2017. Tal com s’ha especificat a I’analisi de quota per cadenes, entre el juny de 2016
I el setembre de 2017 TV3 perd el lideratge (en quota) davant Telecinco, tot i que es
manté a poca distancia de la cadena del grup Mediaset. Segons les dades que aportem a
I’analisi de context, podem afirmar que la cobertura dels fets informatius de I’agost de
2017 i especialment de I’octubre d’aquest any van catalitzar la recuperacio del lideratge
de la cadena. Aixo0 es corrobora perque es va combinar una intensa cobertura informativa
amb una renovacio de la graella on la informacid també tenia un paper crucial (Els matins,
12/14, Tot es mou, FAQS, etc.).

En relacié amb el consum per franges horaries, la més competitiva de la corporacio és la
sobretaula, amb diferéncies significatives respecte a la resta. Aix0 esta directament
vinculat amb els informatius de TV3, que aporten gran part de la quota d’aquesta franja
a la de la CCMA. Aix0 no es dona a cap altre grup de comunicacio, ja que son la franja
de mati i la de prime time les que hi obtenen millors resultats. Les segones cadenes del
grup mostren un comportament diferent. EI 3/24 registra la seva millor quota a la franja
de mati, tal com succeeix en el cas del Super3/33. En el cas de la informativa, aquesta
franja coincideix amb I’informatiu del mati, que s’ofereix a través del 3/24 en simultani
amb TV3, mentre que en el cas de la infantil esta vinculada als habits de consum de les
Ilars amb nens.

La comparacio entre I’evolucio de I’audiencia del total televisié a Catalunya i la del grup
CCMA permet afegir evidencies a aquesta conclusio. Entre els anys 2014 i 2017 el temps
de consum disminueix en tots els segments demografics per al total televisio, amb
I’excepcid dels individus de 65+ (que I’augmenten) i dels de 45-64 anys (que el
mantenen). En canvi, per al conjunt de la corporacié tots els segments pateixen un
descens, perd menys important en termes relatius que per als grups de la competéncia.
Aixo ha facilitat que la CCMA mantingui el rendiment relatiu (quota) de TV3, tot i tenir
una davallada continuada de la cobertura i del temps de consum dels seus espectadors en
els segments indicats. Cal afegir també que la resta de grups, i especialment RTVE,
presenta també un envelliment de la seva audiencia, pero és a la corporacié on
predominen (en quota) els individus de 65+, amb diferencies rellevants respecte de la
resta de segments.
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Si analitzem la distribucid per cadenes, els individus de 65+ sén els que obtenen una quota
més alta i més temps de consum en el cas de TV3. També en el cas de La 1 i 8TV, si
tenim en compte la seva distribucio interna. Cuatro i Antena 3 son, respectivament, les
que posicionen amb una millor quota els individus de 13-18 anys, tot i que el temps de
consum és en ambdds casos superior per als segments 45-64 i 65+ anys. Hem de tenir en
compte que aquests son els Unics segments que mantenen i/o incrementen el seu consum
lineal, davant la davallada que presenten la resta d’individus, i especialment els que es
troben entre els segments més joves.

En tot cas, la preocupacio pel public jove pot fer que deixem en segon pla I’infantil.
Aquest target ha disminuit més del 50% el temps mitja de consum diari que dedicava als
canals de la corporacio, i percentualment ocupen un lloc similar als joves en la piramide
de poblacié (AIMC, 2018). La disminucié és superior entre els nens de 4-12 que a
I’agrupacié dels segments joves i adults joves de 19 a 34 anys, i aquesta situacid li afegeix
rellevancia. Com era d’esperar, en tot cas, els individus de 4-12 anys només mantenen
nivells de quota elevats al canal Super3/33, que se situa per sota d’altres cadenes
tematiques infantils publiques, privades i de pagament, com ja hem advertit a I’inici de
I’apartat.

L analisi d’aquests resultats per franja horaria revela que els individus de 65+ anys s6n
els que obtenen una millor quota a totes les franges d’emissio de la corporacio, una
situacié que no es dona en cap altre grup. Alhora, els individus dels segments de 4 a 18
anys son els que obtenen una quota menor per a totes les franges, amb petites excepcions,
i el resultat afegeix evidencies de la situacié d’envelliment en la qual esta instal-lada
I’audiéncia televisiva de la CCMA. Només hem detectat un rejoveniment de I’audiéncia
a la franja de prime time entre les persones de 19-24 anys vinculada sobretot a estrenes
puntuals a la cadena principal del grup. La competéncia pablica, en canvi, registra una
quota superior d’aquests individus per a totes les franges, aixi com dels que es troben
entre els 13-18 anys.

Per cadenes, TV3 manté en totes les franges horaries el maxim de quota per als individus
de 65+ anys, amb I’excepcid del prime time, on els espectadors de 19-24 anys els superen
Ileugerament. Esport 3 presenta la mateixa distribucio interna que TV3. En canvi, el 3/24
té una audiéncia més jove, i situa la quota més elevada en totes les franges per als
individus dels segments compresos en I’interval que va dels 25 als 44 anys. El Super3/33
s’ajusta al pablic objectiu de la cadena (4-12), inclus en la franja d’emissié que coincideix
amb el comencament de la programacié cultural del 33.

La preocupaci6 per la distribuci6 dels segments d’edat, i més concretament del public
jove, no pot fer perdre de vista altres trets caracteristics de I’audiéncia de la corporacio.
La CCMA, especialment TV3 i el 3/24, és el grup que té una major quota d’individus de
classe MA-A i una menor quota d’individus de classe MB-B. De fet, els primers son els
que meés temps dediquen a I’oferta de la corporacid, amb forca diferéncia respecte a les
altres categories, tot i que son el grup que menys temps total dedica al consum televisiu.
Aquesta distribucio contrasta amb la del grup RTVE, que acumula la major quota i més
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temps de consum en els individus de classe MB-B, els que més temps dediquen al consum
televisiu. En el mateix sentit que per als segments d’edat, els individus de classe A-MA
son els que obtenen una quota més gran a totes les franges d’emissié de la corporacio,
amb diferéncies molt significatives respecte als de classe MM-M i MB-B. Aquests son
els individus amb una quota menor en totes les franges de la resta de grups, especialment
de Mediaset, on els de classe MB-B son els més presents en la seva distribucio interna. A
més, les principals cadenes de cada grup obtenen resultats forca semblants, tot i que hem
detectat una major preséncia dels individus de classe MM-M en el cas de La Sexta i de
Cuatro.

Finalment, cal fer constar que, al llarg del periode, la cadena principal del grup (TV3) ha
estat lider en quota i audiencia mitjana, pero no en cobertura (audiencia acumulada).
Sobre aquesta situacio que hem advertit a I’analisi per cadenes, cal afegir que la perdua
es produeix a la major part dels segments d’edat, pero especialment entre els més joves,
que darrerament han disminuit el seu contacte diari (AA) amb la cadena a totes les franges
d’emissid. Aquesta situacio afegeix evidéncies a la consolidacié d’un public especific
adult i gran en detriment dels joves i els adults joves, sobre els quals la CCMA presenta
una tendencia de pérdua d’incidéncia que nomeés s’ha vist pal-liada en periodes com
I’octubre de 2017. Cal reflexionar, doncs, en les consequéncies d’aquesta pérdua des del
punt de vista de la missio de cobertura universal que té encomanada com a servei public
audiovisual, en la linia de Corbella Cordomi (2017), que ja advertia aquesta situacio.

El consum en diferit

El seglient element a considerar é€s el consum en diferit. Amb les dades examinades
podem concloure que el contingut de la CCMA obté un consum no lineal poc rellevant,
una situacié comparable amb el grup public RTVE. En aquest punt hem de considerar
dos factors condicionants. El primer, que I’oferta tematica és molt més reduida que la de
la competencia privada i de pagament, factor clau que motiva el consum en diferit
(Gallardo-Camacho i Sierra-Sanchez, 2017). El segon, el lideratge de les tematiques de
pagament en el consum no lineal, mentre que els seus registres de consum lineal sén forca
inferiors a les generalistes.

L’evolucié del consum en diferit a través de tematiques de pagament mostra un
creixement constant des de I’any 2015, data a partir de la qual Kantar Media mesura el
consum no lineal**®, Aquest fet esta vinculat a la millora en I’oferta d’aquests serveis a
través de la integracié d’OTTs en els paquets de telefonia i televisié (CAC, 2017), entre
d’altres elements. Es una situacié que, tal com s’observa a les grafiques, s’accelera
especialment a partir de finals de 2015, quan la penetracid de la televisié de pagament a
Catalunya i Espanya no feia preveure aquest escenari (Corbella-Cordomi, 2015).

Els resultats per franges horaries no revelen cap diferencia significativa en la distribucio
dels espectadors del consum lineal i no lineal. Per tant, la franja menys competitiva en

146 per a més informacid consulteu I'apartat metodologic dedicat a la mesura d’audiéncia lineal de
televisio.
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termes de quota de pantalla per a la corporacioé continua sent la de tarda, mentre que per
a la resta obté resultats forca semblants entre si. Les variacions son minimes per a totes
les franges a la majoria de grups televisius, pero especialment en el cas de les tematiques
de pagament (com hem dit, son les que obtenen la maxima quota de consum a totes les
franges d’emissid). No obstant aixo, TV3 no és la cadena que obté una quota menor de
consum en diferit, sind que ho son Cuatro, La Sexta i 8TV.

Pel que fa a la distribuci6 sociodemografica, el consum no lineal rejoveneix el perfil de
public de totes les cadenes, amb I’excepcio de les d’Atresmedia. En el cas de la
corporacio, els individus de 25-34 i 35-44 anys son els que obtenen una quota és elevada
i més temps de consum. A les tematiques de pagament son els individus de 4-12 i de 25-
34 anys els que obtenen una quota meés gran, situacio que a més a més s’ha consolidat al
llarg del periode analitzat. A Mediaset, en canvi, els de 13-18 anys son els que obtenen
una quota de consum superior, mentre que els de 45-64 anys son els que acumulen meés
temps total de consum. L’elevada quota de nens per aquest grup de cadenes obre la porta
a questionar quina ha estat la influéncia del creixement d’aquests serveis sobre la perdua
general de pes d’aquest segment de la poblacié en I’oferta lineal.

De fet, pel que fa a cadenes en obert generalistes, es ratifica I’abséncia d’individus de 4-
12 anys, en favor d’una audiencia adulta. A TV3 predominen els mateixos individus que
per al conjunt de la CCMA, mentre que a Telecinco i Antena 3 es produeix un envelliment
de l’audiéncia, i situen els individus de 65+ entre els que acumulen més quota respecte
de la resta de cadenes dels grups. Tot i aix0, Antena 3 també acumula més quota i temps
de consum en els individus joves de 19-24 anys. Cuatro és la cadena amb la quota no
lineal més elevada entre els individus de 13-18 anys.

Sobre la classe social, el caracter premium de les tematiques de pagament influeix,
logicament, en el fet que les persones que formen la classe MA-A obtinguin la quota més
alta, seguides de les de classe MM-M, que son les que acumulen més temps de consum
total per persona. La CCMA també obté en aquesta activitat una quota més gran per a les
classes altes i RTVE passa de tenir la quota més elevada per a les classes baixes a
concentrar-la en el mateix target que la corporacid. Per cadenes, I’elevada preséncia dels
individus de classe A es manté a TV3 i a La 1, mentre que a Antena 3 els individus de
classe MB-B mantenen una quota més gran i a Telecinco ho fan els de MM-M. En tot
cas, el temps de consum és sempre forga superior per als individus de classe MM-M.

En ultima instancia, sintetitzats els principals resultats per a cada activitat examinada, és
necessari fer dues reflexions respecte a la situacio de canvi brusc de tendencia en
I’audiéncia del grup CCMA, i més especificament de TV3, a I’octubre de 2017. La
primera és que hem posat emfasi en els efectes dels fets d’actualitat d’aquest mes sobre
el consum de la principal cadena de la corporacio, aixi com de la tematica informativa
3/24, pero cal insistir-hi. Davant d’una tendéncia a la baixa en els indicadors d’audiéncia,
TV3 s’hauria situat per sota dels seus principals competidors en obert. Aquesta situacio
ha atorgat, almenys fins al final del periode analitzat, una posicié de lideratge a la
corporacio envers la competéncia.
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La segona reflexio és que cal destacar la importancia del contingut informatiu com a nucli
de I’oferta de la CCMA, en tant que corporacio publica. Aixo fa que una part important
de I’audiéncia de TVC es generi en funcié de I’actualitat informativa del moment, situacio
que pot afeblir-la en periodes de menys intensitat informativa. Amb aixo, tal com veurem
a I’analisi de programes, no volem treure importancia al rendiment que obté el mitja a
partir de la produccié d’entreteniment i ficcio.
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5.1.2

5.1.2. Audiencia lineal de Radio

e

L’analisi de les dades de ’EGM ens permet examinar el consum de la radio a Catalunya,
aixi com el de les emissores de Catalunya Radio i la seva competencia directa. El
procediment d’analisi és el mateix que hem seguit en el cas de les audiéncies lineals
processades amb Infosys-Instaranalytics, amb les particularitats que comporta
I’explotacié a partir del Galileo i ’EGM. Probablement la més destacable des del punt de
vista analitic sigui el canvi de la granularitat mensual a la distribucid en les 12 onades de
I’EGM que van des de finals de 2014 a I’inici de 2018; situacio que redueix sensiblement
els punts de referencia per observar les fluctuacions en el consum radiofonic envers el
televisiu.

Aixi mateix, des del punt de vista de I’estructura d’aquest apartat, es presenten els
resultats per al Total radio i per a les dues grans tipologies d’emissora (generalista i
tematica/formula musical). Dins de cada tipologia analitzem en detall el grup principal
d’emissores que la composen, amb especial émfasi a les tendéncies que descriguin les
que pertanyen al grup de Catalunya Radio. No es tracta doncs, d’una analisi centrada en
la descripci6 exhaustiva de I’evolucio de totes les emissores que hi figuren, sind en les
tendéencies que afectin de forma directa i/o indirecta Catalunya Radio, Catalunya
Informacio, Catalunya Musica i iCat FM; i d’aquelles que afecten a d’altres emissores i
que son ineludibles per la seva rellevancia des del punt de vista competitiu (p.ex. Flaixbac
— Flaix FM).

Aixi doncs, tal i com es va procedir amb 1’analisi d’audiéncia lineal de televisio, a la
seguent il-lustracio presentem els principals indicadors que es fan servir en aquest apartat;
perque serveixi de guia al lector/a. Cal afegir que les metriques disponibles al
processament de les dades a través del Galileo son inferiors que en el cas de les audiéncies
televisives'*’. En aquest sentit, s’ha optat per seleccionar 1’ Audiéncia acumulada (000) i
el Temps d’escolta per oient (minuts) com a metriques fonamentals per aquesta
explotacio; que son, a més, les unitats de mesura més utilitzades a I’explotacio que fa
cada mitja de les dades subministrades per ’EGM.

La reducci6 de les métriques no limita una explotacié exhaustiva de les dades pel que fa
al perfil d’oient. Al contrari, com podeu observar a la seguient il-lustraci6, s’ofereixen les

147 vegeu I'apartat metodologic dedicat a I'explotacié de les dades d’EGM-Galileo per a més detall.
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segmentacions pertinents per sexe, edat, classe social/index socioeconomic, habitat i lloc
d’escolta; aquesta darrera clau per a ’analisi del consum radiofonic.

Audiéncia lineal — analisi global radio

CCMA eaMm
Catalunya Radio / Competéncia generalista/ Competéncia tematica
Ambit Radio
Indicador Audiéncia acumulada (000)
Temps d’escolta
Activitat Lineal
Demo Sexe Edat Classe Habitat Lloc
Home 14-17 social/IE 50— 200M d’escolta
Dona 18-24 Alta/IAl 200-500M Casa
25-34 Media 500- 1.000M Coche
35-44 alta/IA2 Trabajo
45-54 Media Otro
55-64 media/IB
65+ Media baja/IC
Baja/ID IE1 IE2

Il-lustracié 73 Ambit, indicadors, categories i activitats analitzades a I'informe global de consum lineal amb
dades d’EGM — processades amb el software Galileo. Font: Elaboracio propia

A continuacio presentem els principals resultats per als ambits i indicadors especificats a
la il-lustracio anterior. L’analisi dels resultats s’estructura de forma similar a com s’han
presentat en el cas de l’audiéncia lineal, facilitant I’examen a través de taules i
il-lustracions de sintesi, aixi com una analisi detallada per a cada tipologia d’emissora
(generalista/tematica) i per a les principals estacions de radio que competeixen amb
Catalunya Radio, Catalunya Informacio, Catalunya Musica i iCat FM. Cal afegir que per
aquesta darrera emissora hem hagut de recorrer a 1’analisi cross-media per comparar els
resultats que obté en el periode abans i després de la tornada a ’FM!8,

148 jCat va deixar 'FM I'any 2012 per qiiestions d’optimitzacié pressupostaria i va tornar I’lany 2017 com a
iCat FM tot mantenint una oferta multimeédia . Vegeu: https://www.ccma.cat/catradio/icat/icat-torna-a-
Ifm-amb-una-graella-de-17-programes/noticia/2807125/
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5.1.2.2. El consum lineal de radio a Catalunya!*®

Mitjana per a tot el periode analitzat (3 onada 2014 a 1 onada 2018)
Comunidad catalana — Feiners/Caps de setmana

AAd (000) Ted (minuts)

Feiners Caps de setmana Feiners Caps de setmana

Total Radio 4.012 3.333 175 150
Total Radio 5 559 1531 165 150
Generalista
TotalRadio 550 ;918 150 130

Tematica
Total Radio
Tematica musical 2.229 1.889 150 130

Il-lustracio 74. Audiencia acumulada diaria (AAd) i Temps d’escolta diari (Ted — minuts) dels conjunts Total
Radio, Total Radio Generalista, Total Radio Tematica i Total Radio musical del periode comprés entre la
tercera onada de 2014 i la primera onada de 2018. Public base: Region — Comunidad Catalana

La cobertura del total a radio a Catalunya se situa en 4.012.000 d’oients de mitjana en
feiners i de 3.333.000 en caps de setmana. Aixo suposa una cobertura del 60% i del 50%
per a cada periode, respectivament. En aquesta linia, la cobertura de la radio generalista i
tematica és d’un 30% 1 un 36% a feiners, situacio que revela a priori un solapament molt
reduit entre el perfil de public que consumeix aquests dos grups d’emissora. En caps de
setmana es registren els mateixos percentatges. Dins de la radio tematica hem afegit
especificament la musical, donat que aquest geénere és rellevant dins de 1’oferta de la
CCMA. A més a més, tal i com s’observa a la il-lustracio anterior, la cobertura de la
Tematica musical és nomes -167.000 oients en feiner i de -129.000 oients en caps de
setmana, respecte de la Total tematica, mostrant la gran aportacié d’aquesta al conjunt de
tematiques.

Aixi doncs, el temps de consum mitja per oient se situa en els 175 minuts en feiners, xifra
que es manté amb poques variacions per als tres grups examinats. Per al Total Radio
Generalista es disminueix en -10 minuts/oients, mentre que la tematica es manté en els

149 | es dades de consum radiofonic es donen, per una convencid d’analisis del mercat, per feiners i caps
de setmana. Aquesta diferenciacié que pot semblar redundant obeeix a la necessitat de mesurar el
rendiment de les apostes de I'emissora en cada periode, tenint en compte que els espais de caps de
setmana presenten especificitats de programacio, durada i posicionament que no es podrien apreciar
correctament amb un tractament només per feiners o de dilluns a diumenge.
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150 minuts. Els caps de setmana el consum es redueix fins els 150 minuts per al Total
Radio i radio generalista, i fins els 130 minuts/oient en el cas de la tematica.

Aquestes dades impliquen una cobertura forca inferior en comparacio amb les dades que
hem presentat sobre el mitja televisiu; aixi com del temps mitja de consum diari per
individu. La mitjana d’audiéncia acumulada per al TTV a Catalunya es troba entre el 80%
190% de I'univers per a tot el periode i el temps mitja de consum per individu supera, de
mitjana en +54 minuts/dia el del Total radio.

Evolucié de I'audiéncia acumulada diaria (AAd) (000) del total radio i radio
generalista a Catalunya entre 2014 i 2018 - Feiners

B TOTAL RADIO DiA DE AYER B TOT.GENERALISTA (CONVENCIONAL) DIA DE AYER

3.953 4.036 3962 4.042 #1061 4064 4.075 4111 2039 4495 4021

3.914 3.857

.202

920 11.970 [2.000 4932 [2.029 [2.034 }2.070 956 860 12010 [4.940 .168

S S = S N S N ) ) N ) ) N
= 2 Q Q Q = o = S S S o S
= = = = = = = = = s s s =
N N IS o a1 x o o o < J 3 5
. ) w = ) w = N W - ~ 3 «
© o S} o o o o o o) o o o) 5

Evolucié de I'audiéncia acumulada diaria (AAd) (000) del total radio i radio
generalista a Catalunya entre 2014 i 2018 - Cap de setmana
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Grafic 83. Audiencia acumulada diaria (AAd) del total de radio i per al total de radio generalista a Catalunya
Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracié propia a partir de les dades de 'EGM per a les
onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana
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El consum de radio es manté en nivells similars durant tot el periode i no presenta
fluctuacions significatives. Cal destacar, pero, algunes variacions de I’analisi especifica
que apliquem al llarg d’aquest informe. En primer lloc, s’observa una distancia notable
entre el consum total de radio i el del total de radio generalista. En el cas dels feiners, la
diferencia és de -2.011.000 oients de mitjana, mentre que en el cas dels caps de setmana
és de -1.813.000 oients per a tot el periode.

En segon lloc, si bé la mitjana per a tot el periode en el primer cas és de 4.010.000 oients,
els caps de setmana baixa fins als 3.335.00. El que suposa una diferencia de -675.000
oients. Aquesta situacio tambeé es dona en el cas del consum del total de radio generalista,
on la diferéncia entre feiners i caps de setmana és de -477.000 oients.

Especificament, les dades per al consum en feiners mostren una lleugera baixada del
consum entre la primera i la tercera onada de 2016, a diferents nivells. Per una banda, el
consum total de radio mostra un decreixement de -207.000 oients. Per una altra, per al
consum de radio generalista, aquest descens és menys marcat, i arriba fins els -174.000
oients.

Pel gue fa al consum en caps de setmana, el descens per al total radio es registra entre la
primera i la tercera onada de 2017, amb una baixada poc significativa de -181.000 oients.
En el cas del consum de radio generalista, s’observa un petit creixement entre la segona i
la tercera onada de 2017, de +152.000 oients. Increment que s’estabilitza amb una
lleugera pérdua de -43.000 en la darrera onada analitzada.

En darrer lloc, cap de les variacions assenyalades revelen una tendencia de decreixement
en el consum de radio i de radio generalista. La segona onada de 2018, moment en que es
tanca el periode d’analisi, es registren nivells similars o superiors als de la primera onada
de 2014. Aixo és, en el cas del consum en feiners, 4.024.000 oients per al consum total
de radio i 2.202.000 per al consum de radio generalista. | els caps de setmana, de
3.256.000 oients i 1.605.000 oients
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Mitjana de minuts d'escolta per oient sobre el total d'oients i el total generalista a
Catalunya entre 2014 i 2018 - Feiners

B TOT.OYENTES ®TOT. GENERALISTA
190
178 182 178

177 177 174 174 176 173 174 175

166 166 169 168 168
162 160 160 161
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Mitjana de minuts d'escolta per oient sobre el total d'oients i el total generalista a
Catalunya entre 2014 i 2018 - Cap de setmana
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Grafic 84. Mitjana de minuts d’escolta per oient sobre el total d’oients i el total generalista a Catalunya
Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracié propia a partir de les dades de I'EGM per a les
onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana
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El temps de consum, tal i com succeeix en el cas de ’audiéncia acumulada diaria del total
d’oients de radio i el total d’oients de radio generalista, es manté amb variacions minimes
en el periode analitzat. En el cas dels minuts d’escolta en feiners, si bé a la tercera onada
de 2015 s’assoleix la maxima de temps d’escolta per al total d’oients amb 190 minuts/dia;
en el cas del temps de consum del total generalista, només es pot destacar un descens, poc
significatiu, a la tercera onada de 2016 (155 minuts/dia).

Aixi, en relacié al consum en cap de setmana, les fluctuacions sén majors; tot i que es
mantenen les xifres de la tercera onada de 2014 i la primera de 2015 amb variacions
minimes. De fet, en el primer cas hi trobem les minimes de temps de consum diari amb
139 1 132 minuts/dia per al total d’oients de radio 1 per al total de radio generalista,
respectivament.

Pel que fa a la tendéncia de consum, en el cas dels feiners no es detecta una variacio que
indiqui una tendéncia de creixement o decreixement en el temps de consum. En canvi, en
el cas del temps de consum en caps de setmana, després d’assolir la segona minima per a
tot el periode a la tercera onada de 2016 es registra un creixement progressiu que fa que
a la tercera onada de 2017 es registri un nivell semblant al registrat a la segona onada de
2015; amb el mateix nivell de consum.

Per ultim, aquestes dues onades coincideixen amb periodes d’intensificacio en I’activitat
informativa. En el cas de la segona onada de 2015, les eleccions autonomiques i
municipals. En el cas de la tercera de 2017, les fites clau del procés d’independéncia de
Catalunya. Al marge d’aix0, no podem considerar que hi hagi un decreixement clar del
temps de consum de radio entre 2014 i 2018, tot i que les fluctuacions entre onades de
periodes informativament més actius son més notables a través d’aquest indicador que no
pas de I’audiéncia acumulada.
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5.1.2.2.1. Analisi del consum de radio a Catalunya per franges d’emissio

Mitjana per a tot el periode analitzat (1 onada 2014 a 1 onada 2018)
Comunidad catalana — Feiners/Caps de setmana

AAd (000)

Feiners Caps de setmana

6-12 12-16 16-20 20-00 00-06 6-12 12-16 16-20 20-00 00-06

r _______________________________________________________ I
'Total Radio 3041 1659 1488 974 404 2074 1250 1110 902 350 |

Total Radio

. 608 825 729 593 296 1017 497 474 512 255
Generalista

Il-lustracio 75. Audiencia acumulada diaria (AAa) del total radio i total radio generalista en funcio de la
franja d’emissié en feiners i caps de setmana, mitjana per a tot el periode analitzat: 10 2014 a 10 2018.
Public base: Region — Comunidad Catalana

Des del punt de vista de la franja d’emissio, el consum del Total radio i radio generalista
s’acumula a la de mati, amb diferéncies significatives respecte de la resta d’intervals
horaris, tan a feiners com a caps de setmana. En canvi, les franges de nit i de matinada
son les que presenten un menor consum per als grups de radio i periode analitzats.

En tot cas, tal i com hem analitzat a les grafiques anteriors, la majoria d’oients es
concentra als feiners. La progressio és a més a més lineal entre el mati i la matinada, amb
una pérdua gradual d’oients; en el cas del Total radio suposa un total de -2.637.000 oients
i en el del total generalista -1.353.000 oients. Cal afegir que les franges entre les quals es
produeix una pérdua menor d’oients és la del migdia (12-16) i la de tarda (16-20), tan a
feiners com a caps de setmana. En el primer cas, la pérdua per al Total radio és de -
171.000 oients i de -96.000 per al Total radio generalista.

Amb aixo, el Total radio perd un total de -1.754.000 oients entre la franja de mati i la de
matinada, mentre que en el cas del Total radio generalista la perdua és de -755.000 oients.
A diferencia dels feiners, les franges amb menys pérdues sén la de sobretaula, tarda i nit
respectivament; amb fluctuacions minimes d’oients entre elles si les comparem amb les
dels feiners. Aixo esta directament vinculat amb el cicle de vida de 1’oient, aspecte que
analitzarem al llarg d’aquest informe.
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Grafic 85. Audiéncia acumulada diaria (AAd) del total radio i total radio generalista en funcié de la franja d’emissio
Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracio propia a partir de les dades de 'EGM per a les onades
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L’analisi per franges revela tendéncies que cal destacar, especialment pel que fa a
I’acumulacié del consum durant el mati, quan I’oferta de les emissores generalistes €s
molt homogeénia. En aquest sentit, també detectem diferéncies entre els resultats que
s’obtenen per a I’emissio en feiners i caps de setmana. En primer lloc, el consum €s
logicament menor durant els caps de setmana, resultat que ja s’observa a les grafiques
anteriors. Amb aixo, el calcul de la distancia mitjana entre el consum de total radio i de
radio generalista resulta en diferéncies minimes. Si per al consum en feiners la diferéncia
és de -2.011.000 oients, en caps de setmana aquesta xifra només baixa fins els -1.814.000
oients a Catalunya.

En segon lloc, la franja de 6 a 12 del mati és la que acumula major consum. La diferéncia
amb la resta de franges és evident tant en el cas de feiners com de caps de setmana. Als
feiners es detecta una disminucio notable del consum tant del Total radio com del Total
generalista entre la primera i la tercera onada de 2016. Aquest decreixement és de -
218.000 oients en el cas del Total radio i de -210.000 oients en el cas del Total generalista.
Els caps de setmana aquesta disminuci6 no és tan notable en el cas del Total radio, on es
detecta un descens de -93.000 oients. En canvi, si que ho és en el cas del Total generalista,
on el decreixement comenca a la primera onada de 2015 i es registra una perdua de -
274.000 oients

En tercer lloc, per franges només s’observa aquesta caiguda del consum en el cas del mati
per al total radio. Aquesta franja, en el cas dels caps de setmana, registra una decreixement
més notable, de -109.000 oients. A partir de la tercera onada de 2016, s’observa un lleuger
creixement que recupera i incrementa en alguns casos els nivells que es registren a les
onades de referéncia de 2015. Aixi, aqui cal destacar dues tendéncies oposades, mentre
que el conjunt del Total radio descriu un decreixement i/o una estabilitzacio a partir de la
primera onada de 2017, per a totes les franges. El Total de radio generalista descriu un
creixement que es concentra especialment en la franja de tarda de 12 a 16 i de 16 a 20
hores. En el cas dels feiners, la radio generalista de tarda registra un increment de
+138.000 i +213.000 oients en rels horaris indicats, respectivament. En el cas dels caps
de setmana, aquest creixement és més discret, i es registra un augment de +100.000 i
+56.000 oients, respectivament. També cal destacar un creixement sobtat de la franja de
12 a 16 del Total radio entre la tercera onada de 2016 i la primera de 2017 (+393.000
oients). Es un creixement que no es consolida, i tanca el periode a nivells inferiors que
als registrats abans d’aquest augment del consum.

En darrer lloc, cal esmentar que les franges de nit i matinada son les que, amb diferéncia,
registren un menor consum tant en el cas del Total radio, com de radio generalista. Son,
a més a mes, les franges que es mantenen més estables durant tot el periode analitzat. Cal
esmentar que es detecta una lleugera tendencia de decreixement, que s’accelera a partir
de la segona onada de 2017 en el cas del total radio.
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Mitjana daAd [000) per a tot el pericde analitzat (1 cnada 2014 2 1 onada 2018)
Comunidad catzlana — Feiners/Caps de setmana

Total Radio Total Radio Generalista

Feiners Caps de setmana . Feiners Caps de setmana !

H. 2.074 1.742 ' 1.160 2s0 |

D. 1.936 1.593 | 840 532 :

18-17 157 152 | 28 75

18-24 293 266 - et

25-34 578 461 | 00 140

35-24 900 715 108 292 :

45-54 786 648 | 437 35 |

55-64 574 476 . 370 285 ,

B5+ 718 615 ' 496 409

Baja 77 57 36 28

Madia baja 543 474 244 188
Media media 1,729 1.449 | 796 625
Media alta 843 701 | 468 352
Alta 572 485 | 356 255

Casa 2.038 1.903 1.268 1.099

Coche 1.911 1.517 | 859 530
Trabajo 633 177 297 &2 |

Otro 223 132 100 69

De 10. a 50,000 1.142 937 . 538 397 :
De50.2200.000 841 691 | 408 298 |
De 200.a500.000 448 385 197 155 i

Il-lustracio 86. Audiencia acumulada diaria (AAd) dels conjunts Total Radio i Total Radio Generalista,
mitjana del periode comprés entre la primera onada de 2014 i la primera onada de 2018 en funcio del
sexe, I'edat, la classe social/index socioeconomic, el lloc d’escolta i I’habitat. Public base: Region —
Comunidad Catalana

En relaci6 als indicadors sociodemografics hi ha una major preséncia d’homes, més
amplia en el cas del Total radio generalista. Mentre que al Total radio en feiners aquesta
diferencia és de +138.000 oients, per al Total radio generalista s’incrementa fins els
+320.000. Pel que fa als segments d’edat, ambdos agrupacions presenten un clar
envelliment del pablic, pero especialment el Total radio generalista.

Per una banda, el Total radio té una audiéncia majoritaria de 35-44 anys (900.000 oients
en feiners), tot i que el gruix de public es troba entre aquest segment i els de 65+ anys,
sumant un total de 2.983.000 oients en feiners; si bé en caps de setmana aquesta
distribucio6 s’envelleix encara més. Per una altra banda, el Total radio generalista acumula
un major volum d’audiéncia per als individus de 65+ anys; i descriu la mateixa distribuciod
amb una escassa preséncia de public corresponent als segments més joves i un creixement
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a partir dels de 35-44 anys. Aquesta escassa preséncia es tradueix en un 4% d’oients sobre
el total del Total radio; xifra que baixa fins 1’1,4% en el cas del Total radio generalista.
Aquesta és una situacid que observarem en detall en I’analisi que presentem a continuacio
amb 1’evolucio del perfil d’edat per onades.

En tercer lloc, els individus de classe MM son els que representen el gruix de 1’audiéncia
a feiners i caps de setmana per a les dues agrupacions examinades. Amb aixo, la mitjana
per a tot el periode indica que els oients de classe B sén els que presenten un menor volum
en la distribucio; mentre que els de laltre extrem de 1’escala, els de classe MA-A
registren en conjunt una xifra similar al s de classe MM en feiners. Durant els caps de
setmana els individus de classe MA-A disminueixen la seva presencia, mentre que els de
MM es mantenen , tot i el descens, a nivells similars en base a la seva distribuci interna.

En quart lloc, el lloc d’escolta majoritari per al Total radio i radio generalista en feiners
i caps de setmana és la llar que se situa a poca distancia del cotxe en el cas del Total radio.
Si agafem coma referéncia els feiners, la diferencia entre aquells que escolten el mitja des
de la llar i els que ho fan en mobilitat arriba als +127.000 oients, mentre que en el cas del
Total radio generalista la xifra s’incrementa fins els +409.000; situacié vinculada amb
la radio tematica musical que s’inclou en el primer grup i que tractarem més endavant.
En tot cas, els oients que escolten la radio des de la feina son minoritaris per a totes dues
agrupacions en feiners, pero especialment en el cas dels caps de setmana del Total radio
generalista .

Finalment, els oients consumeixen el mitja principalment des d’habitats petites (10.000-
50.000 habitants), tant a feiners com a caps de setmana. En canvi, els oients que se situen
dins dels Barcelona se situen en tercera posicio per al Total radio i radio generalista, amb
una diferencia significativa en el primer cas envers aquells que ho fan des d’habitats
mitjanes (50.000-200.000 habitants).
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5.1.2.2.2. Evolucié demografica del consum del Total radio i del Total radio generalista a Catalunya
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Grafic 87. Audiéncia acumulada diaria (AAd) del total de radio i per al total de radio generalista a Catalunya Feiners (dalt) i Caps de setmana (baix) en funcio del
segment d’edat. Font: Elaboracid propia a partir de les dades de ’'EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana
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L’analisi per edat revela diverses tendéncies que cal esmentar. En primer lloc, pel que fa
als feiners, el grup de consum més nombraés durant tot el periode per al Total radio és el
que comprén els oients d’entre 35-44 i els de 45-65 anys. El primer segment d’edat pateix
un petit decreixement al llarg del periode analitzat que es tradueix en un descens de -
11.000 oients entre la primera onada de 2014 i la primera de 2018. El segon grup es manté
sobre els mateixos nivells al llarg de totes les onades. D’una altra banda, el segment de
25-34 anys d’edat és el que registra un major descens, perd -100.000 oients entre I’inici i
la finalitzaci6 del periode, situacio greu tenint en compte el pes d’aquests oients sobre
I’audiéncia del Total radio. En tot cas, els grups més joves (14-17 i 18 -24 anys) son
menys presents entre 1’audiéncia del mitja tal i com hem remarcat en el punt anterior.

En relacié amb la radio generalista, el segment de 65+ se suma als de 35-44 anys i els de
45-64 anys entre els més nombrosos, tal i com succeeix en el cas del Total radio. Pel que
fa al primer, no hi fluctuacions importants de la corba, es podria parlar fins i tot
d’estabilitat amb una lleugera peérdua que fa que registri el seu minim (540.000 oients) la
primera onada de 2016. EI segment de 35-44 anys es manté, mentre que el de 45-64
descriu una tendéncia de creixement després d’assolir la seva minima la tercera onada de

2016. Aquest increment d’audiencia es tradueix en +150.000 oients en tancar la primera
onada de 2018.

En segon lloc, pel que fa al consum durant caps de setmana, els segments de joves
continuen conformant-se com el grup menys nombrés de consum al Total radio i als de
radio generalista. En aquesta linia, els segments més envellits son també els de major
consum, tot i que en aquest cas els de 65+ se situen al capdavant de la classificacié de la
radio generalista. Estables durant tot el periode amb un Ileuger creixement. Els segueixen
els de 45-54 anys, que presenten 1’ increment més significatiu de tots els segments presents
a la grafica (+109.000 oients entre 2014 i 2018).

Pel que fa al Total radio, els de 35-44 anys son el segment més nombrds i estable; tot i
que descriuen una lleugera pérdua que fa que no recuperin la maxima de la primera onada
de 2016. Els segments de 45-54 anys i els de 65+ anys son el segon grup mes nombros, a
nivells similars que 1’anterior. El darrer presenta una perdua progressiva a partir de la
maxima de la primera onada de 2017 (-26.000 oients).

Per Gltim, cal afegir que els consums es mantenen forga estables a tots els segments d’edat
i per als dos ambits temporals de consum (feiners i caps de setmana). Es cert, tal i com
hem descrit, que alguns segments pateixen perdues significatives si ho observem des de
I’inici a la finalitzacio del periode; situacid que es compensa a la consolidacié d’altres
que es mantenen en nivells d’audiéncia similar; podriem parlar fins i tot d’un fenomen de
transvasament per envelliment dels publics de la franja majoritaria en el cas del Total
radio (25-34 anys).
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Grafic 89. Audiencia acumulada diaria (AAd) del total de radio i per al total de radio generalista a Catalunya Feiners (dalt) i Caps de setmana (baix) en funcio del sexe. Font:

Elaboracio propia a partir de les dades de 'EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana
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L’analisi per sexe mostra diferéncies poc remarcables pel que fa a la distribucié d’homes
i dones en el cas del Total radio, tant a feiners com a caps de setmana. Com s’observa a
les grafiques anteriors, si bé la preséncia d’oients homes ha estat més elevada que la de
dones durant tot el periode, aquesta diferencia és minima tenint en compte el pes de cada
grup en I’audiéncia acumulada del mitja. Concretament, en el cas dels feiners la diferéncia
mitjana entre homes i dones és de -138.000 oients, mentre que els caps de setmana és de
-149.000 oients.

Aixi doncs, la distribuci6 de 1’audiéncia del Total radio generalista si mostra diferéncies
significatives entre ambdos grups. Es detecta un clar predomini d’homes en feiners i caps
de setmana. La diferéncia mitjana entre ambdos grups és de —320.000 i —258.000 oients
respectivament; nivells forca superiors que en el cas del Total radio que es mantenen al
llarg de totes les onades presents a les grafiques anteriors.

Cal afegir que el grup de dones registra un increment significatiu d’oients entre la segona
onada de 2017 i la primera onada de 2018 (+123.000 oients). Aquest increment no es
registra al mateix nivell en el cas dels homes, que es mantenen en xifres similars, amb
una mitjana de 1.192.000 oients entre aquestes tres onades del Total radio generalista.

Amb tot aix0, es pot afirmar que la preséncia d’oients homes és superior al consum de
radio, total i generalista. Aquesta situacio es manté al llarg de tot el periode analitzat, i és
més evident en el cas del consum que es produeix durant els caps de setmana. La
proporcié mitjana d’homes és del 52% en el Total radio i del 58% en el Total de radio
generalista.
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Grafic 91. Audiéncia acumulada diaria (AAd) del total de radio i per al total de radio generalista a Catalunya Feiners (dalt) i Caps de setmana (baix) en funcié de la classe
social — index economic normalitzat (a partir de 201710). Font: Elaboracio propia a partir de les dades de ’EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base:
Region — Comunidad Catalana
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L’analisi per classe social/index economic revela que la classe MM és la més present
entre 1’audiéncia total de radio i de radio generalista, amb diferencies significatives
respecte la resta d’individus,. Aquest segment d’oients registra un descens progressiu
entre I’inici i la finalitzacié del periode. En el cas del Total radio, a feiners el descens és
de -320.000 oients, davant els -399.000 oients de caps de setmana. En canvi, el
decreixement en el cas del Total radio generalista és de -91.000 oients en feiners i de -
66.000 oients en caps de setmana.

Amb tot aixo, els individus que s’agrupen en la classe B son els menys presents entre
I’audiencia global del mitja i entre la de la radio generalista. Suposen entre un 1% i un
2% del conjunt d’oients, tant a feiners com a caps de setmana. En tot cas, cal aclarir que
des de I’agrupacio per index socioeconomic a partir de la segona onada de 2016, aquesta
classe descriu un progressiu creixement, mentre que les classes MA-A decreixement; fruit
dels nous barems per a la classificacié economica dels enquestats.

De forma relacionada cal destacar que els oients que s’agrupen en la classe MA-A i MB
ocupen posicions similars en la distribucio6 grafica. Mentre que només els de classe B se
situen a un dels extrems de la distribucid. Amb aixo queda pales I’equilibri, almenys en
termes de volum, de la resta de segments presents a les distribucions.

Per Gltim, a partir de la tercera onada de 2016 es registren tendencies oposades per aquests
tres segments. La classe MA experimenta un increment d’oients a les dues agrupacions
examinades a feiners i a caps de setmana; mentre que els oients de classe MB i de classe
A experimenten un descens significatiu. Les diferencies més destacables en el primer cas
es troben als caps de setmana del Total radio, on els oients de classe MA passen dels
327.000 oients als 426.000; i els feiners del Total radio generalista passen de 421.000 als
548.000. En un sentit oposat, els oients de classe A passen de 288.000 a 228.000 els caps
de setmana del Total radio, mentre que els caps de setmana de radio generalista passen
de 525.000 a 441.000 oients.
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Grafic 92. Audiéncia acumulada diaria (AAd) del total de radio i per al total de radio generalista a Catalunya Feiners (dalt) i Caps de setmana (baix) en funcio del lloc d’escolta.
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L’analisi del lloc d’escolta confirma el pes reduit de la feina i altres com a llocs d’escolta
per a les dues agrupacions, tant a feiners com a caps de setmana. Especificament, per al
Total radio, aquests dos llocs d’escolta tenen un pes relatiu d’un 5% i un 13%; i per al
Total radio generalista d’un 4% i 5%.

Aixi, al Total radio i al Total generalista la llar i el cotxe es configuren com els llocs
d’escolta preferents amb distribucions diferents en funcié de 1’agrupacio. En aquest sentit,
al Total radio feiners 1’escolta des de llars perd progressivament el seu pes, a un ritme
forca lent, a favor de 1’escolta des de cotxe. Especificament, entre la primera onada de
2014 ilaprimera de 2018 I’escolta des de llars perd -114.000 oients, i des de cotxe guanya
+290.000 oients. Aquesta és la mateixa situacid, en una proporcié menor, que els caps de
setmana; ja que s’observa una evolucidé més estable de la corba de consum des d’aquests
dos llocs d’escolta.

En relacié al Total generalista la situacié és significativament diferent. Tant a feiners com
a caps de setmana el consum des de xarxes augmenta progressivament entre la primera
onada de 2014 i la primera de 2018; concretament en +171.000 i +186.000 oients.
Aquesta és la mateixa situacio en ’escolta des de cotxe, en feiners el creixement és
superior (+181.000 oients), mentre que el cap de setmana és forca inferior (+63.000
oients).

En qualsevol cas, aquests resultats ratifiquen la importancia del vehicle i de la Ilar com a
llocs d’escolta privilegiats de la radio, en general, i de la radio generalista en particular, i
amb un pes proporcionalment superior. L’element de la mobilitat sera clau en I’analisi
per emissores, tal com podreu comprovar en els segtients punts.
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L’analisi revela que els oients associats als habitats petits (de 10.000 a 50.000 habitants)
son els consumidors principals del Total radio i del Total de radio generalista. En canvi,
els habitats grans (de 200.000 a 500.000 habitants) agrupen el menor nombre d’oients del
Total radio i radio generalista. Aquesta polaritzacio és logica tenint en compte el nombre
reduit de nuclis de poblacié que es poden categoritzar com a Barcelona a Catalunya, amb
aquests parametres'®,

Aixi mateix, si ens centrem en les petites, per una banda, el Total radio en feiners presenta
una evolucio estable de la corba, amb un lleuger decreixement entre la maxima que va
assolir a la segona onada de 2014 (585.000 oients) i els 580.000 oients de la primera
onada de 2018. Al consum en caps de setmana aquest decreixement és major pero
continua sent poc significatiu dins de I’evolucié global: -17.000 oients entre 1’inici i la
finalitzacio del periode.

Pel que fa al Total de radio generalista des d’aquestes habitats, a feiners el consum
experimenta un fort creixement entra la xifra minima que va registrar a la tercera onada
de 2016 (333.000 oients) i la maxima de la tercera onada de 2017 (487.000 oients). En un
sentit contrari, el consum en caps de setmana presenta una tendéncia de decreixement que
fa que tanqui el periode amb 919.000 oients, -106.000 per sota de la maxima que va assolir
la tercera onada de 2015 i de 2016.

Tanmateix, el consum des de comunitats mitjanes (50.000 a 200.000 habitants) no pateix
gairebé cap fluctuacio rellevant de la corba en caps de setmana, pero si en el cas dels
feiners. Sobre aixo, cal destacar que el consum del Total radio tanca el periode amb
882.000 oients, per sota de la xifra maxima que va assolir la segona onada de 2015 (tot
coincidint amb la intensificacio6 de 1’actualitat informativa de les eleccions
autonomiques). En canvi I’evoluci6 dels feiners del Total de radio generalista és erratica,
després de registrar una minima de 228.000 oients en la primera onada de 2016, tanca la
primera de 2018 amb un increment de +85.000 oients.

Finalment, 1’evolucio no presenta evidencies suficients per a destacar tendencies
significatives. Tot i aixi es pot descartar a priori que aquesta distribucio del consum,
majoritari a petites i mitjanes comunitats canvii a curt i/o mig termini. Sobretot si tenim
en compte, com ja hem esmentat, la distribucié demografica actual a Catalunya i que en
aquestes grafiques compten amb les dades de quatre anys d’onades amb poques
fluctuacions significatives de I’audiencia.

150 per a més informacio consulteu:
https://www.idescat.cat/pub/?id=inddt&n=396&by=mun#Plegable=geo
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5.1.2.3. El consum lineal de radio tematica i formula musical a Catalunya

Evolucié de I'audiéncia acumulada diaria (AAd) (000) del total radio tematica i
formula musical a Catalunya entre 2014 i 2018 - Feiners
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Tal i com succeeix en el cas de la radio generalista, no es detecten fluctuacions
significatives de la corba de consum; tot i que en aquest cas si es poden identificar dues
tendéncies clares, una de decreixement i una altra d’estabilitzacid. Aixi doncs, també cal
esmentar que el consum per al total de cadenes tematiques és similar o superior al que es
registra en el cas de les cadenes generalistes. Concretament, la mitjana per a tot el periode
en feiners és de 2.413.000 per a tematiques i de 2.235.000 per a generalistes, mentre que
el cap de setmana és de 2.029.000 i 1.898.000, respectivament. Logicament el nombre
d’emissores del grup de tematiques és molt superior al de les generalistes.

La diferéncia entre el consum mitja per a tot el periode del conjunt d’emissores tematiques
i de les de formula musical és minima (-178.000 oients feiners i -131.000 caps de
setmana). Indicatiu del pes de la formula musical sobre el conjunt de tematiques. A nivell
de tendéncies, cal destacar una mobilitat minima de la corba en el cas dels feiners, amb
una estabilitzacié de la corba entre la primera onada de 2015 i la primera de 2016. En
canvi, en el cas dels caps de setmana, aquest mateix periode coincideix amb un cert
creixement, de +222.000 oients per al Total de tematiques i de +254.000 oients en el cas
de la formula musical.

A partir de Ilavors es produeixen diverses fluctuacions poc remarcables fins arribar a la
segona onada de 2017. Entre aquesta i la tercera onada del mateix any es produeix un
descens molt significatiu del consum per a les dues categories examinades. Aquesta
baixada és especialment interessant si tenim en compte que coincideix amb un periode on
es concentren importants fets d’actualitat informativa.

Finalment, segons aquests resultats, i observant les grafiques de consum de radio
generalista, podem apuntar a ’actualitat informativa com una de les possibles causes de
la baixada de consum de la formula musical. Aix0 és coincident per feiners i caps de
setmana. Si observem les variacions entre aquestes dues onades de 2017, en el cas del
conjunt de tematiques la perdua és de -200.000 oients feiners i -152.000 oients de caps
de setmana. En el cas de la formula musical, aquest descens és de -184.000 oients feiners
i -167.000 oients de caps de setmana.
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Mitjana de minuts d'escolta per oient sobre el total d'oients de tematica i el total
de tematica musical a Catalunya entre 2014 i 2018 - Feiners
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Grafic 95. Mitjana de minuts d’escolta per oient sobre el total d’oients de tematica i el total de tematica
musical a Catalunya Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracié propia a partir de les dades
de 'EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana

La mitjana diaria de temps d’escolta per oient de la radio tematica i la formula musical és
prou similar a la del Total radio generalista. També coincideix a registrar maximes en el
temps de consum a feiners, en el cas del Total radio tematica de 160 minuts a la tercera
onada de 2015, davant la maxima a caps de setmana de 142 minuts a la segona onada de
2016. Mentre que en el cas de la formula musical es registren maximes de 158 minuts a
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feiners i de 142 a caps de setmana per a les mateixes onades que el Total radio tematica;
ratificant 1’aportacié de la musical al consum total del global de tematiques.

Amb aix0, una altre resultat que cal destacar és el descens que registren ambdos grups en
el temps de consum dels feiners que coincideixen amb la segona onada de 2015, la tercera
de 2017 i la primera de 2018. Les tres coincideixen amb periodes d’intensa activitat
informativa que alhora van suposar un augment significatiu del temps d’escolta del Total
radio generalista. Tot i que ja ho hem comentat, val la pena remarcar que 1’onada de I’any
2015 coincideix amb la cobertura informativa de les eleccions autonomiques i municipals,
mentre que al 2017 es produeixen les fites clau del procés d’independéncia de Catalunya
i1 al 2018 les darreres fases d’aquest procés.

Especificament, la pérdua respecte a les maximes que registren és de -12 minuts en el cas
del Total radio tematica i de -11 minuts en el cas de la formula musical I’any 2015.
L’onada de I’any 2017 la pérdua respecte a la maxima és de -13 minuts per a les dues
agrupacions, mentre que I’any 2018 és de -12 minuts en el cas del Total radio tematica i
de -14 minuts en el de la formula musical.

En relacié amb el consum en caps de setmana, cal diferenciar dos moments: el que va des
de I’inici del periode a la primera onada del 2016 i el que va des de la segona onada
d’aquest any a la finalitzacié del periode. Per una banda, el temps de consum per a les
dues agrupacions experiment un creixement continuat tot i que poc significatiu en aquest
primer moment, situacié que fa que el Total radio tematica incrementi la mitjana de
consum diari per oient +5 minuts i la formula musical +7 minuts.

Per una altra banda, la segona onada de 2016 coincideix amb la maxima per a caps de
setmana que hem esmentat en paragrafs anteriors. Aguesta maxima no es manté fins a la
finalitzacio del periode sin6 que descriu un descens progressiu que fa que el Total radio
tematica registri una pérdua de -14 minuts i la formula musical de -12 minuts entre la
segona onada de 2016 i la tercera del 2017. En canvi, la primera onada de 2018 suposa
una recuperacié dels nivells maxims per a les dues agrupacions, tancant el periode
d’analisi amb 138 minuts/oients.

Finalment, aquests darrers resultats podrien suposar una extensié (tot i que menor) del
descens del consum que registra el Total radio tematica i la formula musical en els
periodes citats d’intensificacio de la cobertura informativa; especialment en el cas del
primer grup que inclou les tematiques informatives.
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5.1.2.3.1. Analisi del consum de radio tematica i formula musical a Catalunya per
franges d’emissio

L’analisi per franges d’emissio aixi com I’analisi sociodemografica la centrarem en la
formula musical per evitar redundancies en la deteccid de tendéncies; tenint en compte
que la major part del consum de la radio tematica es genere precisament a partir de les
emissores musicals.

Mitjana per a tot el periode analitzat (1 onada 2014 a 1 onada 2018)

Comunidad catalana — Feiners/Caps de setmana

AAd (000)

Feiners Caps de setmana
6-12 12-16 16-20 20-00 00-06 6-12 12-16 16-20 20-00 00-06

Total
formula
musical

1688 1027 945 438 13 1163 46 124 460 134

Il-lustracio 76. Audiencia acumulada diaria (AAd) del total radio i total formula musical en funcié de la
franja d’emissio en feiners i caps de setmana, mitjana per a tot el periode analitzat: 10 2014 a 10 2018.
Public base: Region — Comunidad Catalana

El consum de la formula musical es concentra, tal i com succeeix en el cas del Total radio
a la franja de mati (6-12), amb una pérdua gradual fins a la matinada (0-6). En termes
relatius, un 39% del consum de férmula musical es produeix al mati en el cas dels feiners,
mentre que la xifra baixa fins el 35% en el cas dels caps de setmana.

Especificament, el descens gradual que hem esmentat és de -1.421.535 oients en el cas
dels feiners i de 1.029.000 en el cas dels caps de setmana. En tot cas cal comentar que la
pérdua entre la franja de mati i la de sobretaula és superior en el cas dels feiners que en
els cas de setmana; on el decreixement entre franges és mes gradual.
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Evolucié de I'audiencia acumulada diaria (AAd) del total férmula musical a Catalunya
entre 2014 i 2018 en funcid de la franja d'emissié - Feiners
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Grafic 96. Audiéncia acumulada diaria (AAa) del total formula musical en funcid de la franja d’emissié Feiners
(dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracio propia a partir de les dades de ’EGM per a les onades indicades
a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana

542



L’analisi en detall de I’evolucié del consum a cada franja per onades revela tendéncies
complementaries amb la sintesi que hem presentat a ’analisi del Total radio generalista.
En aquest sentit, el creixement que registra aquest grup i el Total radio entre la primera i
la tercera onada de 2017 , coincideix amb un decreixement notable del consum de les
emissores de férmula musical. Especificament, en aquest periode perd -360.000 oients en
feiners.

La perdua és similar en el cas dels caps de setmana, tot i que el decreixement es concentra
entre la segona i la tercera onada de 2017. En cap de setmana també cal destacar una
tendéencia de decreixement entre la primera onada de 2016 i la tercera de 2017. Si no
tenim en compte les fluctuacions internes de la corba, la pérdua és -364.000 oients en el
cas del total tematica i de -388.000 oients en el cas de la radio musical.

Concretament, trobem una disminucié sostinguda del consum entre la primera i la tercera
onada de 2017 a la franja de tarda (12-16h i 16-20h), coincidint amb les onades de
creixement del Total radio i radio generalista. Aquesta baixada és coincident entre la radio
tematica i la musical, pero a diferents nivells. En feiners, aquesta disminucié de
I’audiéncia es concentra a les franges de tarda. Les dues agrupacions d’emissores
presenten una corba de decreixement similar. En el cas del total radio tematica és de -
361.000 oients (12-16) i -300.000 oients (16-20). Mentre que en el cas de la radio musical
és de -176.000 oients (12-16) i de -151.000 oients (16-20).

En el cas dels caps de setmana aquest descens de consum si que es concentra entre la
primera i la tercera onada de 2017. Pel que fa a la radio tematica és de -758.000 oients,
mentre que en el cas de la radio musical és de -385.000 oients entre les 12 i les 16. Entre
les 16 i les 20h el descens és menys significatiu que en el cas dels feiners, per al total
radio tematica és de -281.000 oients, mentre que en el cas de radio musical és de -142.000

Finalment, pel que fa a la franja de nit i matinada, tant en feiners com en caps de setmana,
les corbes es mantenen sense fluctuacions significatives. Son, com en el cas del Total
radio i radio generalista, les franges que aporten menys consum al conjunt. Tot i aixo, si
que podem afegir que es detecta un lleuger decreixement a partir de la segona onada de
2016 per als dos conjunts analitzats.

543



5.1.2.4. Evolucié demografica del consum de férmula musical

Mitjzna dAAd [000) per a tot el paricde znalitzat (1 onada 2014 2 1 onada 2018)
Comunidad catzlana — Feiners/Caps de setmana

Total Radio Radio formula musical

Feiners Caps de setmana ! Feiners Caps de setmana!

H. 2.074 1.742 | 1065 919

D. 1.936 1593 ' 1170 980 !

14-17 157 152 . 133 124 E

18.24 293 766 | 2 317 |

25-34 578 461 ' 473 347

35-44 500 715 84 ss

45-54 786 648 | 418 353 |

55-64 575 476 | 235 206 |

65+ 718 615 | 209 196

Baja 77 67 T 36

Media baja 643 474 429 341
Mediamedia  1.729 1.449 | 1.054 B30 |
Media alta 843 701 | 445 379 |
Alta 572 485 | 269 153 |

Casa 2.038 1.903 | 893 868

Coche 1911 1517 | 1.251 1077 |
Trabajo 633 177 132 7

Otro 223 132 | 433 128 |

De 10. 2 50.000 1.142 937 | 673 559
De50.2200.000 841 651 | 484 423
De 200.a500.000 448 385 278 229

Il-lustracio 77. Audiéncia acumulada diaria (AAd) dels conjunts Total Radio i Total radio formula musical,
mitjana del periode comprés entre la primera onada de 2014 i la primera onada de 2018 en funcio del sexe,
I’edat, la classe social/index socioeconomic, el lloc d’escolta i I’habitat. Public base: Region — Comunidad
Catalana

Els indicadors sociodemografiques revelen, en primer lloc, una major preséncia de dones
entre els oients de la formula musical a feiners i caps de setmana; fet que contrasta amb
la major preséncia d’homes del Total radio, fet que també esta influit per la distribucid
demografica del Total radio generalista. En tot cas, la diferéncia entre els grups és menor
que en el cas del Total radio, de -105.000 oients en el cas de feiners i de -61.000 en caps
de setmana.

En segon lloc, la distribucié per segments d’edat revela que un perfil d’edat que s’ajusta
més al del Total radio que en el cas de la radio generalista. De fet, és el mateix segment
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d’edat (35-44 anys) el que predomina en el cas del Total radio i formula musical. La
particularitat en el cas de la formula musical és que els individus que es troben agrupats
en els segments que van dels 14 als 44 anys tenen un major pes relatiu que els que es
troben per sobre d’aquesta edat. Aixo és un 61% dels oients en el cas dels feiners i un
60% en caps de setmana. En aquest sentit, les diferéncies en feiners i caps de setmana
entre els oients meés joves i els més envellits son forca inferiors que en el cas del Total
radio, on precisament la influencia de les emissores generalistes influeixen en la
distribucio.

En tercer lloc, la classe social predominant en el cas de la formula musical és la MM, amb
diferéncies significatives respecte els de classe B i de classe A. Aquesta distribucié també
coincideix amb el que trobem per al Total radio, especialment pel que fa al poc pes que
ocupen els individus de classe B que només suposen un 1,7% de ’audieéncia total en
feiners i un 2% dels oients de férmula musical en caps de setmana.

En quart lloc, el lloc d’escolta majoritari de les emissores musicals és el cotxe, a una
distancia considerable de la llar; que se situa en segona posicid. Aquesta distribucio és la
inversa de la que presenta el Total radio, on la influéncia de les emissores generalistes fa
que sigui la llarg el lloc d’escolta preferent dels oients. També cal destacar que en el cas
de la formula musical la feina ocupa el darrer lloc, mentre que 1’escolta des d’altres llocs
se situa en tercera posicid. Aquesta dada difereix un altre cop dels resultats per al Total
radio.

En darrer lloc, els oients de formula musical escolten aquestes emissores des d’habitats
majoritariament petites, tot i que trobem una distribucié més equilibrada de 1’audiencia
per a la resta d’habitats que en el cas del Total radio; si bé coincideixen a situar les
Barcelona en darrera posici6. Aquesta distribucié coincideix amb la distribucid
demografica majoritaria de la poblacié catalana, tal i com hem puntualitzat per a la
comparativa entre Total radio i radio generalista.
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Evolucié de I'AAd del Total Tematica Musical per al dia d'ahir a Catalunya entre 2014-
2018 en funcio del segment d'edat - Feiners
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Grafic 97. Audiéncia acumulada diaria (AAd) del total de radio tematica i per al total de radio tematica musical
a Catalunya Feiners (dalt) i Caps de setmana (baix) en funcié de I'edat. Font: Elaboracio propia a partir de les
dades de ’EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana
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La distribuci6 per segments d’edat revela que, en termes generals, tots els segments d’edat
descriuen un descens del consum entre I’inici i la finalitzacid del periode en feiners;
especialment en aquelles onades que coincideixen amb la intensificacié de 1’actualitat
informativa. El segment majoritari és el de 35-44 i registra un descens de -29.000 entre
la primera onada de 2014 i de 2018. La maxima per a tot el periode 1’assoleix a la primera
onada de 2016 524.000 oients. Les fluctuacions sén, com podeu comprovar, poc
significatives. En canvi, el segment de 25-34 anys és el que registra una major pérdua.
Entre la primera onada de 2015 i de 2018 perd fins a -119.000 oients. Els segments més
envellits (55-64 i 65+ anys) experimenten creixements poc remarcables.

Pel que fa als caps de setmana, també es detecta aquest decreixement per al segment
majoritari (35-44); tot i que amb un descens més significatiu si prenem com a referencia
la maxima que registra la primera onada de 2015 (632.000 oients). Entre aquesta onada i
la primera de 2018, la perdua és de -124.000 oients. En aquesta linia, el segment d’oients
que es troba entre els 25-34 anys també experimenta un decreixement acumulat, tot i que
menys significatiu, que fa que perdi -30.000 oients entre la primera onada de 2014 i de
2018. Al contrari, els individus de 18-24 i de 55-64 anys experimenten una lleugera
recuperacio del consum a partir de la primera onada de 2016, situacié que a més a més
els situa a nivells semblants de consum.

Finalment, cal remarcar la baixa presencia dels segments més joves, tant a feiners com a
caps de setmana. Tot i que I’increment i descens del consum per aquest segment és poc
significatiu entre onades, la pérdua gradual d’oients i la manca de recuperacié afegeix
evidencia sobre I’envelliment del mitja; situacié que hem pogut contrastar també en el
cas del Total radio generalista.
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Grafic 98. Audiéncia acumulada diaria (AAd) del total de radio musical a Catalunya Feiners (dalt) i Caps de setmana (baix) en funcio del sexe, classe social-index socioeconomic

i lloc d’escolta. Font: Elaboracio propia a partir de les dades de 'EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana
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Grafic 100. Audiencia acumulada diaria (AAd) del total de radio musical a Catalunya Feiners (dalt) i Caps
de setmana (baix) en funcio de I’habitat d’escolta. Font: Elaboracio propia a partir de les dades de 'EGM
per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana

L’analisi dels indicadors sociodemografics revela una major presencia de dones per a la
férmula musical, tant a feiners com a caps de setmana. Aixo0 contrasta amb els resultats
obtinguts en el cas del Total radio generalista, on trobem la situacié oposada. En tot cas,
cal destacar la diferencia entre ambdds sexes a la tercera onada de 2016 on la diferencia
entre homes i dones arriba als +303.000 oients; la més elevada de totes les onades.

En segon lloc, la distribucio per classe social revela una major presencia dels individus
de classe MM; que se situen a molta distancia de la resta. Tot i aix0, detectem una
tendencia de decreixement d’aquests individus tan a feiners com a caps de setmana.
Aquesta situacié és la mateixa que en el cas del Total radio generalista i reforca la tesis
que la nova classificacié d’index socioeconomic ha tingut efectes en aquesta evolucid. El
decreixement és especialment significatiu a caps de setmana, amb una pérdua entre 1’ inici
i la finalitzacio del periode de -232.000 oients. Al contrari, les classes socials que se situen
a I’extrem de la classificaci6 son les que obtenen un menor volum d’oients, especialment
en el cas dels de classe B.

Per una altra banda, el cotxe és el lloc d’escolta preferent per als oients de formula
musical, situacidé que contrasta amb el predomini de la llar en el cas del Total radio
generalista. L evolucio d’aquest lloc d’escolta descriu un creixement a feiners i caps de
setmana. En el primer cas de +181.000 d’increment acumulat, mentre que en el segon cas
és de +95.000 oients. Cal afegir que la feina, a diferéncia del que succeeix en el cas de
les emissores generalistes, ocupa un lloc similar a la categoria d’altres; reduint la seva
rellevancia en el cas de la formula musical.

En darrer lloc, ’habitat majoritaria des d’on els oients escolten les emissores musicals és
la petita. Tot i aix0, descriu un decreixement gradual en el cas dels feiners, accelerat a
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partir de la tercera onada de 2015. La pérdua entre aquest punt i la primera onada de 2018
és de -83.000 oients. Amb aixo, el consum des d’habitats grans és el que descriu més
clarament una tendéencia de decreixement, al mateix nivell en el cas dels feiners i dels
caps de setmana. Aquesta perdua contrasta amb el creixement de I’escolta des d’habitats
mitjanes, que en el cas dels caps de setmana augmenten +44.000 oients entre I’inici 1 la
finalitzaci6 del periode d’analisi.

5.1.2.4. El consum de les emissores generalistes

Mitjana per a tot el periode analitzat (1 onada 2014 a 1 onada 2018)
Comunidad catalana — Feiners/Caps de setmana

AAd (000) Ted (minuts)

- Feiners Capsde setmana Feiners Caps de setmana
E::Lf:f;; 2009 1531 165 150
“eibio 609 461 119 121

E 827 529 166 132
SER 374 306 127 132
Q 148 98 136 132
c‘:OPE 171 150 134 142
me s 102 122 165

Il-lustracio 78. Audiencia acumulada diaria (AAd) i Temps d’escolta diari (Minuts — Ted) de Catalunya
Radio, Racl, Cadena Ser, Onda Cero, COPE i RNE, mitjana del periode comprés entre la primera onada de
2014 i la primera onada de 2018. Public base: Region — Comunidad Catalana

L’analisi de les principals emissores generalistes revela, en termes generals, que
Catalunya Radio se situa a una distancia significativa de RAC1 en el cas dels feiners, i a
una distancia forca inferior en el cas dels caps de setmana; situacio que es mante al llarg
de tot el periode analitzat tot i que amb diverses fluctuacions que analitzarem a
continuacié d’aquesta il-lustracié i que esta vinculada a 1’oferta de programacio
d’aquestes emissores. Especificament la diferéncia mitjana entre ambdues emissores ¢s
de -218.000 oients en feiners i de -68.000 en caps de setmana. El temps mitja d’escolta
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diari també presenta aquesta distribuci6. Els oients de RAC1 dediquen, de mitjana, forca
més temps diari en feiners a I’emissora (166 minuts) dels que dediquen els de Catalunya
Radio (119 minuts); situacié que es redueix als caps de setmana amb una diferéncia
mitjana de -11 minuts.

En relaci6 amb la resta d’emissores, la Cadena SER es 1’inica que supera els 300.000
oients diaris de mitjana en feiners i caps de setmana. La resta d’emissores ni tan sols
assoleix els 200.000 oients i Onda Cero registra una mitjana de 98.000 els caps de
setmana. De fet, aquesta és I’emissora amb un menor volum d’oients diaris del conjunt,
mentre que RNE és a la que els oients dediquen menys temps mitja diari (122 minuts) en
feiners i Cadena SER i Onda Cero en caps de setmana (132 minuts).

En conjunt, aquesta distribucié es mantindra al Ilarg de totes les grafiques, amb un
augment de la distancia entre les emissores Catalanes i la resta en consonancia amb la
intensificacié de I’actualitat informativa a diversos periodes que coincideixen amb les
onades que hem examinat. Cal remarcar el pes de RAC1 i Catalunya Radio sobre el Total
de radio generalista a Catalunya. La quota de consum, sense tenir en compte les
duplicitats entre emissores, ¢s forga més amplia que per a les emissores d’ambit estatal
amb finestres puntuals de programacié en catala.

A continuacio, procedirem a analitzar la distribucié d’aquests indicadors per a cadascuna
de les onades del periode d’analisi. També, tal i com hem fet en el cas del Total radio,
generalista i férmula musical, analitzarem aquests resultats per franges d’emissié i per als
principals indicadors sociodemografics.

Evolucié de I'audiencia acumulada diaria (AAd) de les emissores generalistes a
Catalunya entre 2014 i 2018 - Feiners
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Evolucié de I'audiéncia acumulada diaria (AAd) de les emissores generalistes a
Catalunya entre 2014 i 2018 - Caps de setmana
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Grafic 101. Audiencia acumulada diaria (AAa) de les emissores generalistes a Catalunya Feiners (dalt) i
caps de setmana (baix). Font: Elaboracio propia a partir de les dades de 'EGM per a les onades indicades
a l'eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana

L’analisi del conjunt de les principals emissores generalistes de Catalunya revela
tendencies remarcables. ElI consum es concentra en tres emissores, tant a feiners com a
caps de setmana: Racl, Catalunya Radio i Cadena SER. La resta d’emissores examinades
se situa a una distancia significativa d’aquestes; situacid que ja hem destacat a la
il-lustracio anterior.

Aixi doncs, RAC1 lidera el consum en els dos periodes de temps. La diferéncia entre la
mitjana d’aquesta emissora per a tot el periode i Catalunya Radio és de +229.000 oients
en feiners i +68.000 en caps de setmana. EI consum del cap de setmana escurca, com
s’observa a la grafica, les diferencies entre les emissores liders. Si entre Catalunya Radio
i la Cadena SER hi ha una diferéncia de +235.000 oients en feiners, aquesta xifra baixa
fins els 155.000 oients en cap de setmana (mitjana d’oients per a tot el periode).

Amb aixo, si analitzem les tendencies més significatives, trobem un increment del
consum en feiners de RAC1 i Catalunya Radio entre la segona i la tercera onada de 2017,
de +147.000 i +123.000 oients, respectivament. Aquest creixement s’estabilitza en
finalitzar el periode, amb 971.000 i 697.000 oients, respectivament, a la segona onada de
2018. En el cas del cap de setmana, Catalunya Radio mostra un increment superior entre
la tercera onada de 2016 i 2017, concretament registra un creixement de +270.000 oients,
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xifra maxima per a tot el periode analitzat. Tot i aix0, després d’aquesta fita, es produeix
un descens del consum que tanca el periode d’analisi amb 436.000 oients.

La Cadena SER, per la seva banda, també registra una tendéncia de decreixement entre
la segona onada de 2015 i la segona de 2017 en cap de setmana. Concretament, la
diferéncia és de -116.000 oients. A partir d’aquesta onada es produeix un lleuger
increment del consum, que no recupera els valors d’inici de periode pero que estabilitza
la corba en 316.000 oients (segona onada de 2018).

Per ultim, COPE se situa en quart lloc a feiners i caps de setmana. A feiners presenta una
corba estable amb fluctuacions poc remarcables. En canvi, tenint en compte el volum
mitja d’oients de I’emissora, cal remarcar la tendencia creixement en caps de setmana
entre la primera onada de 2015 i de 2018 (+23.000 oients). En aquesta linia, Onda Cero i
RNE es disputen el cinque i el sisé lloc, especialment els caps de setmana. En feiners
I’emissora del grup Atresmedia es mostra més competitiva que la pablica. Tot i aixi, se
situen a forca distancia de la COPE als caps de setmana.

Mitjana de minuts d'escolta per oient sobre el total d'oients de cada emissora, per
a les principals generalistes de Catalunya, entre 2014 i 2018 - Feiners
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Mitjana de minuts d'escolta per oient sobre el total d'oients de cada emissora, per
a les principals generalistes de Catalunya, entre 2014 i 2018 - Cap de setmana
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Grafic 102. Mitjana de minuts d’escolta per oient sobre el total d’oients de cada emissora, per a les
principals generalistes de Catalunya Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracio propia a partir
de les dades de ’EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad
Catalana

L’analisi del temps mitja de consum per oient revela diferéncies significatives entre els
feiners i els caps de setmana per a RAC1 i Catalunya Radio. A partir de la tercera onada
de 2016 I’emissora del grup Godo registra un creixement de +18 minuts a feiners al tancar
el periode. Aquest creixement, perd, inclou la maxima de I’emissora per a tota la
temporada de 180 minuts/oients coincidint amb I’increment de la tensid informativa de la
tercera onada de 2017. Al contrari, en caps de setmana RACL1 registra una perdua gradual
I passa de 133 minuts/oient als 109 minuts entre 1’inici i la finalitzacié del periode. En tot
cas, tal 1 com succeeix en el cas dels feiners, el temps mitja s’incrementa fins els 130
minuts la tercera onada de 2017, xifra que no supera la maxima que s’assoleix la tercera
onada de 2016.

En la mateixa linia, Catalunya Radio registra nivells similars caps de setmana, ja que en
feiners se situa a forca distancia d’aquesta emissora amb I’excepci6é d’onades puntuals
que coincideixen amb un increment de 1’actualitat informativa: 2015 i 2017. Tot i que en
caps de setmana s’igualen, RAC1 supera en +17 minuts la maxima que obté Catalunya
Radio (137 minuts).

Per una altra banda, el temps de consum d’Onda Cero presenta una tendencia de
creixement a diferents intervals. A feners se situa entre la primera onada de 2015 i la
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tercera de 2017, amb una pérdua de -59 minuts; per després créixer sobtadament entre
aquesta onada i la primera de 2018 (161 minuts). A caps de setmana aquesta perdua es
produeix entre la tercera onada de 2015 i la primera de 2018 i és forca superior a la de
feiners (-99 minuts). En aquest cas no es produeix cap recuperacio.

La Ser també presenta aquest decreixement en feiners i caps de setmana, tot i que a
diferents intervals. A més a més, el descens es produeix després d’un periode d’increment
entre la tercera onada de 2014 i la primera de 2015. A partir d’aquesta darrera onada, la
pérdua és de -41 minuts a feiners i de -35 minuts a caps de setmana.

La COPE, per la seva banda, no presenta una tendéncia clara a feiners tot i que cal destacar
dos creixements obstats que es produeixen entre la primera y la tercera onada de 2017 de
feiners i de caps de setmana.

En darrer lloc, RNE mostra un decreixement continuat a partir de la tercera onada de 2015
a feiners, que va dels 143 minuts/oient als 125. Mentrestant, a caps de setmana també es
detecta un lleuger descens del temps mitja de consum que es veu revertida a la tercera
onada de 2017 guan se situa amb 208 minuts, xifra maxima per a tot el conjunt.

5.1.2.4.1.Analisi del consum de les emissores generalistes per franges d’emissié

Mitjana per a tot el periode analitzat (1 onada 2014 a 1 onada 2018)
Comunidad catalana — Feiners/Caps de setmana

AAd (000)
Feiners Caps de setmana
6-12 12-16 16-20 20-00 00-06 6-12 12-16 16-20 20-00 00-06
Total Radio 1608 825 729 593 206
Generalista 1017 497 474 512 255
| CATALUNYA :
i 4 512 239 209 173 78 330 149 144 144 53 1
1 RADIO 1
L e e e e e e e e e e e et e e, e, e, e, e, e, e, e, e e e, e, e, — - = = — 1
E 697 413 374 249 105 354 190 187 199 a5
SEIZ 286 136 129 143 87 207 99 99 119 77

I NP ,
@ 124 62 63 43 24 66 35 20 13 29

cCOPE 129 60 50 69 50 83 43 61 70 44

rn e 91 42 33 40 27 76 39 25 35 28

ll-lustracio 79. Audiéncia acumulada diaria (AAa) de les emissores de radio generalista a Catalunya
en funcid de la franja d’emissio a feiners i caps de setmana, mitjana per a tot el periode analitzat.

Public base: Region — Comunidad Catalana 555



La franja de major audiencia per a totes les emissores generalistes examinades és la de
mati, tan a feiners com a caps de setmanes. SOn resultats poc remarcables tenint en compte
que és la franja més competitiva del mitja i del Total radio generalista. Tal i com s’observa
a la il-lustracié la perdua entre aquesta i la resta de franges és gradual, amb la matinada
com la de menor volum d’audiéncia de totes les emissores.

Especificament en el cas de RAC1 i de Catalunya Radio, la diferencia a la franja de mati
a feiners és d’un +58% a favor de ’emissora del grup Godd. La situaci6 és diferent si
prenem els caps de setmana com a referencia, i la distancia entre les dues emissores es
redueix fins als +24.000 oients; un augment del rendiment que esta estretament vinculat
amb la programacio disponible en aquest horari a Catalunya Radio, tal i com analitzarem
al punt de rendiment.

D’altra banda, la Cadena SER presenta un major rendiment envers les dues emissores
catalanes a la franja de nit i matinada. De fet, en aquesta darrera supera a Catalunya Radio
en +9.000 oients a feiners i +24.000 a caps de setmana. Amb aixo, RAC1 és I’tnica
emissora que es manté, de mitjana, com a lider de totes les franges examinades.

En darrer lloc se situen Onda Cero, COPE i RNE amb resultats forca similars per a les
franges que van des de la sobretaula a la matinada. En canvi, a la franja de mati només
les dues primeres registren un volum d’oients semblant, amb el lideratge de la COPE. En
el cas de RNE i Onda Cero es replica la situacid a feiners es replica la situacié que hem
descrit en el paragraf anterior amb la Cadena SER i Catalunya Radio; I’emissora del grup
Atresmedia perd la segona posicio a favor de RNE per +3.000 oients.

A continuacidé examinarem 1’evolucié d’aquestes evolucions a cadascuna de les onades
que conformen el periode d’analisi. En termes generals es reproduiran els mateixos
resultats que s’ajusten a la dinamica del mitja i de la radio generalista, tal i com s’observa
a la referéncia de la il-lustracié anterior; i que cal que tinguem en compte que €és sobre la
que s’inverteix un major esfor¢ des del punt de vista de la programacio, juntament amb
la de tarda.
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Evolucié de l'audiencia acumulada diaria (AAd) de les emissores de radio generalista a
Catalunya entre 2014 i 2018 en funcio de la franja d'emissio - Feiners (linies apilades)
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Catalunya entre 2014 i 2018 en funcio de la franja d'emissio - Cap de setmana (linies
apilades)
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Grafic 103. Audiéncia acumulada diaria (AAa) de les emissores de radio generalista a Catalunya en funcié de la
franja d’emissio Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracio propia a partir de les dades de 'EGM
per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Regién — Comunidad Catalana
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L’analisi per emissores generalistes ens permet aprofundir en la il-lustraci6 anterior. Aixi,
les diferencies detectades entre les dades de consum de feiners i de caps de setmana fan
que considerem més oportu analitzar cada grafica independentment. De la mateixa forma,
també ho hem de fer per emissores, ja que hi ha una diferencia significativa entre el
consum de RAC1 i Catalunya Radio, el de la Cadena SER, i el de COPE, Onda Cero i
RNE.

En primer lloc, es detecten dues tendencies clares pel que fa al consum de RACL i el de
Catalunya Radio entre les 6 i les 12 del mati. Si bé abans de detallar-les cal dir que
aquestes son les emissores i les franges de major consum de tot el conjunt analitzat. Es
mantenen a una distancia destacable de Cadena SER (amb comptades excepcions) i a
molta distancia de la resta d’emissores examinades. Entre elles, RAC1 lidera el consum,
amb una distancia de +184.000 oients de mitjana per a tot el periode.

Sobre aquesta franja cal destacar que la primera emissora mostra un creixement sostingut,
amb descensos discrets del consum; Catalunya Radio presenta fluctuacions mes
significatives, on destaca un important decreixement del consum entre la tercera onada
de 2015 i la segona de 2016 (-100.000 oients). Pel que faa RACL, no es detecten aquestes
fluctuacions, pero si cal destacar que a partir de la segona onada de 2016 i fins la primera
onada de 2018, es registra un increment continuat d’oients (+215.000), registrant la
maxima per aquest periode i franja. Catalunya Radio també registra un creixement en
aquesta franja que cal comentar, entre la segona onada de 2017 i la primera de 2018
I’emissora registra 630.000 oients situant-Se, encara, a molta distancia de RAC1
(+218.000).

RAC 1 també destaca en els resultats de la franja de tarda, entre les 12 i les 16 i les 16 i
les 20 hores. L’emissora Se situa com la més consumida, situant-se a poca distancia de la
franja de mati de la Cadena SER. Per una banda, les emissions entre les 12 i les 16
presenten un creixement continuat entre la segona onada de 2016 i la primera de 2018
(+148.000 oients). Per una altra banda, les emissions entre les 16 i les 20 presenten un
decreixement significatiu entre la tercera onada de 2015 i la tercera de 2016 (-102.000
oients). Cal afegir, que la segona onada de 2017 es produeix un lleuger descens del
consum en la franja de 12 a 16 que fa que s’equilibri en volum d’oients a la de 16 a 20
hores; situacié que no fa perillar el lideratge de 1’emissora del grup Godo.

Catalunya Radio, per la seva banda, no presenta fluctuacions significatives entre les 12 i
les 16, tret d’un lleuger descens d’audiéncia entre la primera i la tercera onada de 2016.
Després d’un periode de creixement de la intensitat informativa que va coincidir amb les
eleccions autonomiques i municipals de 2015. En canvi, entre les 16 i les 20 ’evolucid
de la corba és més irregular presentant diversos punts de descens i increment. Tret
d’aquestes fluctuacions, la tendéncia de creixement entre la tercera onada de 2016 i la
primera de 2018 és clara, i ’emissora suma +72.000 oients assumint la seva xifra maxima
per aquesta franja en feiners.

La Cadena SER , com hem dit, situa el seu consum de mati a poca distancia de la franja
de tarda de 16 a 20 de RAC 1, en quarta posicid per al conjunt d’emissores examinades.
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Manté una tendéncia de creixement estable entre la primera onada de 2014 i la primera
de 2016 . Entre aquest punt i la tercera onada de 2016 pateix una perdua de -22.000 oients
de la qual es recupera progressivament pero sense assolir els nivells de partida .

En canvi, COPE , Onda Cero i RNE situen el consum de les seves franges a molta
distancia dels resultats que obtenen RACL1 i Catalunya Radio. Aquesta diferencia no és
tan significativaen el cas de la Cadena Ser. En el cas de COPE, es produeix un important
creixement entre la primera onada de 2015 i de 2016, quan 1’emissora assoleix 156.000
oients per a la franja de 6 a 12. A partir d’aquest punt manté un lleuger creixement del
consum fins a assolir els 172.000 oients la tercera onada de 2017; coincidint amb la
intensificaci6 de I’actualitat informativa.

En el cas d’Onda Cero, la corba descriu un descens significatiu del nombre d’oients entre
la primera onada de 2014 i la segona onada de 2016, periode en el qual perd -39.000
oients. A partir d’aquesta onada es recupera progressivament d’aquesta pérdua pero no
assoleix nivells similars als d’inici de periode. Per ultim, RNE es manté a for¢a distancia
de COPE durant la major part del periode , tot patint un lleuger descens d’oients per a la
franja de 6 a 12 entre la primera onada de 2014 i la segona onada de 2016 (-14.000). La
resta de franges d’aquestes emissores presenta un consum, comparativament (RACI 1
Catalunya Radio) molt inferior.

En relacié amb la grafica del consum durant el cap de setmana, s’observen evolucions
erratiques de les corbes de la major part de les emissores, a excepcié de RAC1 per a la
franja de 6 a 12, que pot considerar-se la més estable. Tret d’aquesta observacio,
I’evolucié de RACI és clarament positiva, des de 1’inici del periode, I’emissora
incrementa +177.000 oients. En el cas de Catalunya Radio, es manté per sobre de RAC1
entre la segona onada de 2014 i la primera de 2015. A partir d’aquest periode, evoluciona
irregularment, marcant minimes de 202.000 oients la tercera onada de 2016 i maximes de
474.000 la tercera de 2017, superant a RAC1 per +68.000 oients. Aquesta tendéncia no
es consolida i entre aquesta onada i la primera de 2018, pateix un descens de -220.000
oients. Cal remarcar que els dos increments coincideixen amb dos periodes
d’intensificacio de la tensié informativa.

Aixi doncs, la Cadena SER se situa com a tercera emissora en les franges que van des de
les 6 a les 00 durant la major part del periode. Si bé I’evolucié del consum d’aquesta
emissora ¢s també irregular, s’observen dos moments clau, un de creixement continuat,
amb variacions poc significatives entre la primera onada de 2014 i la segona de 2015;
moment en assoleix la maxima per a tot el periode, coincidint amb un descens significatiu
del consum de Catalunya Radio (253.000 oients).

COPE per la seva banda presenta un lleuger creixement especialment significatiu entre
la segona onada de 2016 i la primera de 2017; on I’emissora assoleix la seva xifra maxima
de tot el periode per a la franja de 6 a 12 (129.000 espectadors). RNE, en canvi, es manté
per sota de COPE pero presenta una evolucié similar, assolint la seva maxima a la primera
onada de 2018 (120.000 oients). Onda Cero, si es manté a forca distancia de les dues
emissores anteriors amb una evolucié negativa del seu consum, especialment entre la
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segona onada del 2014 i la segona onada del 2015. Tanca el periode amb 69.000 oients la
primera onada de 2018.

Finalment, cal remarcar que els increments d’audiéncia a les franges de tarda en cap de
setmana de RAC1 i Catalunya Radio indiquen que sén les emissores més beneficiades de
I’increment que s’observa a les grafiques del Total radio i radio generalista a Catalunya.
Especialment aquells entre la primera i la tercera onada de 2017,

151 per a més detalls consulteu el punt de context de I"apartat de resultats d’audiéncia.
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5.1.2.4.2. Evolucié demografica del consum d’emissores generalistes
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Mitjanz d'&Ad (000) per = tot el periode analitzat (1 onadz 2014 a 1 onada 2018)
Comunidad catalans — Caps de setmana
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Il-lustracio 80. Audiéncia acumulada diaria (AAd) de les principals cadenes generalistes en funcié de sexe, edat, classe social, lloc d’escolta i habitat de I'oient, mitjana del
periode comprés entre la primera onada de 2014 i la primera onada de 2018 — Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Public base: Region — Comunidad Catalana

562



L’analisi en funci6 dels indicadors demografics revela, a nivell de sexe, una presencia
for¢a superior d’homes que de dones tant a feiners com a caps de setmana. Aquesta
distribucio encaixa amb els resultats per al Total Radio generalista, tot i que cal destacar
RACL i la COPE son les emissores amb un major percentatge d’oients homes sobre el
total (63% i 64%, respectivament). Aquesta situacié es manté els caps de setmana.
Mentrestant, Catalunya Radio i Onda Cero se situen en quarta i cinquena posicié amb un
54% d’homes; situant a la Cadena SER i RNE com les emissores amb una distribucié més
equilibrada dels oients en funcio del sexe.

En segon lloc, RAC1 és I'inica emissora que situa com a majoritaris els oients de 35-44
anys tan a feiners com a caps de setmana; tot i que a feiners hi ha una diferencia minima
dels individus de 45-54 anys. Aixo0 distancia a I’emissora del grup Godd del segment
d’edat predominant per al Total radio generalista, on els de 35-44 son el tercer grup en
volum d’oients. A més a més, cal destacar que el pes dels individus de 25-34 anys és molt
superior respecte de la seva composicio interna en comparacié amb les de les emissores
de la competencia. A Catalunya Radio aquests individus ocupen un 7% de 1’audiéncia
total a feiners, mentre que els de 65+ (el majoritari) un 30%.

Amb tot aix0, la preséncia d’oients que se situen a les franges més joves del pablic (14-
17) és minoritaria per a totes les emissores analitzades. També els individus de 18-24
anys, situaci6 que coincideix amb el perfil envellit de 1’oient de radio generalista segons
les dades de referéncia que hi figuren a les il-lustracions. Els dos segments d’edat suposen
només un 5% del total de I’audiéncia d’aquesta agrupacio a feiners i a caps de setmana.
Catalunya Radio obté un percentatge lleugerament inferior per aquests grups d’edat (4%),
mentre que RACI I’incrementa fins als 6 punts. Tot i aix0, Onda Cero i RNE son les que
presenten un menor volum d’oients d’aquestes edats, en termes absoluts i relatius.

En tercer lloc, la distribuci6 per classe social no revela diferéncies significatives entre els
oients; les dades de les emissores s’ajusten a la mitjana per al Total Radio generalista. Al
marge d’aixo, cal fixar-se en que Catalunya Radio i RAC1 son les emissores que tenen
un major volum d’individus de classe A feiners i caps de setmana, especialment en el cas
de I’emissora del grup Godé. En la mateixa linia, els individus de classe B son els menys
presents a totes les emissores, en el cas de RAC1 suposen un 0,4% a feiners i un 0,3 a
caps de setmana, mentre que en el cas de Catalunya Radio la xifra s’augmenta fins 1’1%
a feiners i caps de setmana.

En quart lloc, 1a casa és el lloc d’escolta preferent, seguit del cotxe a totes les emissores;
resultats que s’ajusten a la mitjana del Total Radio generalista, com passa per a la majoria
d’indicadors. Paral-lelament, RAC1 és I’emissora que situa un major nombre d’oients que
escolten I'emissora des del cotxe, mentre que Catalunya Radio els concentra a les
categories esmentades. Es una situacié que es pot vincular amb un perfil d’oient més
envellit en el cas de la radio public, amb un cicle de vida significativament diferent.
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En darrer lloc, la distribucio per habitat revela que RAC1, Catalunya Radio i RNE son les
que millor s’ajusten a la mitjana del Total Radio generalista a feiners i a caps de setmana.
En canvi, Cadena Ser, Onda Cero i COPE presenten un major consum des d’habitats
mitjanes, tan a feiners com a caps de setmana. Al contrari, el consum des de Barcelona és
minoritari per a totes les emissores. En el cas de RAC1 suposa un 10% de 1’audiencia
total a feiners, xifra que baixa fins el 7% en el cas de Catalunya Radio.
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5.1.2.5. El consum de les emissores tematiques

Mitjana per a tot el periode analitzat (1 onada 2014 a 1 onada 2018)
Comunidad catalana — Feiners/Caps de setmana

E A o B n.%nm memmmry 20 dlial Meo: A®) & L. @3- &)

Feiners 123 37 11 48 312 260 249 304 247 110 224 92 151 26 229
AAd
(000) Caps 109 38 g 39 284 254 160 239 190 106 154 74 119 68 201
de setmana
Feiners 76 108 108 122 92 76 124 114 130 117 149 98 171 132 127
Ted
(minuts)
Caps
de setmana 71 109 127 118 91 28 105 99 125 117 112 90 182 100 108

Il-lustracio 81. Audiéncia acumulada diaria (AAd) i Temps d’escolta diari (Minuts — Ted) de les principals cadenes tematiques (informatives i musicals), mitjana del periode
compreés entre la primera onada de 2014 i la primera onada de 2018. Public base: Region — Comunidad Catalana
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Les emissores tematiques que figuren a la il-lustracié anterior son una seleccid
representativa de totes les disponibles a través de 1’emissio FM de Catalunya; s6n també
les que tenen un major interés estrategic des del punt de vista de les analisis de la
CCMA 2, En aquest cal advertir que el nombre d’oients i el temps d’escolta mitja diari
per oient de les tematiques informatives i de musica classica dista molt de les musicals,
que registren resultats forca superiors, tenint en compte que s’adrecen a publics objectius
significativament majors.

Davant d’aix0, Catalunya Informaci6 i Catalunya Musica®> se situen a molta distancia
de la resta de tematiques examinades. L’emissora d’informacié continua de Catalunya
Radio obté una mitjana de 123.000 oients en feiners i 109.000 a caps de setmana, mentre
que Catalunya Musica una mitjana de 37.000 i 38.000, respectivament. EI temps mitja de
consum és significativament superior en el cas de la musical que de la informativa, amb
una diferéncia de +32 minuts en feiners i de +35 minuts en caps de setmana. Situacié que,
com ja hem apuntat en el cas de les generalistes, implica un major grau d’implicacio dels
oients de I’emissora de musica classica.

D’altra banda, les emissores del Grup Flaix (Flaix FM i Flaixbac) i Los 40 principales
lideren el grup examinat, tot i que cal concretar algunes especificitats. A feiners son
Flaixbac i Los 40 principales les que se situen com a liders, amb només una diferéncia
mitjana de +8.000 oients entre ambdues emissores. Dins del grup de tematiques de
formula musical, Kiss FM i Maxima FM obtenen el menor nombre d’oients. En canvi, a
Caps de setmana son Flaix FM i Flaixbac les que obtenen el maxim volum d’oients,
mentre Los 40 principales se situen a una distancia mitjana de -45.000 oients de la segona
emissora del Grup Flaix.

Al contrari, Cadena 100 i Radio Taxi son les que presenten un major temps mitja de
consum diari. La primera se situa a +22 minuts de Cadena 100 a feiners, mentre que a
caps de setmana obté fins a +55 minuts/oients en relacio amb RNE Radio Clasica. Cal
destacar que les emissores del Grup Flaix son justament les que obtenen un menor temps
mitja de consum diari, a nivells propers als que registra Catalunya Informacio i Maxima
FM.

A continuacio, tal i com hem procedit en el cas de les generalistes, analitzarem 1’evolucio
d’aquestes emissores al llarg de totes les onades que conformen el periode d’analisi. Cal
advertir que a part de les grafiques s’han afegit una part de les tematiques que han estat
excloses de la il-lustracié pels motius que hem especificat; situacié que ens permet
dimensionar el seu pes, especialment pel que fa al volum d’oients, dins del conjunt.

152 En base a les entrevistes de context amb el Departament d’Analisi i Explotacié d’audiéncies de la CCMA.

153 En aquesta il-lustracié de sintesi no s’ha afegit iCat perqué només comptem amb les dues primeres
onades des del seu retorn a I'FM.
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Evolucié de I'audiéncia acumulada diaria (AAd) de les emissores de radio tematica i
formula musical a Catalunya entre 2014 i 2018 - Feiners
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Grafic 107. Audiéncia acumulada diaria (AAa) de les emissores de radio tematica i de radio formula musical
a Catalunya Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracio propia a partir de les dades de 'EGM
per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana
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L’analisi de les emissores tematiques informatives i musicals no revela tendencies
significatives, sind una certa estabilitzacio de les corbes; si bé és necessari esmentar
algunes fluctuacions que considerem destacables. Aixi doncs, tant en feiners com en caps
de setmana lideren el Grup Flaix (Flaixbac i Flaix FM) i Los 40 Principales (C40), al
nivells de mitjana que hem especificat en I’apartat anterior. A no molta distancia, els
feiners, se situa Europa FM i Cadena Dial, tot i que cal afegir que la majoria d’emissores
se situa per sota dels 150.000 oients a feiners.

Pel que fa els caps de setmana, el Grup Flaix i Los 40 també lideren la major part del
periode analitzat. En aquest sentit s’ha de destacar el creixement significatiu de Flaixbac
entre la segona onada de 2015 i la primera de 2017. En aquest periode el creixement és
de +70.000 oients. En canvi, entre la segona i la tercera onada de 2017 es produeix un
decreixement sobtat en el nombre d’oients d’aquesta emissora (-74.000 oients), aixi com
d’altres com Flaix FM (-26.000 oients) i RAC105 (-43.0000). Es un descens que hem
d’emmarcar en una tendencia de decreixement generalitzada del consum de les emissores
tematiques, com s’observa a la grafica anterior, vinculada amb I’increment del consum
de les emissores generalistes. Un cop passada la tercera onada de 2017 i durant les dues
primeres onades de 2018 es detecta una certa estabilitzacié de la corba, tot i que hem de
tenir en compte que 1’evolucié de la tendéncia és majoritariament erratica.

Amb aixo, les emissores tematiques del Grup Catalunya Radio, Catalunya Informacid,
Catalunya Musica i iCat (a partir de la tercera onada de 2017) se situen a molta distancia
de les cadenes esmentades. Catalunya Informacié es manté a nivells forga superiors en
comparacié amb el consum de Catalunya Musica. La distancia mitjana entre les dues
emissores és de 87.000 oients en feiners i de 20.000 oients els caps de setmana per a tot
el periode.

Cal destacar la tendéncia de decreixement de Catalunya Informacié entre la primera
onada de 2014 i de 2018. En un sentit contrari, la de Catalunya musica mostra una lleugera
tendencia de creixement. Mentre que en cal cas d’iCat no es poden observar fluctuacions
remarcables per les poques dades acumulades des de la seva tornada al FM. En el cas dels
caps de setmana, Catalunya Informacié presenta un consum estable entre la primera onada
de 2015 i la darrera de 2018. De fet, no es detecta un increment significatiu en el nombre
d’oients que pogués indicar-nos que s’ha vist beneficiada per I’increment de la tensio
informativa'>*. Catalunya Musica si presenta un lleuger creixement, tot i que 1’evolucid
de la corba no és estable.

154 Situacié que no té un efecte revulsiu en les audiéncies de la tematica informativa tal i com podeu
comprovar a l'apartat de context.
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Mitjana de minuts d'escolta per oient sobre el total d'oients de cada emissora, per a
les principals tematiques de Catalunya, entre 2014 i 2018 - Feiners
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Grafic 108. Mitjana de minuts d’escolta per oient sobre el total d’oients de cada emissora, per a les principals
tematiques de Catalunya Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracié propia a partir de les dades
de I'EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Regién — Comunidad Catalana
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El temps mitja d’escolta diari per oient ratifica els resultats que hem destacat a la
il-lustracié anterior i afegeix evidéncies sobre la dificultat per detectar tendéncies clares
per a les emissores examinades. L’nica emissora que manté una certa constancia a
feiners i caps de setmana és Radio Teletaxi amb dues tendencies oposades. Mentre que
els feiners presenta un descens continuat entre 1’inici i la finalitzacié del periode, amb una
pérdua de -31 minuts/oient, els caps de setmana mostra un increment de +20 minuts per
al mateix espai temporal. En ambdos casos es manté a una distancia significativa de la
resta d’emissores.

En aquesta linia, Cadena 100 és la que presenta una major competéncia per a Radio
Teletaxi, superant aquesta emissora durant la tercera onada de 2016 (+31 minuts/oient).
De fet, entre la primera onada de 2014 i aquest punt I’emissora descriu un increment
continuat per, un cop sobrepassar Radio Tele taxi, registrar un fort decreixement que fa
que passi dels 185 minuts/oient als 131 minuts. Cal afegir que Radio 3 segueix una
tendencia similar, tot i que a forca distancia de Radio 3, coincidint amb aquesta emissora
en la maxima de la tercera onada de 2016 a partir de la qual descriu un descens continuat.

Davant d’aixo, els caps de setmana Radio Clésica lidera el temps de consum la tercera
onada de 2014 i la primera de 2015, amb resultats que la situen molt per sobre de la resta
d’emissores. No obstant aix0, a partir d’aquest punt pateix un important descens que la
situa per sobre de Radio Tele taxi. De forma similar, Kiss FM registra un creixement
sobtat la primera onada de 2015 que la fa superar aquesta emissora, pero que no es manté
al llarg del temps; reforgant la qiiestié de la volatilitat d’aquest indicador en caps de
setmana.

Pel que fa les de Catalunya Radio, Catalunya Mdsica registra un creixement moderat entre
la primera onada de 2014 i de 2017 a feiners. La tercera de 2016 i la primera de 2017
assoleix la maxima de 124 minuts/oient per a tot el periode. A partir d’aquest moment,
pateix una davallada compartida amb d’altres emissores i que coincideix amb 1’increment
de latensio informativa i la pérdua generalitzada en el temps de consum de les tematiques;
situacié que la fa perdre -24 minuts/oient. El cap de setmana, en canvi, mostra una
evolucié més erratica que fa que la major part de les onades registri xifres per sota dels
100 minuts d’escolta/oient. Situaciéo que contrasta amb la maxima de 203 minuts/oient
que assoleix a la tercera onada de 2016.

Amb aix0, Catalunya Informacié es manté estable durant els feiners tot i que podem
destacar un descens gradual i lent entre la primera onada de 2014 i de 2017. La perdua en
aquest interval de temps és de -12 minuts/oient. Precisament I’increment de la tensio
informativa que no va beneficiar Catalunya Mdusica té un efecte positiu sobre aquesta
emissora, i fa que recuperi nivells de I’inici del periode a la segona i tercera onada de
2017 (83 minuts). Per als caps de setmana aquest efecte d’increment només es veu
reflectit a la tercera onada de 2017 i la primera de 2018 amb la maxima per a tot el periode
de 78 minuts.

Per altim, iCat FM sembla beneficiar-se de I’efecte estrena (tornada a I’FM) la tercera
onada de 2017, tant a feiners com a caps de setmana. En un moment de descens pel
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creixement del consum a les emissores generalistes, aconsegueix posicionar-se per sobre
de la resta de tematiques del grup i d’altres competidors de llarga trajectoria; amb 107
minuts i 92 minuts per oient, respectivament. EI descens que registra la primera onada de
2018 ratifiquen aquesta afirmacio, amb -23 minuts/oients a feiners i -25 minuts a caps de
setmana.

5.1.2.5.1. Analisi del consum de les emissores tematiques per franges d’emissio

Mitjana d’AA (000) per a tot el periode analitzat (1 onada 2014 a 1 onada 2018)

Comunidad catalana — Feiners/Caps de setmana
Feiners Caps de setmana

6-12 12-16 16-20 20-00 00-06 6-12 12-16 16-20 20-00 00-06

61 catalunya
informagio 99 56 53 37 16 76 40 40 37 12
C‘“W"'“‘i“' 27 17 18 12 5 28 15 16 13 5
rt;‘-li’n
clasica
rne E} 4 G 4 1 6 4 4 4 1
F’F;“é 37 25 25 15 4 24 16 14 10 3
radio
FLAIXBAC 233 136 150 77 12 148 134 137 7 14
FLAIX fin 183 126 127 69 17 131 111 119 76 14
i JEUROPAFM] 202 109 100 54 24 103 70 62 37 11
0 230 148 136 65 19 149 116 100 58 14
dial 191 122 98 50 17 132 101 69 19 10
m80§ 0 57 54 27 10 66 45 a1 33 11
k@ 124 110 100 48 13 106 78 58 34 11
g 64 16 a4 24 7 44 36 35 22 5
Maxima)|
@ 110 69 41 34 20 86 52 30 30 22
RacioTeleTaxi
70 40 43 17 5 42 30 28 20 4
@ 189 117 112 51 12 122 85 86 50 13

Il-lustracio 82. Audiéencia acumulada diaria (AAd) de les emissores de radio tematica musical a Catalunya en
funcio de la franja d’emissio a feiners i caps de setmana, mitjana per a tot el periode analitzat. Public base:
Region — Comunidad Catalana
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L’analisi per franges revela que , tal i com succeeix amb les emissores generalistes, el
mati acumula el major volum d’oients a totes les emissores que figuren a la il-lustracio
anterior. En canvi, a diferencies de les generalistes, la pérdua no es consecutiva franja a
franja sin6 que la sobretaula i la tarda presenten resultats identics i/o similars a la majoria
d’emissores; la tarda i la nit si que mostren aquest comportament. Fins i tot en alguns
casos, es detecten resultats similars per a les darreres franges horaries del dia, situacio
que implica menys homogeneitat.

Aixi doncs, en termes generals les emissores acumulen entre un 30% i un 40% dels seus
oients a la franja de mati, respecte de les seves distribucions internes. Europa FM (41%),
Flaix FM (39%) i Flaixbac (38%) son les que registren un major volum a feiners. Els caps
de setmana es registra una distribucié en termes relatius més igualitaria entre les
emissores. Amb aixo, si ens centrem en les emissores de Catalunya Radio, Catalunya
informaci6 acumula un 37% dels oients de feiners al mati i un 36% dels de caps de
setmana; mentre que Catalunya masica un 34% en feiners i un 36% en caps de setmana.

En el cas de la franja de sobretaula i tarda, presenta com hem dit diferéncies minimes
entre el volum d’espectadors de la majoria d’emissores. A feiners, Radio3 obté el mateix
volum d’oients, mentre que Catalunya Informacié, Catalunya Musica, Radio Clasica ,
Maxima FM i Kiss FM presenten diferéncies no superiors als 1.000-3.000 oients entre les
dues franges. Als caps de setmana trobem la mateixa situacio, en aquest cas son Catalunya
Informacidé i Radio Clasica les que obtenen el mateix volum d’oients; mentre que
Catalunya Musica, Radio Clasica, M80, Maxima FM i Kiss FM registren diferéncies
menors entre les dues.

Amb tot aixo, les franges de nit i de matinada s6n, com podeu comprovar a la il-lustracid,
les menys competitives per a totes les emissores. La pérdua d’oients entre la de tarda i la
nit és practicament la mateixa en termes relatius a feiners i a caps d setmana. Només cal
afegir una Unica excepcio, la de Radio Tele taxi que manté un nombre similar d’oients a
la nit i a la matinada o, si més no, la perdua entre ambdues franges a feiners i caps de
setmana és minima en comparacié amb la resta de tematiques examinades; situacio que
probablement esta vinculada amb una programacio continua destinada a un public
treballador en mobilitat; factor que tractarem amb major profunditat al llarg d’aquest punt.

A continuacié hem elaborat les grafiques amb 1’evolucié de les emissores tematiques al
llarg del periode d’analisi. Donat que es tracta un volum ingent de dades, hem optat per
fer una seleccid seguint els criteris que s’han especificat a la primera il-lustracié d’aquest
punt. No obstant aixo, la visualitzacié de les dades és complexa i, per aquest motiu, es
presenta una descripcié més detallada dels principals resultats.
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Grafic 109. Audiéncia acumulada diaria (AAa) de les emissores de radio generalista a Catalunya en funcid de la franja d’emissio Feiners (dalt) i caps de setmana (baix).
Font: Elaboracio propia a partir de les dades de ’'EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana
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El nombre d’emissores tematiques fa que representem només el grup que acumula la
major part del consum, a més a més de les tematiques del grup Catalunya Radio i la
competéncia publica del Catalunya Mdusica, RNE Clasica. Aixo no vol dir que no hem
examinat les dades de la resta d’emissores que formen part d’aquest conjunt, sind que a
efectes de visualitzacio i resultats no era productiu representar-les totes, tal i com hem
especificat abans de les grafiques. Aixi, Flaix FM, Flaixbac, Cadena 100 (C100), Los 40
principales (C40), Europa FM i RAC 105 son les que aglutinen la major part del consum,
de les 21 tematiques examinades.

En aquesta linia, I’evolucio de les corbes de consum d’aquestes emissores ¢és erratica, s’hi
poden observar tendéncies, pero sén menys explicites que en el cas de les generalistes. El
volum de I’oferta, que supera amb escreix al de les generalistes, és un dels factor que
influeix aquesta evolucio. A aixo se suma que la divisié per franges de consum dificulta
encara més 1’observacié d’aquestes fluctuacions. En qualsevol cas, seguirem el mateix
procediment que amb la resta de grafiques i en destacarem nomeés els resultats més
significatius per al conjunt i per a les emissores de Catalunya Radio.

En primer lloc, en feiners les franges de més consum de les tematiques examinades
coincideix amb les de les generalistes. Entre les 6 i les 12 es troba el gruix d’oients, que
es mantenen amb petites pérdues a la franges de tarda 12 a 16 i 16 a 20. El pes d’aquestes
franges és molt superior que en el cas de les generalistes, situacio que esmenten en la
grafica sobre total tematica i radio musical i a la il-lustracio anterior. Especificament, Los
40 principales lidera el ranquing entre la primera onada de 2014 i la segona de 2015, tot
i que amb una tendéncia decreixent. Aquests descens del consum arriba al seu punt minim
a la primera onada de 2016 amb 192.000 oients. A partir d’aquesta onada incrementa el
volum d’oients lleugerament, pero no recupera els nivells anteriors, tancant el periode
amb 234.000.

Flaixbac, per la seva banda, segueix una tendéencia contraria, entre la primera onada de
2014 i la segona de 2016 augmenta el seu consum en +91.000 oients. Entre aquest punt i
la segona onada de 2017 fluctua de forma irregular fins assolir en aquesta onada la xifra
maxima per a tot el periode de 288.000 oients. Tot i liderar la franja des de la tercera
onada de 2015, tanca el periode a nivells molt per sota de les maximes assolides i superada
per Los 40 principales. L’altra emissora del grup, Flaix FM, presenta un descens
significatiu de I’audiéncia entre la primera i la tercera onada de 2014 (-91.000 oients).
Entre aquesta onada i la tercera de 2015 recupera nivells similars als de 2014, tot i que en
les successives onades torna a presentar una tendéncia decreixement, especialment
notable entre la primera i la tercera onada de 2017 (-53.000 oients).

D’altra banda, Europa FM evoluciona positivament entre la primera onada de 2014 i la
tercera de 2015, moment en el que assoleix la seva maxima de consum per aquesta franja,
amb 240.000 oients. Entre aquesta onada i la primera de 2017 augmenta progressivament
el volum d’oients, tot i que pateix una davallada d’audiéncia similar a la de Los 40
principales (-61.000 oients). RAC105 presenta una tendéncia de decreixement, amb
variacions significatives del consum que la situen per sobre d’Europa FM o de Flaix FM
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en diverses onades i per la franja que ens ocupa. EI més destacable és el descens sobtat
entre la primera i la tercera onada de 2017, on I’emissora perd un total de -66.000 oients.

Amb tot aix0, Cadena 100 és una de les emissores que presenta una evolucié més irregular
del volum d’oients. Entre la primera onada de 2014 i la segona de 2015 registra un lleuger
creixement del consum. Pero entre aquesta onada i la tercera de 2015 pateix una davallada
de -51.000 oients. A partir d’aquest moment, supera en diverses onades el consum de la
resta d’emissores de la mostra amb 1’excepcid de Flaixbac FM; especialment destacable
és la maxima que assoleix la primera onada de 2017, amb 229.000 oients, superant RAC
105, Euorpa FM i Los 40 principales.

En relacio amb la franja de sobretaula i tarda, Flaixbac FM i Los 40 principales son les
emissores que acumulen un major volum de consum entre les 12 i les 16 i entre les 16 i
les 20. Pel que fa a Flaixbac FM, es detecta una tendencia clara de creixement que culmina
la segona onada de 2017, quan assoleix una maxima de 168.000 oients. Entre aquesta
onada i la primera de 2018 presenta una davallada d’audiéncia (-46.000 oients). Aquesta
és la mateixa tendencia en el cas de la franja de 16 a 20, tot i que amb una evolucié més
irregular de la corba. Per una banda, assoleix la seva maxima la primera onada de 2016
amb 188.000 oients. I per I’altra, pateix un descens significatiu de 1’audiéncia entre la
segona i la tercera onada de 2017 (-62.000 oients).

Al contrari, Los 40 principales presenta un descens significatiu del consum entre la
primera i la tercera onada de 2014 presenta (-66.000 oients). Entre aquesta onada i la
segona de 2015 recupera lleugerament els nivells anteriors al decreixement. Tot i aixo,
no aconsegueix consolidar aquest creixement i torna decréixer, amb una evolucio regular
gue no aconsegueix tornar a nivells anteriors a 2015. La franja de 16 a 20 no presenta
millores respecte de la de 12 a 16, en canvi, la tendencia de decreixement de la corba és
més evident, especialment entre la primera onada de 2014 i la segona onada de 2015 (-
42.000 oients) i entre la segona de 2016 i la primera de 2017, on assoleix la xifra minima
per a tot el periode analitzat (92.000 oients).

Els resultats obtinguts per a la franja de nit i matinada no presenten cap fluctuacid
remarcable de la corba. Tal i com s’observa a la grafica de feiners, mantenen nivells de
consum estables i molt per sota dels que es registren a la resta de franges; amb la
puntualitzacié d’una menor pérdua d’oients en el cas de Radio Tele taxi.

En segon lloc, la grafica de caps de setmana mostra fluctuacions encara més significatives
de les corbes de la major part d’emissores i franges examinades. En aquest sentit, si que
es detecta que les emissores principals concentren una pérdua d’oients entre la primera i
latercera onada de 2017 per a la sobretaula i la tarda. En aquest sentit, cap de les emissores
es manté estable durant un periode ampli de temps i el lideratge per franja es disputat
durant tot el periode analitzat. No obstant aix0, la franja de mati (6-12) i les esmentades
de sobretaula i tarda son les que aglutinen un major volum de 1’audiéncia.

Per emissores, Flaixbac FM mostra una evolucio positiva, tot i que amb variacions
significatives entre la primera onada de 2014 1 la primera de 2017, on 1’emissora assoleix
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el seu maxim d’oients de totes les franges examinades (220.000). L’evoluci6 d’aquesta
franja coincideix amb la de 12 a 16, tot i que en menor mesura, també assoleix la seva
maxima en aquesta onada del 2017 amb 217.000 oients. El descens més significatiu
d’oients per a les dues franges es produeix entre la primera i la segona onada de 2017,
quan Flaixbac perd -62.000 i 116.000 oients, respectivament. L’altra emissora del grup,
Flaix FM, presenta un descens significatiu de ’audiéncia a la franja de mati i les de tarda.
Agquest descens s’ha concentrat especialment entre la primera i la segona onada de 2016
i entre la segona i la tercera de 2017. Per un costat, en aquest periode de 2016 es concentra
una pérdua de -62.000 oients (6 a 12), -44.000 (12 a 16) i -69.000 (16 a 20). Per un altre
costat, al periode especificat de 2017, la perdua ascendeix a -14.000 oients (6 a 12), -
38.000 (12 a 16) i -30.000 oients (16 a 20).

Aixi mateix, RAC105 també presenta davallades d’audiéncia notables que afecten a totes
les franges i es concentra entre la primera i la tercera onada de 2017. La pérdua entre les
6iles 12 és de -111.000 oients, entre les 12 i les 16 és de -134.000 oients, entre les 16 i
les 20 és de -85.000 i, finalment, entre les 20 i les 00 hores és de -48.000 oients. Los 40
principales, en canvi, es manté estable amb un lleuger creixement entre la primera onada
de 2014 i la tercera onada de 2015, moment en que observem un decreixement sobtat on
registra la seva xifra minima per aquesta franja de108.000 oients. A partir d’aquest punt,
mostra un increment significatiu d’oients fins a la primera onada de 2017, quan pateix
una davallada d’audiéncia, de menor impacte que en el cas de Flaixbac FM. En tot cas, el
descens principal d’oients es produeix a les franges de tarda, on I’emissora registra una
pérdua de -41.000 entre les 12 i les 16 i de -43.000 oients entre les 16 i les 20 hores.

Europa FM, per la seva banda, també comparteix una davallada d’audiéncia entre la
primera i la segona onada de 2017, encara més discreta que en el cas de Flaixbac i Los 40
per a la franja de 6 a 12 (-3.000 oients) i de 16 a 20 (-13.000 oients). Cadena 100
concentra les seves pérdues a la franja de 6 a 12 i de 12 a 16 hores. El descens és
especialment significatiu entre la primera i la tercera onada de 2017 -48.000 oients i -
45.000 oients, respectivament.

En darrer lloc, el més destacable de la dada de feiners és, possiblement, la davallada
significativa d’audiéncia que pateixen les principals emissores analitzades entre la
primera i la tercera onada de 2017, coincidint amb un periode d’intensa actualitat
informativa. Aquest descens és també observable a les franges de tarda; fet que coincideix
amb un augment dels oients de les emissores generalistes en aquest horari. Pel que fa als
caps de setmana, si bé aquest periode també presenta una important davallada, la franja
de mati es veu negativament afectada a d’altres periodes, sobretot entre la primera i la
tercera onada de 2016. En qualsevol cas, s’ha de tenir en compte la qiiestié de 1’evolucio
erratica i la manca d’un patrd regular per a la majoria d’emissores i franges; a excepcio
del cas de la franja de nit i especialment la de matinada; les que mantenen nivells més
estables.

Per Gltim, les emissores tematiques de Catalunya Radio es mantenen a forca distancia (a
la franja de 6 a 12) de la resta d’emissores analitzades. La comparativa no és adequada
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donada la diferéncia de volum d’oients. Es la mateixa situacié quan observem la
competidora pablica de Catalunya Musica. Per aquest motiu, tot i que aquesta grafica és
atil per situar les emissores en el context de les tematiques de major consum, passarem a

realitzar aquesta analisi en el seglent apartat dedicat especificament a les emissores del
Grup Catalunya Radio.
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5.1.2.5.2. Evolucié demografica del consum de les emissores tematiques

Mitjzna daad (000) per a tot el pericde analitzat (1 onada 2014 = 1 onada 2018)

Comunidad catalana — Feiners

H. D.
rammm 155 o li 1
| I
[:‘.'Irﬂl.' { : ::
122 16 0
o ! |
ekca ! I
me 130 18} 0
i I
radio 3 : 7 = :i a
me 7
1k |
FLAIXBAC 1135 178) 43
| I
i I
& .
it
X i153 :m?:: 34
i i
M ENERRRED 1125 124} 14
- i i
oS | !
€0 hmamn) 2
|
—_— ! !
dial e
. !
Mma8o: |65 45 2
{G] 182 142) 3
| ::
I
m%m 158 34 3
i i
@ ..l
rschany 158 93] 1
i i
k@" 138 a3y 2
| I
_ ! f
.’Eﬁ) 1106 123} 3
N i i

83

FH)

i)

38

17

21

1

10

74

62

1

a5

4c

14

44

27

1&

64

Bt

23

50

65

30

73

21

16

10

43

EL

44

47

-1

30

44

11

21

16

11

1&

13

1

15

15

baja
2 14
0 z
0 5
0 1
2 37
3 )
1 45
3 55
3 el
1 19
1 40
0 22
11 55
1 12
1 28

13

133

136

133

153

132

56

113

L3

&7

1z

75

£l

43

=1

44

27

39

16

14

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Baja Media Media Media Alta
media alta

12

55

20

23

31

18

13

24

Casa Coche Trabajo Otro

53

E]

a7

o2

86

a5

75

20

110

24

225

181

1495

133

63

130

55

35

45

EE]

60

64

57

23

66

18

16

24

21

15

17

13

13

13

De 10u

De 50.

De 200.

a 50.000 a200.000 z500.000

11

91

a8

78

106

79

26

63

25

51

53

59

5B

23

53

23

34

35

27

34

34

29

15

37

1t

13

579



Mitjzna d'asd (000) per a tot el pericde znalitzat (1 onada 2014 = 1 onada 2018)
Comunidad catalana — Caps de setmana
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Il-lustracioé 83. Mitjana de minuts d’escolta per oient sobre el total d’oients de cada emissora, per a les principals tematiques de Catalunya per sexe, d’edat, classe social,
lloc d’escolta i habitat. Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracio propia a partir de les dades de 'EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public
base: Region — Comunidad Catalana
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L’analisi sociodemografica de les emissores tematiques revela, en primer lloc, que no hi
ha un predomini d’homes com en ¢l cas de les generalistes. En canvi, a una part important
de les emissores examinades predominen les dones, amb diferencies significatives en
alguns casos. Per exemple, tant a feiners com a caps de setmana son el col-lectiu
predominant a Flaixbac FM (57% en els dos casos) i a Cadena Dial (66% i 64%). En el
cas de les emissores de Catalunya Radio, Catalunya Informacid la situacio és la contraria
d’aquestes; registra un 68% d’oients homes a feiners i caps de setmana. A Catalunya
Modsica és el col-lectiu predominant amb un 58%, mentre que a caps de setmana presenta
una distribucioé equilibrada dels oients d’ambdos sexes.

En segon lloc, la distribucio per edat, tal i com s’observa als grafics del Total formula
musical, presenta un important rejoveniment de 1’audiéncia respecte dels nivells de
referéncia del Total Radio; i especialment respecte de la radio generalista. Es
especialment destacable el volum significatiu d’oients de 14-17 i 18-24 anys que registren
algunes emissores a feiners i caps de setmana. Cal recordar que és el grup menys present
al mitja. A feiners i caps de setmana destaquen les emissores del Grup Flaix, mentre que
només a feiners hem de sumar Europa FM i Los 40 principales. De fet, aquestes emissores
obtenen un volum similar d’oients per aquests segments d’edat que per als individus de
45-64 anys. En tot cas, la franja d’edat majoritaria és de 35-44 anys, tot i que algunes
emissores concentren la major part dels oients a la de 25-34 anys. Hem de tornar a situar
a les del Grup flaix i afegir a Maxima FM tant a feiners com a caps de setmana. Aix0
reivindica a Flaixbac FM i Flaix FM com les més competitives en un public que hem
definit a tota ’analisi com a estratégic.

Al contrari, les emissores més envellides son Catalunya Musica, Radio 3 i Radio Tele
taxi, tant a feiners com a caps de setmana, amb els individus de 65+ anys com els
predominants. Aquests individus suposen un 48% de I’audiéncia de feiners de Radio Tele
taxi, un 45% en el cas de Catalunya Musica i un 34% en el cas de Radio 3; a caps de
setmana trobem percentatges similars. De fet, Radio 3 no té cap oient, de mitjana, per als
segments mes joves de 1’audiencia (14 -24 anys). També és interessant comprovar que
Radio Clasica presenta un oient més jove que en el cas de Catalunya Musica, on els
individus de 65+ anys entre els majoritaris a feiners i caps de setmana. Catalunya
Informacio, per la seva banda, situa la majoria dels seus oients al segment de 45-54 anys
a feiners, pero en caps de setmana presenta un volum d’oients similar per als segments
que es troben els 35 i els 65+ anys; presentant un pablic més transversal que la resta
d’emissores des del punt de vista de 1’edat.

En tercer lloc, la distribucio per classe social mostra un clar predomini dels individus de
classe MM per a totes les emissores amb 1’excepcié de Catalunya Mdsica i Radio 3 a
feiners i caps de setmana. En el primer cas, trobem el mateix volum d’oients per a la
classe predominant i per a la classe alta. Amb aixo, tal i com succeeix en el cas dels
individus de classe B de la radio generalista, la seva preséncia a les emissores
seleccionades és minima i en alguns casos nul-la. Catalunya Radio és un d’aquests darrers
casos tant a feiners com a cas de setmana; Catalunya Informacio, en canvi, presenta un
reduit volum d’oients d’aquesta classe social. Son dades coherents amb els resultats de
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referéncia per al Total radio, pero no deixa de ser sorprenent tenint en compte el volum
d’oients que s’agrupen a I’extrem de ’escala, els de classe A.

En quart lloc, el lloc d’escolta per a la majoria d’emissores és el cotxe. Es logic tenint en
compte el component de mobilitat caracteristic des les formules musicals, que son la
majoria de les que figuren a la taula. Aquesta realitat es registra per a la majoria
d’emissores amb 1’excepcio de quatre que coincideixen a obtenir el major volum d’oients
que escolten des de la llar: Catalunya Musica, Radio Clasica, Radio 3 i Radio Tele taxi.
Els oients que escolten des de la feina suposen un percentatge minim en comparacié amb
els llocs d’escolta detallats; situaci6 que encaixa amb la baixada de consum de les
tematiques examinades a partir de les franja de mati i fins la de tarda. De fet, el volum
d’oients és for¢a més petit per als que escolten des d’aquest lloc, que els de la llar.

En darrer lloc, I’habitat d’escolta predominant és la petita, tant a feiners com a caps de
setmana. Situacid coherent amb el pes poblacional d’aquests individus a Catalunya envers
el total. El volum d’oients que consumeix des d’habitats mitjanes i Barcelona és similar
en la majoria dels casos. Tot i aixi, algunes emissores presenten diferéncies significatives
en la composicid del public entre feiners i caps de setmana. Catalunya Musica, M80,
Cadena 100 i Maxima FM mostren importants variacions de 1’audiéncia entre aquests dos
moments de consum. Per una banda, Catalunya Musica, M80 i Maxima FM registren un
increment de 1’audiéncia per habitats petites i mitjanes els caps de setmana, mentre que
a feiners mantenen nivells estables de consum per ambdds moments. En canvi, Cadena
100 acumula un major volum d’oients a feiners per habitats petites i a caps de setmana
per habitats mitjanes.
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5.1.2.6. El consum del grup d’emissores de Catalunya Radio

Mitjana per a tot el periode analitzat (1 onada 2014 a 1 onada 2018)

Comunidad catalanz — Feiners/Caps de setmana

AAd (000) Ted (minuts)
Feiners Capsde setmana Feiners Caps de setmana
CATALUNYA 609 461 119 121
RADID
@) camam, 123 109 108 108
cat U 37 38 76 70
Cat 14* 14 96+ 80*

*En baze a les dues primeres onades després de la tornada de I'emissora al F: 30 de 20171 10 de 2018

Il-lustracio 84. Audiencia acumulada diaria (AAd) i Temps d’escolta diari (Minuts — Ted) del grup
d’emissores de Catalunya Radio, mitjana del periode comprés entre la primera onada de 2014 i la primera
onada de 2018; amb I’excepcid indicada d’iCat FM. Public base: Region — Comunidad Catalana

L’analisi de les emissores generalistes 1 tematiques examinades en aquesta apartat ens
han permeés situar la posicio de Catalunya Radio, Catalunya Informacio, Catalunya
Modsica i iCat FM envers la seva competéncia a cadascuna de les categories especificades.
En aquest sentit, tal i com hem procedit a I’analisi de les cadenes de televisié de la CCMA,
dediquem aquest punt a examinar comparativament les emissores del grup; sense perdre
de vista els resultats obtinguts envers aquesta competéncia i elements que les diferencien.
Tot i que logicament redundarem sobre algunes tendencies ja destacades.

En tot cas, en termes generals, tal i com s’observa a la il-lustraci6 la distribucié de les
audiéncies segueix una evolucié decreixement des de la que acumula la major part del
consum del grup (Catalunya Radio) a la que ha tornat recentment a les emissions FM
(iCat FM). Tal i com hem pogut comprovar a 1’analisi en detall, els caps de setmana
Catalunya Radio registra una important perdua d’audiéncia, situacio poc significativa si
tenim en compte que és una baixada propia de les generalistes aquests dies.

El temps mitja d’escolta diari per oient revela diferencies significatives entre les
emissores, situacio que hem vinculat amb el nivell de compromis i/o fidelitzacio dels
oients. Catalunya Radio es manté com la més escoltada a feiners i caps de setmana, pero
a una distancia minima de Catalunya Informacio (+11 i +13 minuts, respectivament). A
continuacié se situen iCat FM i Catalunya Musica. La primera registra un temps de
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consum forga superior els feiners (+20 minuts/oient), mentre que a caps de setmana
assoleix una diferencia similar que el cas de les dues primeres emissores esmentades.

Evolucié de I'audiencia acumulada diaria del total radio i les emissores que
formen part del grup Catalunya Radio - Feiners

CATALUNYA RADIO GENERALISTA CATALUNYA INFORMACIO ® CATALUNYA MUSICA  ®iCAT
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Grafic 85. Audiéncia acumulada diaria (AAa) del total radio i de les emissores del grup d’emissores de
Catalunya Radio Feiners (dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracié propia a partir de les dades de
I’EGM per a les onades indicades a I’eix horitzontal. Public base: Region — Comunidad Catalana

La grafica anterior revela diverses tendéencies que cal comentar per a cada emissora del
Grup Catalunya Radio, si bé en termes generals ja coneixem el pes que té cada emissora
en audiencia acumulada diaria; amb Catalunya Radio situada a molta distancia de la resta,
com a Unica generalista. En relacio a Catalunya Informacid, la distancia mitjana amb
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aquesta emissora per a tot el periode és de +485.000 oients en feiners i de +303.000 en
cap de setmana. En el cas de Catalunya Musica aquesta distancia s’amplia fins els
+572.000 oients en feiners i +423.000 en cap de setmana. En el cas d’iCat, les dues onades
que s’inclouen en aquesta grafica revelen que la distancia mitjana és de +683.000 oients
en feiners i + 503.000 oients en cap de setmana.

Aixi doncs, en el cas especific de Catalunya Radio en feiners, si bé descriu una tendencia
de creixement entre la primera onada de 2014 i la primera de 2016, a partir d’aquesta
onada registra un descens sobtat de —123.000 oients; que recupera gradualment, tot
descrivint una tendencia de creixement entre la tercera onada de 2016 i la tercera de 2017;
situacié que coincideix amb 1’estrena i/o reformulaci6 dels principals programes de la
graella®™, situacié que tractem amb més detall a I’apartat de rendiment. Tanca el periode
amb 697.000 oients, xifra maxima per a tot el periode analitzat. Les audiencies del cap
de setmana mostren una evolucidé més erratica de la corba de consum, especialment entre
la segona onada de 2015 i la tercera de 2016. Tot i aixi, si observem tot el periode, es
detecta un lleuger creixement que registra la seva maxima també a la tercera onada de
2017 amb 599.000 oients. Tot i que al contrari de 1’evolucié de I’audiéncia en feiners, no
registra una estabilitzacié sind un decreixement significatiu (-163.000 oients).

Pel que fa a Catalunya Informacio i Catalunya Musica, en feiners la primera presenta una
tendéncia de decreixement molt gradual que fa que tanqui el periode amb només 96.000
oients per sota del que va obtenir la primera onada de 2014 (118.000 oients). Pel que faa
Catalunya MUsica, registra la tendencia contraria, tot i que amb un creixement encara més
discret, que tanca el periode d’analisi amb +16.000 oients de diferéncia en relacié amb el
que obté la primera onada de 2014. En relacio als caps de setmana, en aquesta grafica
s’observa amb més detall el que hem senyalat a la il-lustracié anterior. ES registra un lleu
creixement del consum de Catalunya Informaci¢ a partir de la primera onada de 2017, tot
coincidint amb un periode d’elevada intensitat informativa. Aixi, Catalunya Musica
també registra la tendencia contraria que es detecta que el cas dels feiners.

Amb aixo0, cal tenir en compte que per aquestes emissores només s’han produit canvis
minims en la posicio d’alguns dels seus programes i espais a la graella i per tant no podem
vincular 1’evoluci6é de I’audiéncia amb aquest factor; que podria ser clau en el cas de
Catalunya Radio. Per aquest motiu les audiéncies es revelen més estables (consolidades)
a les tematiques que a la generalista. Situacié que se suma a la manca d’un tUnic
competidor fort, com ara RACL1 en el cas de Catalunya Radio.

En darrer lloc, a iCat FM només destaca la davallada d’audiéncia que registra despres de
la seva tornada a I’FM la tercera onada de 2017. La perdua en feiners és de -23.000 oients
I de -25.000 oients a caps de setmana; sense cap variacio en 1’oferta de programes de
I’emissora entre les dues onades.

155 g’estrena el programa de divulgacié tecnolodgica i cultura digital Popap i el magazin de tarda Estat de
Gracia i es reformula el Catalunya Migdia. Per a més detalls consulteu I'analisi del rendiment cross-media
i 'apendix amb la graella de programacio creuada de les emissores analitzades.
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Mitjana de minuts d'escolta per oient sobre el total d'oients de cada emissora, per
a les emissores que formen part del grup Catalunya Radio - Feiners
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Mitjana de minuts d'escolta per oient sobre el total d'oients de cada emissora, per
a les emissores que formen part del grup Catalunya Radio - Cap de setmana
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Grafic 110. Mitjana de minuts d’escolta per oient sobre el total d’oients de cada emissora, per a les
emissores que formen part del grup d’emissores de Catalunya Radio, Feiners (dalt) i caps de setmana (baix).

Font: Elaboracio propia a partir de les dades de I’'EGM per a les onades indicades a I'eix horitzontal. Public
base: Region — Comunidad Catalana
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L’analisi per temps d’escolta ens permet contrastar les diferéncies significatives respecte
de la classificacio en funcié de ’audiéncia acumulada diaria de les emissores del grup;
aixi com en la seva evolucié per aquest indicador. En primer lloc, Catalunya Radio
registra una tendencia de creixement en el temps mitja d’escolta que fa que 1’incrementi
en +21 minuts entre la primera onada de 2014 i la tercera de 2016. A partir d’aquesta
onada es detecten diverses fluctuacions que la situen per sota de la maxima de 133
minuts/oients; a 1’octubre de 2017 incrementa el seu consum fins els 130 minuts/oients
pero tanca el periode -11 minuts per sota de la maxima esmentada. En canvi, els caps de
setmana la situacio és ben diferent, si be el temps de consum s’augmenta progressivament
entre 1’inici del periode 1 la primera onada de 2016, a partir d’aquest moment no es pot
establir una tendéncia clara tot i que cal destacar la maxima de 137 minuts/oient de la
tercera onada de 2017, per sobre de la xifra de feiners.

En segon lloc, com s’observa a les grafiques Catalunya Musica obté nivells similars i en
alguns casos superiors als de Catalunya Radio, tot i I’enorme diferéncia d’audiéncia entre
totes dues emissores. A feiners incrementa el temps de consum progressivament fins a la
primera onada de 2017 quan perd -24 minuts/oient i registra un consum de 100 minuts la
segona i tercera onada d’aquest any. Aquesta baixada sobtada coincideix amb el descens
generalitzat del consum de les emissores tematiques (especialment musicals) a favor de
les generalista s que hem tractat a 1’inici de I’apartat. Tot just passat aquest periode
d’increment en 1’activitat informativa, assoleix nivells propers als d’aquesta primera
onada de 2017. Al contrari, el cap de setmana Catalunya Musica aconsegueix superar a
Catalunya Radio a la primera onada de 2015 (+18 minuts) i a la segona de 2016 (+91
minuts) ; i a partir de la tercera onada de 2016 registra un temps de consum similar al de
I’emissora principal del grup. Tot sense tenir en compte el creixement sobtat de la tercera
onada de 2017 de Catalunya Radio.

En tercer lloc, Catalunya Informacio presenta una tendéncia de decreixement entre 1’inici
del periode d’analisi i la primera onada de 2017 (-5 minuts), tot i que les variacions sén
poc significatives. A la segona i tercera onada d’aquest any augmenta el temps mitja de
consum fins els 83 minuts, maxima per a tot el periode a feiners. A caps de setmana, en
canvi, es manté entre els 50 i els 68 minuts/oient, sense una tendéncia . Només supera
aquest interval i s’apropa als nivells de feiners a la tercera onada de 2016 (129), tercera
de 2017 1 primera de 2018 (78 minuts). Cal afegir que els resultats que obté a ’onada de
2016 li permet situar per sobre de Catalunya Radio i Catalunya mausica.

En darrer lloc, pel que fa a iCat FM s’aprecia clarament I’efecte estrena que ja vam
indicar al punt anterior en relacié amb 1’audiéncia acumulada. En aquest sentit, entre la
tercera onada de 2017 i la primera de 2018 I’emissora perd -23 minuts/oient a feiners i -
25 a caps de setmana.
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5.1.2.7. Analisi per franges d’emissio del consum del grup d’emissores de
Catalunya Radio

Mitjana per a tot el periode analitzat (1 onada 2014 a 1 onada 2018)
Comunidad catalana — Feiners/Caps de setmana

AAd (000)

Feiners Caps de setmana
6-12 12-16 16-20 20-00 00-06 6-12 12-16 16-20 20-00 00-06

CATALUNYA
A 512 239 209 173 78 330 149 144 144 53
RADIO
tal
G‘\ catalunya g9 56 53 37 16 76 40 40 37 12
CatW::w ca 27 17 18 12 5 28 15 16 13 5

13* 9= 9* 6* 2* 8* 10* 11* g* o*

*En base a les dues primeres onades després de la tornada de 'emissora al FM: 30 de 2017 i 10 de 2018

Il-lustracio 86. Audiencia acumulada diaria (AAd) de les emissores que formen part del grup d’emissores de
Catalunya Radio en funcio de la franja d’emissié a feiners i caps de setmana, mitjana per a tot el periode
analitzat. Public base: Region — Comunidad Catalana

La distribucio per franges horaries no revela resultats sorprenents en relacio al que ja hem
analitzat a cada grup d’emissores. A feiners totes registren un major volum d’oients entre
les 6-12 del mati, I’horari de maxima audiéncia del mitja. Un 42% de 1’audiéncia total per
franges de Catalunya Radio correspon a aquesta franja, un 38% en el cas de Catalunya
Informacid, un 34% a Catalunya mdsica i un 33% a iCat FM.

A partir d’aquest punt, Catalunya Radio i Catalunya Informacio presenten una pérdua
gradual entre la tarda i la matinada, ja que sobretaula i tarda es mantenen en nivells molt
similars. En canvi, Catalunya Musica manté un volum d’oients similar a totes les franges
amb I’excepciod de la matinada; situacid que comparteix amb iCat. D’altra banda, els caps
de setmana es manté el rendiment del mati, pero s’estabilitza la perdua entre la sobretaula
i la tarda a totes les emissores; amb 1’excepcié d’iCat FM que registra un major nombre
d’oients a la franja de sobretaula i tarda.

A continuacid analitzem aquests resultats generals segons 1’evolucio de les emissores al
Ilarg de totes les onades que composen el periode d’analisi.
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Grafic 111. Audiencia acumulada diaria (AAd) del total radio i de les emissores del grup Catalunya Radio Feiners
(dalt) i caps de setmana (baix). Font: Elaboracid propia a partir de les dades de 'EGM per a les onades indicades a
I’eix horitzontal. Public base: Regién — Comunidad Catalana
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Aixi doncs, en el cas dels feiners, les corbes de Catalunya Radio sén les que millor
s’ajusten, com era d’esperar, a les tendéncies del Total radio generalista. En els dos casos,
com ja hem tractat en la resta de grafics, el consum s’acumula en la franja de 6 a 12. Es
destacable que a la franja de 12 a 16 es mantingui estable entre la primera onada de 2014
i la primera de 2017; amb un lleuger descens entre la primera i la tercera de 2016. Entre
aquesta onada i la finalitzacio del periode incrementa considerablement el seu volum
d’oients superant en +70.000 la mitjana per a tot el periode analitzat.

Aixi, la franja consecutiva segueix una evolucio similar, amb un increment de +93.000
oients entre la segona i la tercera onada de 2017, arribant als 293.000 oients, xifra maxima
de I’emissora per aquesta franja. El consum de 20 a 0 hores es manté estable després de
la davallada d’audiéncia que pateix entre la primera i la tercera onada 2016 (-58.000
oients). Amb aix0, observem un lleuger creixement coincident amb I’augment de la resta
de franges, pero no de la mateixa magnitud. Les matinades de Catalunya Radio es
mantenen per sota de la franja de mati de Catalunya Informacio, tot seguint una tendéncia
de descens progressiu.

D’altra banda, Catalunya Informaci6 és la primera tematica del grup en volum d’oients a
la franja de 6 a 12, tot i que s’observa un descens progressiu dels oients entre la segona
onada de 2014 i la tercera de 2016; després de la qual presenta un petit creixement que
tanca el periode d’analisi amb 74.000 oients. Les franges de tarda mantenen una evolucid
més estable, amb un creixement poc significatiu entre la segona i la tercera onada de
2017, per a totes dues. En canvi, la franja de nit si registra un increment remarcable, en
relacio als resultats de la propia emissora, entre la primera i la tercera onada de 2017
augmenta en +12.000 oients.

Catalunya Musica es manté a forca distancia de la primera tematica del grup. L’emissora
de masica classica presenta una certa estabilitzacio a totes les franges d’emissio i durant
tot el periode d’analisi. No hi ha cap fluctuacio remarcable, sind que hem de referenciar
les diferéncies amb la resta d’emissores que he comparat a la il-lustracio anterior.

En el cas dels caps de setmana, I’evolucio de la corba és més irregular. En relacié amb
Catalunya Radio destaquen dos importants decreixements entre la primera i la segona
onada de 2015 (-113.000 oients) i entre la segona i la tercera de 2016 (-153.000 oients).
Assoleix la seva maxima a la tercera onada de 2017, coincidint amb la intensificacio de
I’actualitat informativa (474.000 oients). Creixement que no es consolida i baixa fins als
294.000 oients a la primera onada de 2018. El consum de I’emissora a la resta de franges
és igualment irregular si bé es pot apreciar una tendéncia de creixement a la franja de
sobretaula que, tot i les constants fluctuacions, tanca la primera onada de 2018 amb
155.000 oients, xifra que suposa +24.000 en relacio a la primera onada de 2014. La franja
de 16 a 20 i de 20 a 0 hores es disputen la tercera posicio durant la major part del periode.
Cal destacar el creixement sobtat dels oients de la franja de tarda entre la segona onada
de 2017 i la primera de 2018 per a la franja de tarda (+39.000 oients).

Aixi mateix, Catalunya informaci6 pateix una important davallada d’audiéncia entre la
tercera onada de 2014 i la primera de 2015 (-79.000 oients). A partir d’aquesta onada, ¢l

590



consum es consolida sense fluctuacions destacables. La resta de franges de 1’emissora es
mantenen també a nivells similars de consum. En el cas de Catalunya Musica, les franges
que més fluctuacions pateixen son les de 12 a 16 i les de 16 a 20. Destaca el descens que
es registra entre la segona i la tercera onada de 2015 de 12 a 16 (-8.000 oients) i entre la
segona i la tercera onada de 2017 de 12 a 16 (-23.000) i de 16 a 20 (-16.000).

Per ltim, les dades d’iCat FM fan referéncia només a la tercera onada de 2017 i a la
primera de 2018. La brevetat del periode amb dades disponibles ens impedeix observar
tendéncies de consum. Tot i aixi, com que ja es tenen registre hem considerat adequat
incloure-la a les grafiques; pero us remetem a de resultats de 1’audiencia digital interna
que inclou I’analisi longitudinal de ’emissora en la seva fase online per analitzar les
fluctuacions en el seu consum. Cal afegir que als apartats anteriors si hem incidit en
I’efecte estrena en el descens sobtat d’oients i temps de consum entre les dues onades
analitzades de I’emissora musical.
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5.1.2.8. Evolucié demografica del consum del grup d’emissores de Catalunya Radio

Mitjana per a tot el periode analitzat (1 onada 2014 a 1 onada 2018)
Comunidad catalanz — Feiners/Caps de setmana
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Les dades d'iCat FM son en basze a les dues primeres onades després de la tornada de 'emissora al FM: 30 de 20170 10 de 2018

Il-lustracio 87. Audiéncia acumulada diaria (AAd) de les emissores que formen part del grup Catalunya Radio en funcio de les variables sociodemografiques a feiners
i caps de setmana, mitjana per a tot el periode analitzat. Public base: Region — Comunidad Catalana



L’analisi de les dades sociodemografiques confirma, en primer lloc, la preseéncia d’un
major volum d’homes entre els oients de totes les emissores de Catalunya Radio; amb
I’excepcio d’iCat FM on trobem la proporcido més equilibrada. Les emissores amb una
major proporcié6 d’homes son Catalunya Informacio (63% a feiners i 66% a caps de
setmana) i Catalunya Radio (54% a feiners i 56% a caps de setmana). Cal tenir en compte
que el perfil mitja d’oient de les tematiques informatives i de les generalista ja presenta
una major proporcié d’homes, a diferéncia de la férmula musical amb una major
presencia de dones.

En segon lloc, totes les emissores del grup presenten un nombre forca reduit o nul
d’individus que se situen als segments més joves de 1’audiencia, dels 14 als 24 anys. De
fet, també hi ha un nombre comparativament reduit dels individus que es troben en el
segment de 25-34 anys. El gruix dels oients se situa a partir dels 35 anys. Catalunya Radio
és I’emissora amb un perfil d’edat més envellit, amb els individus de 45-64 i els de 65+
com els més nombrosos a feiners i a caps de setmana. Els de 65+ suposen un 29% del
total a feiners i un 33% a caps de setmana. En aquest cas no podem atribuir els resultats
al perfil tipic de la radio generalista ja que, tal i com hem comprovat en punts anteriors,
la principal competidora (RAC1) situa el major nombre d’oients entre els 35-44 anys. En
tot cas, aquest envelliment és compartit per la tematica Catalunya Musica que situa
percentatges similars a feiners i caps de setmana.

Catalunya Informacio, per la seva banda, és juntament amb iCat FM la que presenta una
distribuci6 més rejovenida de la seva audiencia. Aixd no vol dir que tinguin un
percentatge rellevant d’oients que se situin dins dels segments més joves, sind que
presenta un volum forca inferior en els que es troben entre els 45 i els 65+ en relacio amb
la resta d’emissores del grup. Tot i aix0, Catalunya Informacié registra un volum similar
dels oients que es troben entre els 35 i els 65+ anys a caps de setmana.

En tercer lloc, els individus que es troben dins de la classe social MM s6n els majoritaris
en el cas de Catalunya Radio i Catalunya Informacio. Es, a més a més, la classe social
predominant en el cas del Total radio generalista. Catalunya Musica, en canvi, presenta
un volum similar d’oients que se situen a la classe MM i a la classe A, tant a feiners com
a caps de setmana. Amb aixo0, tal i com succeeix amb els segments meés joves de
I’audiéncia, els individus de classe B i MB tenen un pes minim o nul a totes les emissores.
En el cas de Catalunya Radio a feiners suposen un 12% de 1’audiéncia total, davant del
50% dels individus de classe MAi A.

D’una altra banda, el lloc d’escolta majoritari en el cas de Catalunya Radio i Catalunya
Mdsica és la llar; mentre que a Catalunya Informacié i iCat FM és el cotxe. A molta
distancia se situen la feina i altres lloc. L’emissora generalista del grup, la tematica
informativa i iCat FM coincideixen amb la distribucié de mitjana dels seus respectius
geéneres; mentre que Catalunya Musica situa més del doble d’oients que escolten des de
la llar.

En darrer lloc, I’habitat d’escolta del oient de les emissores del grup no revela diferencies
significatives respecte de la mitjana per al Total radio generalista i tematica. El gran
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volum d’escolta es produeix des de les poblacions petites (10.000-50.000); mentre que
una proporcioé molt reduida que es concentra a Catalunya Radio ho fa des de Barcelona.

5.1.2.7. Conclusions — Audiéncia lineal de radio

L analisi de I’audiéncia lineal del consum radiofonic a Catalunya revela i confirma
algunes de les tesis que altres autors han defensat sobre el mitja a Espanya i Catalunya
(vegeu Corbella-Cordomi, 2004; Bonet, 2016; Llorens Maluguer, 2017). En aquest sentit,
els resultats son menys sorprenents que en el cas de I’analisi de les audiencies de televisid,
tot i que des del punt de vista demografic hi ha més variabilitat. En aquest apartat hem
presentat els principals indicadors per al total radio, radio generalista, tematica i formula
musical aixi com per a les agrupacions de les principals emissores de cada genere, amb
especial emfasi en el posicionament i I’evolucié de Catalunya Radio, Catalunya
Informacio, Catalunya Musica i iCat FM.

En termes generals, els resultats mostren un mitja marcat pel transvasament d’oients, amb
una renovacié minima de public, resultats que s’observen en les minimes fluctuacions del
consum per al Total radio i en una distribucié gairebé simétrica entre els periodes
d’increment i decreixement d’oients al Total radio generalista i el Total radio musical. La
tensid informativa és un dels factors a tenir en compte per explicar I’evolucio6 del consum
en dos moments clau del nostre periode d’analisi: la cobertura de les eleccions municipals
espanyoles i autonomiques a Catalunya del 27 de maig de 2015 i el procés
d’independéncia de Catalunya, que concentra les fites clau a I’octubre de 2017. Es
justament aquesta dependéncia del context el que redistribueix al pablic (\VVera Saz, 2015).
En periodes d’increment d’aquesta tensié informativa augmenta el consum a les
generalistes i les tematiques informatives, mentre que decreix a les emissores de les
férmules musicals.

En tot cas, si observem un periode més ampli de temps, el que comprovem és que el
consum FM del mitja presenta una tendéncia de decreixement. Es gradual i més lenta que
en el cas de la que hem observat per al mitja televisiu, situacié que probablement ve
influida per una granularitat molt més amplia dels estudis de I’EGM que en el cas de
I’audiencia de televisio, fet que complica I’observacio de canvis. A més a més, tampoc
hem pogut observar el pes del consum en diferit perqué no existeix aquest indicador en
el cas radiofonic i, per tant, I’hem hagut d’analitzar a I’apartat d’audiéncia digital. Amb
tot aix0, volem remarcar I’aproximacio exploratoria d’aquest apartat, que persegueix
establir els punts de referencia per a I’analisi del rendiment de la mostra de programes
que es troba a I’Objectiu 3, especialment per destacar que Catalunya Radio no és lider a
la seva agrupacio.

A continuacio passem a tractar les conclusions més rellevants per a cada nivell analitzat,
tot introduint els elements sociodemografics amb especial émfasi en els segments d’edat.
En primer lloc, I’analisi del total radio, radio generalista, tematica i formula musical ens
permet detectar que hi ha un equilibri entre el volum d’oients presents en feiners i caps
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de setmana, amb un perdua similar (proporcionalment) per a tots els grups examinats. Cal
remarcar que I’aportacid en oients de les emissores tematiques supera, per un marge petit,
el de les generalistes, fenomen que trobem des de I’any 2009 (AIMC, 2019). Es una
situacio afectada logicament per un descens del consum de radio generalista, pero també
per un major nombre d’emissores tematiques. El temps mitja de consum revela, en canvi,
una vinculacio més gran®®® en el cas de les generalistes que en el de les tematiques, tot i
que per un marge reduit de temps.

Amb aixo, la franja horaria de maxima audiencia per a les tematiques i generalistes és el
mati (6:00-12:00h). En el cas de les generalistes es produeix una perdua gradual d’oients
fins a la matinada, mentre que les tematiques mantenen un volum similar per a les franges
de sobretaula i tarda. Hem d’entendre que la programacié radiofonica es manté més
estable que la televisiva, que té un dinamisme de formats i continguts més elevat. Aquesta
situacio succeeix tant a les generalistes com a les tematiques.

Des del punt de vista sociodemografic, I’audiéncia radiofonica és de mitjana més jove
que la televisiva. La majoria d’oients es concentra entre els 35 i 44 anys a les tematiques.
No obstant aix0, s’adverteix un progressiu envelliment que fa que la major part del public
s’acumuli a partir d’aquest segment per a totes les agrupacions. Amb aixo0, I’oient
majoritari del total radio és masculi, situacié que afecta la generalista —que és el grup que
millor s’ajusta a aquest conjunt—, mentre que en el cas de les tematiques i especialment
les formules musicals predomina I’oient femeni. En canvi, la classe social presenta una
distribucio equilibrada per a tots els grups, amb els individus de classe MM com els més
nombrosos i els de classe MB i B com els menys. En aquest sentit, hi ha un fort contrast
en relacié amb les dades del mitja televisiu, tenint en compte la importancia d’aquests
individus per a la distribucio global. De fet, els de classe MA-A ocupen, en conjunt, un
percentatge similar als de MM.

Aixi, el lloc d’escolta preferent per al total radio és la llar seguida del cotxe, mentre que
per a latematica i la férmula musical és el cotxe i despreés la llar. La influéncia del segment
d’edat i el component de mobilitat associat a un tipus d’emissora i programacié concreta;
aixi com un gruix important de I’audiéncia de formula musical que s’acumulen a la tarda
i sobretaula, son factors explicatius d’aquests resultats (Gutiérrez, Ribes i Monclis, 2012).

En segon lloc, pel que fa a les radios generalistes examinades, Catalunya Radio es manté
en segona posicié per darrere de RAC1™’ durant tot el periode analitzat, amb I’excepcid
dels caps de setmana de la tercera onada de 2017, quan la supera per un petit marge. A
més a més, la vinculacié en temps de consum de I’oient de I’emissora del Grup Godd és
forca superior al de Catalunya Radio en feiners, mentre que els caps de setmana la
distancia es redueix notablement. Aquest indicador fa que Catalunya Radio continui

156 Fem servir aquest terme com a sindnim del consum (temps) del consumidor/usuari (digital) al mitja
i/o plataforma.
157 RAC va esdevenir lider d’audiéncia superant Catalunya Radio a partir de I’any 2009 i fins a I'actualitat.
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situant-se a data d’avui (2019) molt per sota de RAC1 en Share'®® d’audiéncia, tal com ja
advertia Llorens Maluquer (2017). Aquesta situacio esta directament vinculada amb el
volum d’oients de dos espais insignia del grup respecte de la seva competéncia directa:
El mati de Catalunya Radio els feiners i EI Suplement els caps de setmana, espais que
aporten una gran part de I’audiéncia acumulada a I’emissora. Tot i que en aquest apartat
no analitzem el contingut, cal introduir que la distancia que manté El mati de Catalunya
Radio respecte d’El mon a RAC1 és superior a la d’El Suplement amb Via lliure.

Per la seva banda, la Cadena SER se situa en tercer lloc durant tot el periode d’analisi,
amb un volum d’oients molt inferior al de les dues emissores catalanes, pero amb un
temps de consum mitja similar. A molta distancia trobem Onda Cero, COPE i RNE. Cal
destacar que a partir de 2015 la COPE estabilitza una tendéncia de decreixement en
feiners i registra un augment gradual en caps de setmana, situacié que es pot vincular amb
la transformacié de I’espai del mati (Herrera en la COPE) en feiners i a una major aposta
per la cobertura d’esdeveniments esportius en tots els horaris.

Per franges horaries, totes les emissores acumulen el major nombre d’oients a la de mati,
amb una perdua significativa entre aquesta i la de sobretaula. A partir d’aquesta, cada
emissora segueix una evoluci6 diferenciada, perd amb un patré identificable a totes les
onades examinades. En el cas de Catalunya Radio cal esmentar el gran canvi de
programacio a partir de la tercera onada de 2016, que va introduir un espai de divulgacid
tecnologica (Popap), va reformular I’espai informatiu Catalunya migdia atorgant-li més
temps d’emissi6 (incorporant la franja de L oracle) i va substituir La Tribu de Catalunya
Radio per Estat de Gracia. A més a més es va atorgar més importancia a APM? a El mati
de Catalunya Radio en la darrera hora del programa.

Aquests canvis han produit un lleuger increment de I’audiéncia a la sobretaula, mentre
que la tarda presenta un increment poc significatiu, seguint la mateixa tendéncia de
creixement que la programacié de RAC1. Aquests canvis es poden considerar molt
significatius des del punt de vista del taranna del mitja pel que fa a introduir un canvi de
conductor i de continguts. Al contrari, en el cap de setmana no s’ha produit un canvi de
programacié pero si de conductor (Ricard Ustrell per Roger Escapa al capdavant d’El
Suplement) que només afecta la tercera onada de 2017 i la primera de 2018.

Des del punt de vista sociodemografic, les generalistes examinades mostren una preséncia
majoritaria d’homes confirmant I’adaptacio que ja hem comentat a la mitjana del total
radio. La diferéncia és especialment significativa en el cas de RACL1 i de la COPE. La
resta d’emissores presenta diferéncies menors, pero també remarcables. Al llarg del
periode analitzat no es produeixen canvis destacables en aquesta distribucio. Pel que fa a
I’edat de I’audiéncia, totes les emissores, amb I’excepci6 de RACL, situen la majoria dels
seus oients en el segment de 65+ anys. RAC1, en canvi, acumula el major volum d’oients

158 |’indicador de share no és utilitzat amb normalitat per la industria tot i que és Util perqué permet
dimensionar el volum d’oients amb el temps de consum dedicat a I'emissora.
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entre els 35-44 anys. En tot cas, totes les emissores acumulen la major part de I’audiencia
a partir d’aquest segment.

Totes les emissores generalistes registren un volum minim d’oients entre els segments de
14-17 i 18-24. Tenint en compte que un dels objectius estrategics de Catalunya Radio és
el rejoveniment de I’audiéncia, aquesta és una situacio preocupant i es reprodueix a nivell
de programes. Aquest factor sembla, per les grafiques d’evolucio, haver-se instal-lat en
el mitja, que a curt i mitja termini no tendira al rejoveniment, sobretot amb una graella
amb renovacions minimes de format i continguts. Davant d’aquesta dificultat, I’objectiu
de I’emissora és focalitzar els esforcos en el target de 25-44 anys.

Amb aixo0, la resta d’indicadors s’ajusten a la mitjana del total radio, sense diferéncies
rellevants entre emissores, tant pel que fa a la classe social (M) com al lloc d’escolta (llar).
En el cas de Catalunya Radio els individus de classe MA-A s6n majoritaris en termes
relatius i a més a més superen la mitjana del total radio generalista. Comparteix aquestes
proporcions amb RAC1 i no sembla aglutinar un perfil de public Gnic com és el cas de
TV3 envers la seva competencia en catala.

En tercer lloc, les tematiques del grup d’Emissores de Catalunya Radio se situen a molta
distancia de les 15 emissores que conformen la seleccio analitzada. Flaixbac és lider
d’audiencia en feiners, posicio que comparteix amb una diferéncia minima d’oients amb
Los 40 Principales. Els caps de setmana les dues emissores del Grup Flaix se situen com
a liders a una distancia més notable de Los 40 Principales, i de Cadena Dial i Europa FM,
que se situen en tercera i quarta posicio. No obstant aix0, Cadena 100 és la que posseeix
un public amb més vinculacio des del punt de vista del temps mitja de consum; els caps
de setmana dominen en aix0 Radio Cléasica i Cadena Dial.

Aixi doncs, tal com hem assenyalat a I’inici de la conclusio, les tematiques musicals es
veuen especialment afectades pels canvis en I’actualitat informativa. Logicament, en
aquests moments les tematiques informatives com Catalunya Informacié es veuen
afectades positivament, com passa en el cas del 3/24 si fem el simil amb els resultats de
televisid. De forma negativa, les emissores de férmula musical perden interes des del punt
de vista del volum d’oients i del temps de consum, i en aquests periodes registren una
descens d’audiencia significatiu. EI fet que aquest grup estigui format per un nombre
elevat d’emissores fa que, en relacio a les generalistes, puguin compartir aquestes péerdues
I es reparteixin entre molts més actors. D’altra banda, la tornada d’iCat a les emissions
FM mereix esment des del punt de vista dels resultats que obté entre la tercera onada de
2017 i la primera de 2018. EI 2017 I’emissora obté resultats inferiors a la mitjana que
registrava abans del tancament de I’emissio en FM.

En relacié amb les franges d’emissid, com ja hem comentat en el cas de les generalistes,
la majoria dels oients es concentra a la de mati, tot i que la pérdua és menys notable entre
aquesta franja i la de sobretaula. La majoria d’emissores manté nivells similars d’oients;
situacio que es manteé els caps de setmana. Cal tenir en compte que la programaci6 de la
majoria de les tematiques de formula musical examinades destinen gran part de la graella
a programacio radioférmula que es combina amb els anomenats morning shows en la
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franja de mati, espais d’entreteniment clarament diferenciats dels de les generalistes que
es basen molt més en la informaci6. En el cas de Catalunya Informacid, la franja de 6:00-
8:00h del mati es destina a I’emissié en simultani d’El mati de Catalunya Radio.

Pel que fa als indicadors sociodemografics, és necessari advertir de I’heterogeneitat de
les emissores que formen part del grup de tematiques, situacié que dificulta la
comparativa d’aquestes al mateix nivell. Per tant, cal tenir en compte que hem examinat
fins a tres tipus d’emissores: tematiques musicals, musica classica i tematiques
informatives. Al tractar-se d’una panoramica no ens hem aturat a detallar les especificitats
de cada grup, sin0 a realitzar una comparativa al mateix nivell. Dit aix0, la distribucié per
sexe dels oients presenta una major variabilitat respecte dels resultats de les generalistes.
Cadena 100 i Cadena Dial son les que presenten un nombre més gran d’oients dones,
mentre que Flaix FM i Radio Clasica, homes. Catalunya Informacio i Catalunya Musica,
per la seva banda, registren una proporcié majoritaria d’homes.

Pel que fa a I’edat, aquestes emissores tematiques presenten una audiencia més jove que
en el cas de les generalistes, tot i que només un nombre petit d’emissores presenta un
volum d’oients d’entre 14 i 24 anys que es pot qualificar de nombrds: Flaixbac, Flaix FM,
Los 40 principales i Europa FM. Catalunya Musica, Radio 3 i Radio TeleTaxi son les que
tenen un major nombre d’oients de 65+ anys en feiners i caps de setmana. En canvi, a la
majoria d’emissores predominen els de 35-44 anys. Aquest és el cas de Catalunya
Informacio que, de fet, és la que presenta una distribucié més jove de I’audiéncia de les
emissores examinades del Grup d’Emissores de Catalunya Radio. Els caps de setmana
presenta un volum d’oients similar entre els segments que es troben entre els 35 i els 65+
anys. Sobre Catalunya Musica cal esmentar que presenta un perfil més envellit que el de
la seva competéencia publica Radio Clésica, amb una majoria d’oients entre els 35-44
anys.

D’altra banda, els individus de classe MM predominen a la majoria d’emissores, amb
I’excepcid de Catalunya Musica i Radio 3, tant en feiners com en caps de setmana. En el
cas de I’emissora de musica classica hi predominen els individus de classe MA-A. Els
individus de classe B son els menys nombrosos, mentre que els de classe MB registren
nivells superiors que els de les emissores generalistes.

La mobilitat és clau per a la radio tematica, situacio que fa que el cotxe sigui el lloc
d’escolta preferent d’aquestes emissores. Catalunya Musica, Radio Clasica, Radio 3 i
Radio TeleTaxi son I’excepcio, situacio vinculada amb un perfil d’oient més envellit que
probablement té un cicle de vida menys dependent dels trasllats (p. ex. feina) (Martinez
Costa i Herrera Damas, 2007; Martinez-Martin, 2016). Des del punt de vista de la
programacio cal afegir que una part de les emissores tematiques musicals adapten els seus
programes més destacats a la franja de mati per aprofitar les hores punta de mobilitat de
I’0ient, situacié que coincideix amb el gruix del consum de la poblaci6 adulta en edat de
treballar (35-44 anys). Amb el pas del temps aquests morning shows han tendit a combinar
continguts informatius i d’entreteniment tot simplificant el format i ocupant un ampli
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espai de la franja, tendencia que des de sempre han aplicat les generalistes (Lopez Vidales
i Gémez Rubio, 2015).

En darrer lloc, aquests resultats ens han permes situar de forma panoramica la posicié de
del Grup d’Emissores de Catalunya Radio davant la seva principal competéncia
generalista i tematica. Les minimes variacions que hem detectat des del punt de vista
sociodemografic en I’oient mitja d’aquestes emissores i de la resta fa que puguem atorgar-
li un elevat nivell de fidelitzacié. Aixo no vol dir que no tinguem en compte que una part
important del public de Catalunya Radio pot compartir afinitats amb el principal
competidor de I’emissora, sind que els moviments de pablic entre les onades indiquen
poca mobilitat dins del mateix mitja. Amb aixo, els canvis minims que han experimentat
les emissores del grup, tret de la renovacio de graella de 2016 de Catalunya Radio, no han
repercutit en una millora substancial dels resultats conjunts.

Aixi mateix, el periode coincident amb les fites clau del procés d’independencia de
Catalunya (3a onada de 2017) va suposar un increment significatiu de les emissores que
van realitzar una major cobertura d’aquests fets. Dins d’aquestes, RAC1 és la que es va
veure més beneficiada pel creixement d’oients, en comparacié amb la pujada d’audiéncia
de Catalunya Radio. Aquesta situacio afegeix evidéncia sobre la dificultat que té
I’emissora per recuperar el lideratge, objectiu que es marquen com a estrategic des de la
CCMA.1®

159 D’acord amb les entrevistes de context internes amb membres de Catalunya Radio.
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5.1.3

5.1.3. Audiéencia digital - externa

) cOmSCORE

L’analisi d’audiéncia digital externa correspon a 1’explotacié de les dades de comScore
vinculades al seu estudi comScore MMX Multiplataforma. L’estructura d’aquest apartat
segueix la dels d’audiéncia lineal de televisio i de radio. Amb aixo, les dades es presenten
en quatre grans nivells: Total internet, televisio i radio online, Grups de comunicacio,
portals televisius i portals radiofonics. L’estudi base és el MMX Espanya perqué el de
Catalunya, com hem aclarit a I’apartat metodologic, comenga I’any 2016 i perdriem tot
I’any 2015 de I’analisi; situacid que afectaria al valor comparatiu de les dades d’evolucid.

En qualsevol cas, hem comprovat que les diferéncies d’audiéncia entre I’estudi MMX
Espanya i MMX Catalunya sén minimes per als mitjans de la CCMA; ja que els usuaris
no estan només agrupats dins d’una comunitat geografica concreta, sind que hi ha un
important condicionant linguistic que fa que no hi hagi variacions significatives quan es
mesuren les dades de consum digital de la Corporacio per a la base de panelistes de tot
I’Estat. Logicament si que afecta la posicioé mitjana dels mitjans de la corporacio envers
la competencia publica i privada en castella, amb un abast potencial molt superior en la
mesura estatal que no pas en la nacional.

Aixi doncs, cal advertir que a I’analisi sera freqiient trobar variacions sobtades del consum
d’alguns grups, canals i emissores vinculats a problemes puntuals en el marcatge i/o en
el panell de comScore. En aquest sentit, les variacions estan adequadament indicades als
grafics afectats i en alguns casos corregides al tractament visual de les dades. Cal tenir en
compte que aquest estudi no ha estat ideat per a I’analisi longitudinal, almenys per a llargs
periodes de temps com els que aqui apliguem. Hem de comprendre que encara €s un
sistema que es troba en consolidacio i millora®®. Les dades que presentarem, per tant,
tenen una funcionalitat referencial per a periodes concrets de temps, més que de deteccio
de tendéncies consolidades; situacié que no invalida la seva utilitat per analitzar
I’evolucié en grups determinats de plataformes i mitjans.

Amb tot aixo, a la seguent il-lustracié podeu comprovar que les dades que presentem a
continuaci6 fan referéncia a 1’ambit multiplataforma (PC + dispositius mobil), situacio
que ens permetra observar 1’evolucié de cada entitat als dos dispositius. Els indicadors
escollits son els estandards que ens permeten la comparaciéo amb 1’analisi interna de les
dades (Adobe Analytics) que es presenten a 1’apartat consecutiu: usuaris Unics o visitants

160 T3] i com s’ha especificat al punt sobre reptes de futur de la mesura comercial de I"aproximacid teorica
i 'estat de la qliestié i a I'apartat metodologic.
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tnics (UV)*?, temps mitja de consum per visitant (minuts)'®? i total de temps de consum
(minuts). Aquests indicadors s’apliquen al total de ’activitat multiplataforma web i de
consum d’audio/video en directe i a la carta (ALC). El periode d’analisi escollit agrupa
les dades com una Unica activitat i, per tant, cal adregar-se a I’apartat d’analisi digital
interna per a comprovar la distribucio per a tots dos moments de consum.

Finalment, els indicadors demografics son tots els disponibles a 1’eina: el sexe i el
segment d’edat: tot i que a I’analisi en detall per grups, canals i emissores s’ha escollit
només 1’edat per les minimes diferencies que hem trobat a la distribucié per sexe per a
tots els grups examinats Sobre ¢ls segments d’edat, cal dir que presenten variacions entre
I’edat minima i maxima respecte de les classificacions de radio i de televisio; també cal
tenir en compte que I’edat minima en el cas de la mesura mobil és 18 anys, mentre que a
PC és de 4+ anys'®®,

Audiéncia digital — analisi global externa

CCMA

Entertainment ( ComSCORE
Entertainment - TV

Entertainment - Radio

CCMA (conjunt), Catalunya Radio i TVC / Competéncia TV / Competéncia Radio

Ambit Multiplataforma (PC + Apps mobils)

Indicador Visitants Unics (Unique visitors) (000)
Temps mitja de consum per visitant (Average minuts per visitor)
Total Minutes

Categoria Consum global

Tipus de dispositiu

Activitat Total Web i Audio/Video (Directe/ALC)

Demo Sexe Edat

Home 4-14

Dona 15-24

25-34

35-44

45-54

Il-lustracié 88. Ambit, indicadors, categories i activitats analitzades a I'informe global de consum digital
—analisi global externa amb dades de comScore MMX Multiplataforma. Font: Elaboracio propia

161 Ambdds termes es fan servir indistintament al llarg de tot I'apartat.

162 Cal recordar que les dades de comScore tenen granularitat mensual i, per tant, el temps mitja de
consum és per al periode de 30-31 dies del mes en qliestid.

163 per a més detalls sobre 'assighacié de consum mobil a menors de 18 anys, consulteu I'apartat d’estat
de la questid dedicada a la investigacié comercial d’audiéncies i a I'apartat de metodologia corresponent.
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5.1.3.1. L’audiéncia del Total Internet, Total Radio i Total Televisi6

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Maobile +18 - Espanya

Unique Visitors Average Minuts
(UV —000) per Visitor (AVmv)
. Total Internet 31.210 3.485
Total Radio 10.138 57
Total Televisio 22.515 103

Il-lustracié 89. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del Total Internet, Total Radio (entertainment) i Total
Televisio (Entertainment), mitjiana mensual per al periode que va des del gener de 2015 al marg de 2018.
Font: Elaboracio propia amb dades de comScore MMX Multiplataforma

L’informe comenga amb la situacié de consum, de mitjana, de la categoria global de
consum Total Internet i de les dues on s’encabeixen els mitjans de la Corporacio: Total
Radio i Total Televisio. Tal i com s’observa a la il-lustracio anterior, el nombre d’usuaris
unics que accedeix a plataformes web a Espanya és de 31.210.000 de mitjana per al
periode que va del gener de 2015 al mar¢ de 2018. Aquesta xifra suposa una cobertura
del 67% de la poblacio espanyola si prenem de referencia els individus de 4+ anys i d’un
78% per als individus de 14+ anys'®4,

Del total d’usuaris unics, un 72% dels internautes accedeix a plataformes vinculades a
contingut televisiu, categoria que no inclou només I’oferta de la CCMA, Atresmedia o
Mediaset, entre d’altres, sind també la de Netflix, HBO, Amazon Prime, etc'®®. Envers la
poblacid, aixo suposa una cobertura del 57% (ind.14+). En canvi, una xifra forca inferior
del 28% dels internautes accedeix a les plataformes vinculades a contingut radiofonic;
que com en el cas de la televisio no inclou només el contingut de les emissores de radio
FM, sin6 d’altres tipus de radio natives digitals i serveis d’agregacid, entre d’altres. En
funcié de la poblacio, implica una cobertura del 25%. En ambdoés casos, forca inferior a
les xifres que hem presentat en el cas de public lineal de radio i televisio.

Aixi, el temps de consum mitja per usuari Unic per al total internet és de 116 minuts/mes
o de 3.485 minuts totals. En aquest cas, la difereéncia entre la cobertura de les categories
del Total Radio i del Total Televisid en relacio amb la vinculacié en temps de consum
mostra que nomeés una petita part del Total Internet esta dedicada al contingut televisiu i

164 prenent coma referencia les dades d’univers Ind.4+ i Ind.14+ d’EGM 2018.
165 per consultar una mostra de les entitats que s’inclouen dins del Total Radio i el Total Internet consulteu
I’'apartat metodologic dedicat a I'analisi digital externa.
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radiofonic. Per una banda, 3 minuts/dia per al televisiu i d’altra banda 2 minuts/dia per al
radiofonic; o tal i com es mostra a la il-lustracio, un total de 57 minuts/mensual a radio i
de 103 minuts/mensual a televisio. A més, cal remarcar que aquestes xifres es calculen
sobre individus consumidors i, per tant, si fem 1’exercici per al tot I’univers de poblacid
el temps de consum mensual i diari es desplomaria.

A continuacid analitzarem 1’evolucio de la cobertura al llarg de tot el periode d’analisi

per a les tres agrupacions especificades.

Evolucié dels UV (000) del Total Internet (TTI), Total Televisio (TTV) i Total Radio
(TTR) a Espanya 2015-2018
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Grafic 112. Evolucié dels visitants tnics — UV (000) total internet, total televisio i total radio a Espanya
entre 2015-2018. Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula
i IND. 18+ Mobil)

Tal com s’observa a la grafica anterior, detectem una tendéncia clara de creixement en el
volum d’usuaris Gnics per a I’audiéncia total d’internet. Es tracta de fet d’un increment
constant que no presenta variacions significatives. Entre el mar¢ de 2015 i el febrer de
2018 la diferencia entre el volum d’usuaris és de +2.849.000.

L’audiéncia del Total televisié també presenta aquest creixement progressiu, després
d’una caiguda sobtada de I’audiéncia entre el desembre de 2015 i el gener de 2016. Si
aquest mes assoleix una maxima de 26.020.000 usuaris Unics, al desembre de 2016
s’arriba als 21.269.000; xifra que s’aproxima més a la mitjana que figura en la il-lustracié
anterior. Com hem dit, després de la caiguda sobtada d’audiéncia hi ha un increment
regular fins a I’agost de 2016 (19.825.000 usuaris); moment en que es comenca a revertir
la caiguda fins al final del periode d’analisi. Es important senyalar que I’estacionalitat no
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té un efecte tan significatiu sobre la tendéncia global, com en el cas de les audiéncies
televisives (a excepcio de 1’agost, mes de menor consum a tots els ambits).

Al contrari, el Total Radio presenta un decreixement progressiu després de 1’augment
sobtat en el volum d’usuaris Unics que registra al gener de 2016 (12.736.000); xifra que
supera amb escreix la mitjana per a tot el periode d’aquesta categoria. Tot i el descens, al
finalitzar el periode no es detecten les minimes del primer trimestre de 2015. Al gener
d’aquest any el volum de visitants Unics era de -4.417.000 en relacié amb la maxima del
gener de 2016,

En conjunt, el posicionament de la televisio per sobre del de la radio en els ambits
mesurats per comScore son similars a les diferencies de cobertura lineal d’ambdos
mitjans. A més, en el cas de la radio cal remarcar un creixement menor i mes estable que
en el cas de la televisio. Contextualment, cal destacar 1’increment puntual i fora de la
normal evolucio de les corbes d’ambdos categories a 1’octubre de 2017; situacio que ja
hem vinculat amb I’increment de la tensié informativa d’aquest mes; que no va implicar
un augment de la cobertura del Total internet.

Evolucié del temps mitja de consum mensual per visitant (AVMv) del TTI, TTV i
TTR a Espanya 2015-2018
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Grafic 113 Evolucié del temps mitja mensual per visitant — AVMv (minuts) TTI, TTV i TTR a Espanya entre
2015-2018. Font: Elaboracid propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND.
18+ Mobil)

En primer lloc, cal advertir que el creixement sobtat del temps mitja de consum per usuari
esta vinculat amb un canvi la metodologia de mesura de la pagina. Concretament: “Spain

166 | 3 fluctuacio esta vinculada amb un canvi en el criteri de mesura segons hem pogut comprovar al
comScore Internal Memo del febrer de 2016.
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Mobile Metrix and Multi-Platform reporting will be enhanced through the introduction of
a mobile panel with January 2016 data - Con el mes de enero de 2016 comScore refuerza
los informes de Mobile Metrix y MMX Multiplataforma Espafia con la incorporacion de
la Metodologia Unificada en Android Phone (panel movil en produccion). La
Metodologia en el resto de plataformas permanecerd como Solo Censal” (comScore,
internal memo, 2 de mar¢ de 2016). Aixi doncs, com podem contrastar a la grafica
anterior, aquest canvi només afecta a les metriques calculades a partir del temps de
consum. Per tant, per aquesta grafica sera convenient centrar-nos en el periode que va del
gener de 2016 al febrer de 2018; per evitar el periode de transicio.

En aquest periode el temps de consum del Total Internet assoleix una maxima de 5.300
minuts/visitant (desembre de 2017). Aix0 suposa un creixement de +1.210 minuts en
relacio amb el gener de 2016. Cal fixar-se en que el mes d’octubre de 2017 registra un
descens en el temps de consum, situacié que contrasta amb 1’estabilitzacié del nombre
d’usuaris de la grafica anterior.

Pel que fa al Total televisié i al Total radio, ambdues agrupacions segueixen una evolucid
ben diferenciada. El temps mitja de consum a les plataformes de radio presenta una
tendencia de decreixement a partir del marg de 2017. Entre aquest mes i el febrer de 2018
registra una disminucié de -51 minuts/visitant. El temps mitja en el cas de la televisid
també presenta una tendéncia de decreixement, que es recupera a partir del tercer
trimestre de 2017. Tot i aixi es manté a nivells inferiors al mateix trimestre de 2016. Cal
advertir que les fluctuacions propies de 1’estacionalitat que detectem a 1’analisi
d’audiencia lineal es reprodueixen a I’ambit digital.

A continuacio analitzem cada grup de forma independent per observar amb més detall les
tendéncies que hem esmentat.
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Evolucié del temps mitja de consum mensual (AVMv) del TTV a Espanya entre
201412018
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Grafic 114 Evolucio del temps mitja mensual per visitant — AVMVv (minuts) de televisio a Espanya entre
2015-2018. Font: Elaboracié propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND.
18+ Mobil)

El temps de consum mitja mensual del total televisié presenta una caiguda sobtada que
no hem detectat en el volum d’usuaris tnics entre 2015-2016. Aquest decreixement es
produeix a partir del setembre de 2016, si no tenim en compte 1’estacionalitat-que té més
incidéencia en aquesta métrica que no pas en el volum d’usuaris-. Amb aix0, si prenem
com a referéncia el gener de 2016, observem que entre aquest mes i el gener de es
produeix un descens de -39 minuts per visitant. Situacié que es torna a registrar entre el
tercer trimestre de 2016 i el primer de 2018. A partir de llavors observem una certa
estabilitzacio d’aquest decreixement; tot i que no es recuperen els nivells del primer
trimestre de 2016.
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Evolucié del temps mitja de consum mensual (AVMv) del TTR a Espanya entre 2015
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Grafic 115 Evolucid del temps mitja mensual per visitant — AVMv (minuts) de radio a Espanya entre 2015-
2018. Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+
Mobil)

Pel que fa al Total radio per internet, hi ha una coincidéncia entre 1’evolucié dels usuaris
anics i el temps mitja mensual de consum. Com podem observar a la grafica anterior, es
registra la mateixa estabilitzaci6 entre 2015 i 2016, amb maximes de 81 minuts/visitant a
I’octubre de 2017 i de 85 minuts/visitant al marg de 2017. A partir del tercer trimestre de
2017, es produeix un descens significatiu del temps de consum, que tanca el periode
d’analisi amb 34 minuts/individu, xifra que suposa un decreixement de -18 minuts en
relacié amb la que es registra a I’inici del periode.

En ambdos casos cal remarcar que en aquest nivell general (Espanya) no es detecta amb
la mateixa intensitat la fluctuacié d’audiéncia que registra I’audiencia lineal de radio 1
televisio; tant en volum com en temps de consum. L’aportacié de la CCMA i de les
emissores de radio en catala és minima tal i com veurem als subapartats corresponents
d’aquesta analisi.
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Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya

Unique Visitors Average Minuts
(UV—-000) per Visitor (AVmv)

Total Internet Total Radio Total Televisio Total Internet Total Radio Total Televisio

15-24 4319 1.097 3.056 3.802 £Y) 135
25-34 5.554 2.199 4.834 4.197 56 105
35-44 7.172 2,908 5.972 4,050 63 96
45-54 6.648 2237 4842 3798 59 100
55+ 5.651 1.729 3.670 3.085 54 102

Il-lustracio 90. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del Total Internet, Total Radio (entertainment) i Total
Televisio (entertainment) en funcié del segment d’edat, mitjana mensual per al periode que va des del
gener de 2015 al marg de 2018. Font: Elaboracid propia amb dades de comScore MMX Multiplataforma

Des del punt de vista demografic, centrem 1’analisi en el segment d’edat perque les
variacions en funci6 del sexe de 1’usuari sén minimes'®’. Amb aixo, la majoria d’usuaris
d’internet i de les plataformes de radio i de televisio tenen entre 35-44 anys, tot i que les
diferéncies amb la resta de segments d’edat son minimes. En el cas del total internet,
aquest grup representa un 24% dels usuaris Unics del Total internet, un 29% del Total
radio i un 27% del Total televisid. En termes absoluts, hi ha un major nombre d’usuaris
unics de 45 a 55+ que de 15 a 34 anys; si bé és cert que el seu pes poblacional és superior.
Cal apuntar que el Total radio té un percentatge -5 punts inferior que en el cas del Total
televisio, mentre que presenten una proporcio for¢a semblant d’usuaris de 55+ anys
(15%-16%).

El temps mitja mensual de consum per visitant no presenta variacions significatives en el
cas del Total internet respecte de la distribuci6 anterior; tot i que cal destacar que els
individus de 25-34 acumulen un temps de consum similar als de 35-44 anys. Al Total
radio també son els d’aquest darrer segment els que presenten un major temps de consum,
mentre que els joves de 15-24 els que menys (-31 minuts). El total televisio, en canvi,
registra el maxim consum mitja per aquests joves, amb una diferéncia de +30 minuts
respecte dels de 25-34 anys.

La translacio d’aquests valors a granularitat diaria ens informa que el target més
consumidor destina 140 minuts/dia al Total internet (25-34 anys), per al Total radio la
xifra baixa fins els 2 minuts/dia per al mateix target, i en el cas del Total televisio (15-24
anys) es de 5 minuts/dia. Per dimensionar aquestes xifres, cal tenir en compte que en el

167 per a més informacié consulteu I’'apéndix d’analisi d’audiéncies.
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cas de la radio i la televisio la mesura es realitza sobre un conjunt especific de referéncia
en el qual no s’inclouen tots els serveis de consum d’audio i video.

A continuaci6 observarem amb més detall I’evolucio d’aquests segments d’edat per a les
dues metriques que hem presentat a la il-lustracio anterior; prestant especial atencié a la
posicio dels segments joves i els adults de 55+.

5.1.3.1.2. Analisi demografica de I'audiéncia del Total Internet, Total Radio i Total
Televisio
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Evolucié dels UV (000) del Total Internet (TTI),
a Espanya 2015-2018 en funcio del segment
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Grafic 116. Evolucio dels visitants unics UV (000) i els AVMv (minuts) total internet, total televisio i total radio a Espanya entre 2015-2018 en funcio del segment d’edat — a
excepcio dels individus de 4-14 anys. Font: Elaboracié propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

NOTA: Grafica del total internet - “Spain Mobile Metrix and Multi-Platform reporting will be enhanced through the introduction of a mobile panel with January 2016 data - Con el mes de enero de 2016

comScore refuerza los informes de Mobile Metrix y MMX Multiplataforma Espafia con la incorporacion de la Metodologia Unificada en Android Phone (panel maévil en produccién). La Metodologia en el resto
de plataformas permanecera como Solo Censal” comScore, internal memo, 2 de marg de 2016
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L’evolucié de I’audiencia del Total internet presenta diferéncies importants entre els
segments d’edat examinats; tal i com era esperable segons les dades de sintesi de la
il-lustracio que precedeix el conjunt grafic. Els joves de 15-24 anys es mantenen estables
sense que puguem identificar una tendencia clara de creixement o decreixement. Aquest
grup ocupa la darrera posicié durant tot el periode analitzat i en cap cas supera els
5.000.000 d’usuaris. El segment majoritari de mitjana (35-44) registra una evolucio
similar, amb una lleugera perdua que es concentra entre el tercer trimestre de 2017 i el
primer de 2018, pero mantenint-se en tot moment per sobre dels nivells que registra abans
d’aquests periodes. Els de 25-34 anys, per la seva banda, disminueixen progressivament
el seu pes en el conjunt, amb una pérdua de -223.000 usuaris entre 1’inici i la finalitzacio
del periode. Aquesta tendencia contrasta amb la dels individus de 45-54 i 55+ anys. Els
dos grups d’usuaris una tendéncia de creixement amb un increment de +2.849.000 i
+2.897.000 usuaris entre el gener de 2015 i el marg de 2018, respectivament.

El temps mitja de consum mensual, sense tenir en compte 1’any 2015 per les afectacions
derivats del canvi de metodologia, no revela una distancia destacable entre segments i
tots ells presenten una tendencia de creixement. Els usuaris de 55+ anys son els que situen
a una major distancia de la resta, tot i que mantenint la mateixa evolucio que es desprén
de la grafica de volum, amb un augment acumulat de +1.783 minuts/usuari.

Pel que fa al Total radio, els joves i els adults de 55+ anys segueixen tendéncies oposades.
Per una banda, els usuaris de 15-24 registren una pérdua de -414.000 usuaris Unics entre
I’inici i la finalitzacio del periode; xifra que es pot considerar d’elevada si tenim en
compte que el segment va registrar una maxima de 1.539.000 usuaris al maig de 2015.
Els usuaris de 55+ anys, en canvi, incrementen el seu volum i se situen al capdavant de
la resta de segments amb una maxima de 2.693.000 visitants tnics al marg de 2018, partim
de xifres similars que el target més jove. Amb aixo, els usuaris de 45-54 mostren una
evolucio similar a aquests, mentre que els que es troben entre els 25 i els 44 anys presenten
un descens a diferents nivells, tot i que a un volum poc significatiu en els dos casos. Els
de 25-34 registren una perdua de -213.000 usuaris entre el gener de 2015 i el marg del
2018, mentre que els de 35-44 perden fins a -1.132.000 usuaris Unics entre la maxima que
assoleix al gener i al febrer de 2016 i el juny de 2017; punt a partir del qual manté un
decreixement fins a la finalitzacio del periode.

El consum digital d’aquest mitja mostra un decreixement generalitzat per tots els
segments d’edat, si bé cal destacar els canvis sobtats que es produeixen entre el gener i el
maig de 2016 als segments adults. Els joves de 15-24 anys acumulen una pérdua de -40
minuts/mes entre el gener de 2015 i el marg de 2018, tancant una evolucio negativa que
es va mantenir durant tot el periode. La resta de segments se situa per sota dels 75
minuts/mes a partir del tercer trimestre de 2017 i tanquen el periode per sota dels 47.

En relacio amb el Total Televisio, els individus que es troben entre els 15 i 34 anys
registren un descens continuat. En el cas dels usuaris de 15-24 anys el decreixement és
més gradual i la pérdua se situa en els -314.000 visitants unics entre el gener de 2016 i el
mar¢ de 2018. Paral-lelament, els adults de 25-34 anys registren una pérdua significativa
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en aquet mateix periode que ascendeix als -1.276.000 usuaris Unics. A continuacio, els
individus de 35-44 anys es mantenen a nivells for¢a similars amb una corba consolidada
sense fluctuacions significatives. S6n, com ja hem avancat a la il-lustracié de sintesi, el
grup majoritari. Tot i aix0, I’important creixement que registren els individus que es
troben entre els 45 i els 55 anys que fa al tancament del periode se situen a un marge
minim dels de 35-44. Els individus de 55+ experimenten un increment acumulat de
+3.417.000 usuaris Unics entre el gener de 2016 i el marg del 2018; mentre que els de 45-
54, de forma més moderada, registren un creixement de +2.789.000.

Per ltim, el decreixement que ha experimentat el temps de consum mitja mensual per
usuari registra un descens per a tots els segments; després d’assolir les maximes durant el
primer trimestre de 2016. Els individus de 15-24 anys es mantenen per sobre de la resta
durant la major part del periode, la perdua és de -39 minuts/mes entre el febrer de 2016 i
el marg de 2018. Aixi, els individus que es troben entre els 25 i els 44 anys presenten una
recuperacio entre el setembre de 2017 i el mar¢ de 2018, situacio que els permet situar-se
per sobre dels de 15-24 en el tancament del periode i en xifres superiors a les que registren
a I’inici. Els de 55+, per la seva banda, tanquen el periode amb 68 minuts/mes per usuari;
el que suposa una pérdua de -127 minuts respecte de la maxima que va assolir al mar¢ de
2016. Aquesta evolucio la comparteix amb els usuaris de 45-54 anys que disminueixen la
seva vinculacié més paulatinament.

En termes generals, aquests resultats mostren un increment molt significatiu de la
presencia dels usuaris adults de 55+ anys entre els usuaris Unics del Total internet, radio
i televisid. Si bé aixd com ja hem advertit també té a veure amb un major pes poblacional
d’aquests individus, el temps mitja de consum presenta una similar a d els joves de 15-24
anys; que en el cas de la radio la supera.
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5.1.3.2. L’audiéncia digital dels grups de comunicaci6

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya

Unique Visitors Average Minuts
(UV - 000) per Visitor (AVmv)
i g&;'amot.—:ta:.—:ﬂa 2 213 41 E
! de Mitjans Audiovisuals. 54 !
e 7.117 64
espana.
(o) 0Q 11.128 92

ATRESMEDIA * 12.954 53

Il-lustracié 91.UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de CCMA,
RTVE, Mediaset Espafia i Atresmedia, mitjana mensual per al periode que va des del gener de 2015 al
marg¢ de 2018. Font: Elaboracid propia amb dades de comScore MMX Multiplataforma

Atresmedia és el grup que obté una mitjana d’usuaris unics mes elevada de tots els grups
de comunicacié analitzats, amb 12.954.000. Aix0 suposa un percentatge mitja
d’audiéncia del 58% del Total TelevisiO Internet. Mediaset, amb 11.128.000, registra un
percentatge similar del 50%; mentre que RTVE se situa a molta distancia d’aquests grups,
amb un 32% dels usuaris unics. La Corporacid, en clau de I’audiéncia a tot 1’Estat, obté
un 10% de l’audiéncia mitjana. Si prenem com a referéncia el Total d’Internet a
Catalunya®®® resulta en un 43% dels internautes.

En temps de consum, en canvi, el temps mitja de consum mensual de les plataformes de
la CCMA no es troben a tanta distancia de la resta; tot i que si en darrer lloc (41
minuts/usuari). Mediaset és la que registra un nombre més elevat de minuts de consum
per usuari Unic (92), mentre que RTVE se situa a -28 minuts per sota del grup d’origen
italia. Si fem I’exercici de calcular aquest indicador per a la mitjana diaria la Corporacio
resulta en un consum per visitant tinic d’1,3 minuts, mentre que Mediaset practicament
triplica aquesta xifra amb 3 minuts.

Amb tot aix0, com veurem a continuacid, son precisament els grups de comunicacio
privats els que experimenten majors fluctuacions al llarg del periode analitzat. En aquest
sentit, RTVE i la CCMA romanen estables amb fluctuacions que coincideixen amb

168 egeu: Marco General de Medios (2017-2018)
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I’aposta de la cadena publica per una nova estratégia de distribuci6 digital de continguts
especifics (p.ex. OT) i en el segon cas amb la intensificacié de ’actualitat informativa
derivada dels fets de 1’octubre de 2017.

Evolucié dels UV (000) dels principals grups de radiotelevisié a Espanya entre
2015i2018
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Grafic 92. Evolucié dels visitants tnics — UV (000) dels principals grups de comunicacio en obert a Espanya
entre 2015-2018. Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula
i IND. 18+ Mobil)

La grafica revela una tendencia de creixement per a la cobertura de la CCMA a partir de
’abril de 2017 (sense tenir en compte 1’estacionalitat), que assoleix la seva xifra maxima
a I’octubre de 2017 amb 5.978.000 visitants tnics als seus portals; tot coincidint amb el
periode de maxima intensitat informativa. Passada la concentracio dels fets més rellevants
del procés d’independéncia de Catalunya, trobem el creixement iniciat a I’abril es manté,
sense increments significatius en el volum d’usuaris.

Pel que fa a Atresmedia i Mediaset, presenten nivells similars entre el gener de 2015 i
I’agost de 2016 amb una mitjana de 12.953.000 i 11.127.000 visitants Gnics als seus
portals. A partir d’aquest mes, s’observa una clara tendéncia de creixement en el volum
de d’usuaris que accedeixen als portals d’Atresmedia — situacié que la distancia
significativament de Mediaset. Aquesta tendéncia es mante fins a la finalitzacio del
periode analitzat a excepcié del mes de setembre de 2017, on Atresmedia registra un
volum de visitants Unics similar als del primer trimestre de 2015. Aquest descens esta
vinculat principalment als portals d’ Antena3, metre que La Sexta es veu menys afectada.
Mediaset per la seva banda, registra un descens entre el gener de 2015 i el setembre de
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2016, mes en el que aquesta pérdua es reverteix i s’inicia un creixement, tot i que meés
gradual que en el cas d’Atresmedia. De fet, el grup tanca el mar¢ de 2018 amb xifres
similars a les que obté el primer de trimestre de 2015 — 127760000 visitants Unics

En relacié amb el grup RTVE, manté un volum similar d’usuaris tinics durant tot el
periode analitzat. L’evoluci6 de la corba és erratica i menys estable que en el cas de la
CCMA. El més destacable és el creixement que registra entre el novembre i el gener de
2017, on el grup public passa de 7.387.000 a 9.494.000 visitants dnics

Evolucié del temps de consum mensual per visitant (AVMv) dels principals grups
de radiotelevisio en obert a Espanya entre 20152018
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Grafic 117 Evolucié del temps mitja per visitant — AVmv (minuts) dels principals grups de comunicacid en
obert a Espanya entre 2015-2018. Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma
(IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

El temps de consum revela diferencies significatives a les posicions dels grups envers el
que hem observat a la grafica anterior. Si bé Atresmedia és la que més volum de visitants
unics acumula al llarg de tot el periode analitzat, Mediaset és el grup amb més temps
mitja mensual per visitant; indicador que implica una major vinculacié de 1’usuari envers
la seva oferta. Tot i aixi, no es detecta una tendéncia clara de creixement o decreixement
com en el cas anterior. Aquesta situacio també I’hem trobada en la comparativa entre els
usuaris del TTV i el Total Internet.

En aquest sentit, si s’identifiquen clarament les fluctuacions derivades de I’estacionalitat
on RTVE és el grup que pateix menys la davallada del temps de consum aquests mesos,
tot i que es manté a molta distancia de la resta de grups. Mediaset, en canvi, assoleix una
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xifra maxima de 137 minuts/visitant de mitjana (desembre de 2016), mentre que
Atresmedia ho fa amb una maxima de 91 minuts/visitant (maig de 2015). Es destacable
que RTVE es mantingui en nivells superiors als d’Atresmedia durant tot el periode
analitzat — amb comptades excepcions. Per0 sobre tot el creixement sobtat que
protagonitza entre 1’octubre de 2017 (30 minuts/visitant) i el gener de 2018 (96
minuts/visitant) - Aquest creixement sobtat coincideix amb 1’estrena i el desenvolupament
del concurs Operacion Triunfo (23 d’octubre de 2017 — 5 de febrer de 2018).

Pel que fa al grup CCMA, manté un consum mitja estable de les seves d’entre 23 i 54
minuts/visitant. No s’observa cap creixement destacable, tot i es tanca el periode amb un
increment gradual del temps de consum a partir del setembre de 2017. L’increment sobtat
en volum de visitants tnics a 1’octubre de 2017 no es veu reflectit en un augment del
temps de consum de ’usuari.

5.1.3.2.1. Analisi demografica dels grups de comunicacié

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya

Unique Visitors Average Minuts
(Uv-000) per Visitor (AVmv)
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Il-lustracio 93. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de CCMA,
RTVE, Mediaset Espaiia i Atresmedia en funcié del segment d’edat, mitjana mensual per al periode que
va des del gener de 2015 al marg¢ de 2018. Font: Elaboracié propia amb dades de comScore MMX
Multiplataforma

La majoria dels usuaris dels grups examinats es troben entre al segment 35-44 anys, i en
tots els casos els joves de 15-24 se situen com el grup minoritari. Per a la Corporacio
aquest segment suposa un 12% de la mitjana total de visitants Unics, mentre que els adults
de 35-44 i de 55+ suposen un 24% cadascu. RTVE obté resultats similars, amb un 10%
del total per als usuaris més joves i un 18% per als més grans. Mediaset i Atresmedia sén
les uniques en situar un 25% i un 23% respectivament per als adults de 25-34 anys;
segment d’edat majoritari a Mediaset juntament amb el s usuaris de 35-44.
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El temps de consum contrasta amb aquests resultats i mostra una major vinculacié dels
individus de 55+ anys amb els portals de la CCMA (52 minuts) i d’Atresmedia (62
minuts) que en el cas dels seu col-lectiu majoritari en volum d’usuaris Unics (35-44 anys).
Mediaset, situa els usuaris de 15-24 anys amb un temps de consum forga superior que el
seus targets predominants en usuaris unics (134 minuts). El cas de RTVE és
particularment interessant perqué els individus menys nombrosos i els més grans en
volum d’usuaris acumulen el mateix temps mitja de consum mensual (70 minuts); situacio
que en el cas dels joves podria estar vinculat al fenomen OT.

Evolucié dels UV (000) de la CCMA a Espanya entre 2015 2018
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Grafic 118 Evolucio dels usuaris tnics (UV-000) i temps mitja per visitant — AVMv (minuts) de CCMA a
Espanya entre 2015-2018. Font: Elaboracié propia a partir de comScore MMX Multiplataforma
(IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)
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En el cas especific de la Corporacid, ’evolucié dels usuaris unics en funcié del segment
d’edat revela que els joves de 15-24 anys descriuen un descens sostingut al llarg del
periode d’analisi. Tal i com s’observa al conjunt grafic anterior, aquest col-lectiu passa
de compartir un lloc similar a la resta de segments amb 276.000 usuaris al gener de 2015,
a registrar una minima de 123.000 al febrer de 2017. El segment consecutiu també mostra
aquesta tendencia, fins i tot assoleix nivells similars al tercer trimestre de 2015 i de 2016.
A partir de llavors es distancia significativament dels individus de 15-24 anys i se
s’apropa a la resta de segments. No obstant aixo, a 1’octubre de 2017 ambdoés segments
tornen a coincidir amb un nivell similar d’usuaris Unics, situacié que hem analitzat a
I’inici de I’apartat 1 que esta vinculada amb I’increment de la tensi6 informativa.

Pel que fa a la res ta de segments, durant una gran part del periode els individus de 35-44
anys son majoritaris, intercalant-se amb els de 45-54 i 55 +. De fet, un cop passat els
mesos d’estiu de 2017, aquests darrers segments registren un increment remarcable. Els
de 45-54 experimenten un creixement de +949.000 usuaris Gnics entre 1’agost i I’octubre
d’aquest any; mentre que els de 55+ anys ho fan en +976.000. Aquests dos segments
assoleixen la maxima per a tots el targets. Immediatament després d’aquest periode, els
increments no es mantenen, situacié que afecta especialment els individus de 25-34 i de
35-44 anys. Els usuaris Unics de 55+ son els Unics que es mantenen a nivells superiors als
de partida abans de 1’octubre de 2017.

Aixi doncs, el temps mitja de consum mensual per individu revela una distribucio
completament diferent. Per una banda, els individus més joves son se situen per sobre
dels de 25-34 i 45-54 anys durant una part important del periode. De fet, aquest col-lectiu
és el que registra la maxima per a tots els grups, amb 95 minuts/mes per visitant anic al
desembre de 2016. La resta de targets descriu una evolucié més irregular que en el cas de
la grafica d’usuaris unics. Tot i aix0 es pot observar que els individus de 35-44 anys
decreixen amb rapidesa a partir del novembre de 2015 (70 minuts) i fins el marg de 2018
(51 minuts). En canvi els de 55+ anys tanquen el periode +6 minuts/mes per sobre de la
mitjana que registren a I’octubre de 2014; la segona maxima per aquest grup.

Cal destacar que a I’octubre de 2017 cap dels grups registra una maxima, tot i la
intensificacio de ’actualitat i informativa, si bé si que ha incrementat el volum d’usuaris
que accedeix als portals de la CCMA. D’una altra banda, també cal remarcar que son
justament els individus de 45 a 55+ anys els que conformen 1’audiéncia digital majoritaria
de la CCMA, inclus si tenim en compte les fluctuacions presents a la grafica de temps
mitja mensual de consum. Tal i com es posicionen aquests usuaris un cop passat 1’octubre
de 2017 no és esperable un canvi sobtat d’aquesta distribucio.
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5.1.3.2.2. Evoluci6 de I’audiéncia digital per dispositius dels grups de comunicacié

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya

Unique Visitors Average Minuts
(UV —000) per Visitor (AVmv)
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Il-lustracio 119. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins CCMA,
RTVE, Mediaset Espafia i Atresmedia en funcid del tipus de dispositiu (PC/Mobil), mitjana mensual per al
periode que va des del gener de 2015 al marg¢ de 2018. Font: Elaboracio propia amb dades de comScore
MMX Multiplataforma

El mobil és el dispositiu preferent per al consum digital de tots els grups de comunicacié
examinats. En el cas de la Corporacio, suposa un 61% del total de visitants Gnics que
reben els seus portals. Aixo la situa a nivells similars als que obté RTVE (58%) pero forca
allunyada dels percentatges d’Atresmedia (71%) i Mediaset (70%). A continuaciod
comprovarem quina ha estat I’evoluci6 especifica de cada dispositiu.

El temps de consum, en canvi, revela que I’ordinador és el dispositiu on els usuaris
inverteixen de mitjana més temps. En el cas de la CCMA suposa un 73% del temps de
consum, mentre que en el cas de RTVE suposa un 67%. En aquest sentit, el grup public
se situa en percentatges més propers als que registra Mediaset (68%); pero a una distancia
considerable d’ Atresmedia (60%).

Aquests resultats poden estar vinculats amb la distribucié demografica de cada
plataforma, resultats que analitzarem al llarg d’aquest punt. També és necessari tenir en
compte, de forma complementaria, quina és 1’oferta de contingut i espais de cada grup a
I’ambit digital (aplicacions 1 VOD) com a element de valoracio d’aquests resultats.
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Evolucié dels UV (000) dels principals grups de radiotelevisié a Espanya entre
2015 2018 en funcié del dispositiu - Mobil
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Grafic 120. Evolucid dels visitants tnics — UV (000) dels principals grups de radiotelevisié a Espanya entre
2015-2018 en funcio del dispositiu — Mobil (dalt) i PC (baix). Font: Elaboracio propia a partir de comScore
MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

Els dispositius mobil predominen a tots els grups i durant tot el periode d’analisi. Cal
tenir en compte les diferéncies d’escala entre 1’eix vertical dels usuaris unics mobil i de
PC. En aquest sentit, s’aprecia una tendéncia compartida de creixement en els accessos
a través de dispositius mobil de tots els grups, que contrasta amb un decreixement
progressiu dels accessos a través de PC.
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Amb aixo, pel que fa a dispositius mobil, la CCMA es manté entre els mateixos valors
durant la major part del periode analitzat, pero no presenta les fluctuacions constants de
RTVE. Aquest increment progressiu de visitants Unics registra una acceleracio sobtada a
I’octubre de 2017, tot coincidint amb la cobertura dels fets d’actualitat politica. La
diferéncia entre els visitants d’aquest mes i el setembre del mateix any es de +2.282.000
usuaris. Les plataformes agrupades dins del grup RTVE es mantenen entre els 4.000.000
I els 6.000.000 visitants Ginics que accedeixen des de mobil fins a I’octubre de 2017. A
partir d’aquest moment s’observa un creixement progressiu que li permet mantenir-se a
nivells superiors als de partida de 2014. RTVE tanca el periode amb una maxima de
5.767.000 visitants unics.

Pel que als grups privats, els accessos a les plataformes d’Atresmedia a través de
dispositius mobils és sostingut durant tot el periode analitzat amb una mitjana de
10.458.000 visitants unics. Entre el gener de 2015 i el mar¢ de 2018 es produeix un
increment de +8.828.000 usuaris. Cal, pero, senyalar dues fluctuacions significatives dins
d’aquesta evolucié. Una al juliol de 2015, on es registra un increment sobtat i un altre al
setembre de 2017 on es registren un increment i un descens sobtat de la corba,
respectivament. En tot cas, a partir de 1’abril de 2016 el grup se situa a molta distancia
de Mediaset, amb ’excepci6 esmentada del 2017. Mediaset, per la seva banda, es manté
estable entre el gener de 2015 i el desembre de 2016. A partir del gener d’aquest mateix
any descriu una tendéncia de creixement progressiu, no comparable amb la d’ Atresmedia.
Que incrementa en +1898000 el nombre de visitants Unics als seus portals entre aquests
mesos.

Aixi, pel que fa als visitants Unics a través de PC, la tendéencia de decreixement
generalitzada es veu revertida a partir del tercer trimestre de 2016, tot i que cal detenir-se
en les particularitats de cada grup. La CCMA registra un descens continuat entre el gener
de 2015 i el setembre de 2016, moment en que aquesta tendencia es reverteix i el volum
d’accessos s’incrementa gradualment. Aquesta tendencia es veu reforcada per 1’actualitat
informativa de 1’agost i ’octubre de 2017 que, tal i com es reflecteix a la grafica, estimula
un augment dels visitants Unics a través d’aquest dispositiu. RTVE, per la seva banda, es
manté en tercera posicié durant la major part del periode i segueix la mateixa tendencia
de decreixement que la resta de grups. En canvi, a partir del setembre de 2017 es produeix
un increment destacable dels visitants Unics, que es manté fins a la finalitzacié del
periode. Aquest augment suposa un increment d’un +34% sobre els visitants unics de la
mitjana global per PC6°,

Sobre els grups privats, Mediaset presenta una tendéncia de decreixement més
pronunciada que Atresmedia. El grup passa dels 5.378.000 visitants tnics a I’inici del
periode, als 2.834.000 al finalitzar-lo. Dins de I’evolucié dels accessos destaca el

165 Aquest periode de creixement en el consum des de PC coincideix amb I’emissié d’Operacién Triunfo
per part de la cadena publica (que s’acompanyava de I'emissié via YouTube d’'un senyal 24h de
I’academia).
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creixement sobtat al setembre de 2017, on el grup assoleix nivells similars a 1’inici del
periode; situaci6 que no té una continuat entre aquest mes i el marg de 2018. Atresmedia,
com hem dit, presenta un decreixement més gradual, amb fluctuacions significatives
produides per I’estacionalitat. Aixi, la diferéncia entre I’inici 1 el final del periode no és
tan significativa com succeeix en el cas de Mediaset. Concretament, registra una perdua
de -245.000 usuaris unics entre el gener de 2015 i el febrer de 2018.

Evolucié del temps de consum per visitant (AVmv) dels principals grups de
radiotelevisié en obert a Espanya entre 2015 i 2018 - Mobil
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Grafic 121 Evolucio del temps mitja per visitant — AVMv (minuts) dels principals grups de radiotelevisio
en obert a Espanya entre 2015-2018 en funcid dels dispositiu — Mobil (dalt) i PC (baix). Font: Elaboracid
propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

NOTA: Les variacions sobtades de tendéncia entre el desembre i el gener de 2017 estan associades a canvis en la
metodologia de mesura i tractament de tots els productes de comScore que composen el MMX Multiplataforma —
“Effective with January 2017 data released in February 2017, the comScore audience product suite (MMX Multi-Platform,
MMYX, Video Metrix, Mobile Metrix) will undergo methodology and processing enhancements. All markets and all audience
products will benefit from these methodology changes at that time. Related to these enhancements, reported data may
show a break in trend” comScore Internal Memo 623



El temps de consum revela tendéncies ben diferenciades respecte del nombre de visitants
Unics, com hem ja hem avangat a la il-lustracio de I’inici de ’apartat. També cal remarcar
la diferencia de valors que composen 1’eix vertical de les dues grafiques, com a principal
indicatiu de que el temps mitja mensual per visitant és significativament superior a PC.

Aixi doncs, el més destacable és la posicid preponderant de Mediaset, tant pel que fa als
accessos des de mobil com des de PC. En tot cas, cal comentar algunes especificitats. El
temps mitja mensual per visitant des de mobil a les plataformes d’aquest grup no presenta
una tendéncia clara de creixement o decreixement, en canvi, les fluctuacions sén sobtades
i es concentren entre el setembre i 1’abril de 2015-2016, 2016-2017 i 2017-2018 (fins al
marg). Aquests canvis no es mantenen sobre els mateixos valors, ja que la maxima que
s’assoleix al desembre de 2016 (122 minuts/mes) no consolida el grup en una millor
posicié respecte dels valors de partida. En canvi, els resultats de PC si mostren
creixement sostingut, amb 1’excepci6 del gener de 2017 on es produeix una anomalia en
la metodologia que ja s’especifica a la descripcié de la grafica. Entre I’inici i la
finalitzacié del periode d’analisi, Mediaset registra un augment de +19 minuts/mes per
usuari des d’aquest dispositiu.

Atresmedia mostra una tendencia de decreixement gradual en el temps mitja de consum
per als dos dispositius . Aquests resultats contrasten amb la primera posicio que ocupa el
grup en volum de visitants unics, tal i com s’observa al conjunt grafic anterior. A
dispositius mobil el consum passa dels 45 minuts/mes per visitant al gener de 2015 als 38
minuts al mar¢ de 2018. Mentre que a PC el descens és menys notable, dels 58 minuts al
gener de 2015 als 55 minuts al marg de 2018.

D’altra banda, RTVE presenta tendéncies oposades en funcio del dispositiu. Per un costat,
la corba de temps de consum a través de dispositius mobil és decreixent fins al setembre
de 2017. Entre el gener de 2015 i aquest mes es registra una pérdua de -25 minuts/mes
per visitant Gnic. A partir del setembre, es reverteix aquesta tendéncia i el consum
s’incrementa gradualment fins els 38 minuts/mes del mar¢ de 2018. Pel que fa al PC, el
temps de consum creix, amb fluctuacions poc significatives, des dels 55 minuts/mes fins
els 103 minuts. Després dels mesos d’estiu de 2017, es produeix un creixement sobtat que
fa que la corporacio public registre una maxima de 148 minuts/mes, apropant-se als
nivells de Mediaset per aquest periode.

Per ultim, la CCMA no registra fluctuacions significatives per aquest indicador a través
de dispositius mobil. Tampoc una tendencia clara de creixement fins els resultats de
I’octubre de 2017 es manté a nivells similars. Entre aquest mes i el marg de 2018 registra
un augment de +13 minuts/mes per usuari Unic. En canvi, el consum a través de PC és
significativament superior al de mobil. Es registra un increment continuat fins al
novembre de 2016, quan assoleix els 100 minuts/mes per visitant Unic. A partir d’aquest
moment i fins a I’octubre de 2017 es produeix una baixada del temps de consum, que
aquest darrer mes recupera nivells similars als de 2016.
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5.1.3.2.2.1. Analisi demografica per dispositiu i grups de comunicacio

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya
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Il-lustracio 94. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de CCMA,
RTVE, Mediaset Espafia i Atresmedia en funcid del tipus de dispositiu (PC/Mobil) i el segment d’edat, mitjana
mensual per al periode que va des del gener de 2015 al marg de 2018. Font: Elaboracié propia amb dades
de comScore MMX Multiplataforma

La Corporacio és I’tnic grup que situa els individus de 55+ anys entre el target majoritari
en usuaris unics PC i mobil. Per aquest darrer dispositiu, els de 35-44 obtenen un volum
similar. En el cas de PC, el grup de 55+ suposa un 24% dels usuaris, mentre que en el cas
de mobil arriben fins al 31%. Els usuaris més joves tenen el mateix pes per a mobil i PC,
amb un 16% del total. En canvi, el temps de consum es troba forga igualat per a tots els
segments d’edat, amb nivells superiors entre els usuaris de 45 a 55+ anys.

RTVE, Mediaset i Atresmedia presenten una distribuci6 més jove dels usuaris que
accedeixen majoritariament a les seves plataformes; tot i que el temps de consum
comparteix la distribucié de la CCMA. Per a la corporaci6 publica estatal i els dos grups
privats els individus de 35-44 anys suposen un percentatge del 21% -30% (PC i mobil),
23%-22% i 24%-27%, respectivament. Cal afegir que Mediaset obté un percentatge forca
similar d’individus de 25-34 entre els accessos des de PC. El temps de consum segueix
una distribucié forca equilibrada entre els segments d’edat, amb ’excepcioé de Mediaset,
els grups no presenten diferencies importants entre targets.
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A continuaci6 analitzarem 1’evolucié especifica d’aquests indicadors en el cas de la
CCMA, per comprovar fins a quin punt s’ha mantingut el predomini d’un usuari més
envellit que per a la resta de grups durant el periode d’analisi. Podeu consultar les
grafiques de la resta de grups a I’apéndix d’audiéncia digital.

Evolucié dels UV (000) de la CCMA a

Espanya entre 2015 i 2018 en funcié del
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Grafic 122. Evolucid dels visitants unics i del temps mitja per visita mensual de CCMA a Espanya entre 2015-
2018 en funcid del segment d’edat i el dispositiu — a excepcio dels individus de 4-14 anys. Font: Elaboracié
propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

El volum d’usuaris tnics de PC i mobil de la Corporacio6 segueixen evolucions oposades,
tot 1 que a partir de I’octubre de 2017 la de PC canvia sobtadament. En aquest sentit, els
usuaris que s’agrupen en el segment de 15 a 34 anys decreixen progressivament fins el
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mar¢ de 2017; a partir de llavors reverteixen aquesta perdua i el seu volum s’incrementa
fins assolir maximes a I’octubre de 2017. En el cas dels de 15-24 anys, el creixement €és
de +219.000 i dels de 25-34 de +325.000. En canvi, els usuaris de PC de 45 a 55+ anys
es mantenen forca més estables i registren aquest canvi de tendencia a partir del tercer
trimestre de 2016. Els usuaris de 35-44 es posicionen per sobre d’aquests grups a I’octubre
de 2017 després d’assolir la maxima per a tot el periode (500.000 usuaris).

Pel que fa al temps mitja de consum mensual des de PC, podem identificar dos moments
per cal remarcar que es manté per a tots els segments per sobre del consum mobil. Per
una banda, entre el gener de 2015 i fins el novembre de 2016 un de creixement i, per una
altra banda, entre el desembre d’aquest any i el mar¢ de 2018 un de descens i/o
estancament. En el primer cas tots els segments d’edat presenten un increment general,
tot i que poc constant en comparacié amb 1’evolucié del volum d’usuaris tnics. Els joves
de 15-24 sén els que experimenten un major creixement (+107 minuts/ mes). Els usuaris
de 55+ presenten un consum més regular, que supera en diversos punts a la resta de targets
de la grafica. L’increment acumulat és de +118 minuts/mes, amb la maxima al gener de
2017. En aquest sentit, tots els segments amb I’excepcid d’aquest pateixen una davallada
del temps de consum entre el gener i el juny del 2016. Després d’aquesta caiguda, nomes
els de 15-24 i 55+ anys se situen per sobre dels nivells de partida, si no tenim en compte
el creixement sobtat del desembre de 2016 i el gener de 2017.

L’evolucio del consum mobil és positiva per a tots els segments d’edat amb ’excepciod
dels de 15-24 anys, no és fins a I’agost de 2017 que aquest col-lectiu registra un canvi de
tendencia, i assoleix la seva maxima a I’octubre. Al contrari, els individus de 45-54 anys
son els que mantenen un creixement més constant, fins 1’increment sobtat de 1’octubre on
assoleix la maxima per a tot el periode i tots els segments (1.359.000 usuaris unics). El
grup de més edat és que el que s’ajusta millor a aquest evoluci6. De fet, mostra un
creixement més constant que li permet consolidar-se a nivells superiors als de partida
després de I’increment sobtat de 1’octubre de 2017 (667.000 usuaris). Cap dels altres
segments presenta una situacié similar, pero els que es troben entre els 15 i els 34 anys
son els que pitjor es posicionen després del creixement contextual (-51.000 respecte del
gener de 2015).

El temps mitja mensual de consum mobil va patir una important davallada per a la majoria
de segments després dels bons resultats de I’any 2015, L’unic que no es va veure afectat
per aquest canvi és el de 35-44 anys, que es manté per sobre de la resta durant
practicament tot el primer semestre de 2016. Els de 25-34 anys son els que acumulen una
pérdua mes significativa (-19 minuts/mes). A partir del gener de 2017, tots els targets
recuperen nivells similars als de partida, fins i tot els de 25-34 recupera posicions
lentament fins a situar-se en segona posicié durant el segon trimestre de 2017. Durant els
primers mesos d’aquest any, tornem a observar una altra davallada del temps de consum,
especialment per als segments que es troben entre els 35 i els 55+ anys. L octubre de 2017

170 Cal interpretar amb prudéncia aquests resultats i recordar els advertiments sobre els canvis i els
problemes tecnics de comScore en la mesura mobil.
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catalitza la recuperacio del temps de consum de la majoria de segments d’edat, tot i que
un cop passat el periode de maxima tensié informativa, només els segments més senior
mantenen nivells per sobre dels que registraven abans d’aquest creixement.

En conjunt, cal destacar la posici6 dels usuaris que es troben en els segments d’edat més
grans de la distribucio, especialment des del punt de vista de del volum d’usuaris Unics
que accedeixen als portals de la Corporacio a través de PC i de dispositius mobil. El seu
temps mitja de consum també és rellevant, si tenim en compte que la mitjana per al Total
Internet esta copsada pels joves.

5.1.3.3. L’audiéncia digital dels canals i emissores

5.1.3.3.1. L’audiéncia digital dels canals de televisio’*

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya

Unique Visitors Average Minuts
(UV - 000) per Visitor (AVmv)
>3 1.952 42
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cuatre’ 3.531 10
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Il-lustracio 95. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de TVC,
Telecinco, Cuatro, Antena3 i La Sexta, mitjana mensual per al periode que va des del gener de 2015 al marg
de 2018. Font: Elaboracio propia amb dades de comScore MMX Multiplataforma

171 En aquesta seleccié no es pot incloure La 1 de RTVE perqué el grup no fa la distincié entre canals i
emissores en el marcatge que serveix de base per a la mesura de comScore.
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La posicio de TVC ha d’interpretar-se, com ho hem fet en el cas de la CCMA, tenint en
compte ’'univers de referéncia de la poblaci6 catalana; si acceptem que la major part del
consum digital del canal es realitzat per aquesta poblacio. Dit aixo, la mitjana d’usuaris
tnics de TVC suposa un 26% de la poblaci6 de Catalunya'’?. Aquesta xifra va en la linia
del que obtenen la resta de canals examinats, Mediaset obt¢ un volum d’usuaris unics
que suposa un 21% de la poblacio espanyola que se suma al 8% de Cuatro. Els canals del
grup Atresmedia, per la seva banda, obtenen un 17% d’Antena 3 i un 7% de La Sexta.
S6n en ambdds casos xifres similars de cobertura.

En relacié amb el temps mitja mensual, TVC se situa amb 42 minuts/usuaris unic. Si fem
el mateix exercici que en el cas dels grups de comunicacio, aixo suposa 1,4 minuts/diaris
de mitjana per usuari. Aquesta xifra s’aproxima a la que obté Antena 3, amb 66
minuts/mes o 2,2 diaris per usuari Unic. En aquest sentit, tornem a trobar una diferéncia
rellevant entre temps de consum i cobertura de les plataformes. Telecinco és la que obté
un major temps mitja amb 101 minuts/mes o 3,3 minuts/dia. Aquests resultats situen les
segones cadenes de Mediaset i Atresmedia a molta distancia de les primeres dels grups
privats i del conjunt TVC.

Evolucié dels UV (000) de les principals cadenes de televisié en obert a Espanya
entre 2015 2018
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Grafic 123. Evolucid dels visitants unics — UV (000) de les principals cadenes de televisio en obert a Espanya
entre 2015-2018. Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula
i IND. 18+ Mobil)

172 prenent com a referencia els universos d’AIMC (2018).
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L’analisi evolutiva d’aquestes cadenes revela que les corbes s’ajusten, logicament, a les
que hem observat en el cas dels grups matriu. Si bé cal comentar algunes especificitats
que nomeés son visibles amb aquest detall. Pel que fa a TVC, no mostra fluctuacions
significatives del consum, tot i que es poden destacar dos moments, un lleuger
decreixement entre el gener de 2015 i el setembre de 2016, que s’intercala amb un
creixement progressiu fins al setembre de 2017. A partir d’aquest mes, es produeix una
pujada sobtada en el nombre de visitants Unics, que permeten a TVC situar-se a nivells
de Cuatro, tot i competir en ambit Espanya, amb 4.237.000 visitants unics

Aixi, Antena 3, sense La Sexta, no mostra I’increment sobtat d’usuaris Ginics que permet
a Atresmedia situar-se com a grup lider en cobertura. Per aquesta rad, Telecinco es manté
com al capdavant durant tot el periode analitzat, tot i que Antena 3 manté una tendéncia
de creixement a partir del tercer trimestre de 2016 que 1’apropa al grup de portals de
Telecinco. De fet, només a 1’octubre de 2017, coincidint amb 1’acumulaci6 dels fets
informatius de Catalunya, Antena 3 supera Telecinco amb una diferéncia minima de
+246.000 visitants unics

Aquest mateix mes es produeix també I’increment més notable en el nombre de visitants
unics de La Sexta, que li permet situar-se per sobre de la segona cadena de Mediaset. El
mes d’octubre de 2017 assoleix els 6.000.000 de visitants unics. Cuatro, per la seva banda,
manté una tendencia de decreixement progressiu des de la seva xifra maxima de
6.339.000 de visitants unics al mar¢c de 2015. Tot i que es produeix una lleugera
recuperacio a partir del desembre de 2017, la cadena no torna a nivells propers als
senyalats.

Evolucié del temps de consum per visitant (AVMv) de les principals cadenes de
televisio en obert a Espanya entre 2015 2018
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Grafic 124 Evolucio del temps mitja per visitant — AVMv (minuts) de les principals cadenes de televisio en
obert a Espanya entre 2015-2018. Font: Elaboracid propia a partir de comScore MMX Multiplataforma
(IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

630



El temps mitja de consum ratifica la posicio de Telecinco, com a cadena amb mes visitants
unics i més temps mitja mensual per visitant. Tot i aixi, a I’inici del periode Antena 3 es
manté a una distancia significativa de la cadena de Mediaset, situacio que es reverteix a
partir del setembre de 2015 on Antena 3 descriu una tendencia de decreixement que es
mantindra fins al final del periode analitzat. A partir d’aquest mes, Telecinco se situa a
molta distancia de la cadena principal del grup Atresmedia amb una maxima de 153
minuts/mes per visitant unic al desembre de 2016. Mentre que la maxima Telecinco se
situa a 120 minuts/mes per visitant Unic al maig d’aquest any.

Com a tercera agrupacié trobem TVC, que presenta una corba estable, sense creixements
o decreixements significatius al llarg de tot el periode analitzat. Al contrari del que
succeeix amb el nombre de visitants Gnics, no s’observa un increment sobtat en el temps
de consum mensual el mes d’octubre de 2017, tot i que entre 1’agost i aquest mes si que
es produeix un increment de fins a +27 minuts per usuari; tot coincidint amb la
concentracio de fets d’especial rellevancia informativa.

Pel que fa a les tematiques, La Sexta i Cuatro presenten un temps de consum/mes molt
inferior al de la resta de cadenes examinades, situacié que es manté durant tot el periode.
A més a més, s’observa una tendéncia de decreixement, especialment marcada a partir
del gener de 2017. Aquest mes els visitants de Cuatro i La Sexta dediquen, de mitjana, 4
I 6 minuts al consum a les plataformes de les cadenes; mentre que el mateix mes de 2016
dedicaven gairebé el doble de temps, amb 12 minuts per a les dues cadenes

5.1.3.3.1.1. Analisi demografica per agrupacions de canals de televisi6

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya
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Il-lustracio 96. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de TVC,
Telecinco, Cuatro, Antena3 i La Sexta en funcid del segment d’edat, mitjana mensual per al periode que
va des del gener de 2015 al marg¢ de 2018. Font: Elaboracio propia amb dades de comScore MMX
Multiplataforma

La distribucio dels usuaris en funcio del segment debat no revela variacions significatives
en relacid a les que ja hem detectat a 1’analisi dels grups de comunicaci6. TVC presenta
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una majoria d’usuaris Unics en el segment que va dels 35-44 anys (24%); tot i que a mot
poca distancia també se situen els individus de 55+- En canvi, els joves no superen el
12% de mitjana per a tot el periode. La resta de plataformes de canals examinats mostren
distribucions forca semblants a la de TVC. Antena 3 i La Sexta tenen un 25% i un 27%
d’individus de 35-44 anys. Telecinco també té una posicié semblant, pero predominen els
de 24-34 anys amb un 25%; situacio que va en la linia del que vam trobar en el cas de
Mediaset.

El temps mitja de consum mensual revela una distribucio6 diferents dels canals. Per una
banda torbem que TVC i Telecinco tenen als usuaris Unics de 15-24 com els que més
temps destinen a les seves plataformes, tot i que amb una amplia diferéncia entre totes
dues (-98 minuts/mes). En el cas de TVC, la xifra diaria és de 1,6 minuts per usuari unic,
mentre que en el cas de Telecinco s’incrementa fins els 5 minuts. En canvi, Antena 3 i
Cuatro situen els usuaris de 55+ anys entre els que més temps dediquen a les seves
plataformes. La primera registra 3 minuts/dia per aquest target, mentre que Cuatro en
presenta un forca inferior de 0,5 minuts/dia. Aixi, La Sexta és el que presenta una menor
vinculacio, amb una mitjana mensual que no supera els 7 minuts a cap segment, amb els
de 55+ al capdavant.

Evolucié dels UV (000) de TVC a Espanya entre 2015 i 2018 en funcié del segment
d'edat
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Evolucié de I'AVMv (minuts) de TVC a Espanya entre 2015 i 2018 en funcid del
segment d'edat
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Grafic 125. Evolucid dels visitants unics — UV (000) (dalt) i temps mitja per visitant unic (baix) de TVC a
Espanya entre 2015-2018 en funcié del segment d’edat — a excepcid dels individus de 4-14 anys. Font:
Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

L’evoluci6 especifica de TVC revela que, en termes d’usuaris Unics, els joves de 15-24
mantenen una tendeéncia de decreixement gradual que fa que acumulin una perdua de -
19.000 entre I’inici i la finalitzaci6 del periode. Aquest descens, pero, es veu alterat per
I’increment sobtat de 1’octubre de 2017 (605.000 usuaris) que ja hem detectat en 1’analisi
del grup. En canvi, la resta de segments mostra tendéncies de creixement a diferents
nivells; tot i aixo, cal esmentar que entre el gener de 2015 i el juny de 2016 (sense tenir
en compte I’estacionalitat), aquests segments es mantenen en nivells similars, sense un
increment clar de la cobertura.

A partir de llavors, els individus de 55+ anys son els que experimenten un augment mes
notable, passant de 480.000 als 768.000 usuaris del mar¢ de 2018. Els individus de 45-54
registren una pujada similar que en aquest cas és de +260.000 usuaris. Al contrari, els
individus de 25-34 anys registren una forta caiguda després del creixement vinculat amb
I'octubre de 2017, quan va assolir la seva maxima (309.000 usuaris).

D’una altra banda, el temps mitja de consum mensual revela certa estabilitat dels usuaris
meés joves, que tanca el periode amb un increment de +41 minuts/mes respecte de la
mitjana del target. Els de 25-34 anys, al contrari de la tendéncia que presenta a la primera
grafica d’aquest conjunt, registra un descens gradual que fan que tanqui el periode -13
minuts/mes per sota de la mitjana. Els individu que es troben entre els 35 i els 55+ anys
descriuen una evolucié més erratica del seu consum, especialment els de 55+ que despreés
d’assolir la maxima de 91 minuts/mes a 1’octubre de 2017, tanca el periode d’analisi a
nivells forca semblats a la mitjana.
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5.1.3.3.1.2. Evolucié de l'audiéncia digital dels canals de televisié en funcié del
tipus de dispositiu

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX BMultiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya
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Il-lustracioé 97. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de TVC,
Telecinco, Cuatro, Antena3 i La Sexta en funcié del dispositiu (PC/Mobil), mitiana mensual per al periode
que va des del gener de 2015 al marg de 2018. Font: Elaboracid propia amb dades de comScore MMX
Multiplataforma

Els dispositius mobil es mantenen predominants per accedir a les plataformes dels canals
de televisio examinats. En el cas de TVC representen un 59% dels usuaris, xifra que
s’allunya de les que obtenen la resta de grups. Telecinco i Cuatro obtenen un 70% i un
73%, mentre que Antena i La Sexta un 68% i un 72%.

Aquests resultats contrasten, com succeeix en el cas dels grups, amb el temps mitja de
consum mensual. EI PC es manté com el dispositiu que genera una major vinculacio entre
els usuaris que accedeixen a les plataformes dels canals. A tots els grups el percentatge
de temps mitja per a les visites des de aquest dispositiu no baixen del 60%. En aquest
sentit, Cuatro (87%), La Sexta (75%) i TVC (74%) registren els percentatges més elevats.
En el cas especific de TVC, aix0 suposa una mitjana diaria de 2 minuts, davant 1 minut
en el cas dels dispositius mobil.
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Evolucid dels UV (000) de les principals cadenes de televisio en obert a Espanya
entre 2015 i 2018 en funcié del dispositiu - Mobile
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Evolucio dels UV (000) de les principals cadenes de televisié en obert a Espanya
entre 2015 i 2018 en funcid del dispositiu - PC
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Grafic 126. Evolucio dels visitants tnics — UV (000) de les principals cadenes de televisio en obert a Espanya
entre 2015-2018 en funcid del dispositiu — Mobil (dalt) i PC (baix). Font: Elaboracid propia a partir de
comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

La variaci6 en el volum de visitants Gnics per canals segueix, en la majoria dels casos, la
mateixa evolucio que en el cas dels seus grups corresponents. Tot i aixi, cal destacar
alguns resultats del conjunt de grafiques anterior. La corba de TVC és molt semblant a la
del conjunt CCMA, ja que, com hem vist en grafiques anteriors, aquest és el conjunt de
plataformes que aporta la majoria d’usuaris unics. En aquest sentit, s’observa el
progressiu creixement que hem esmentat al comentari de la il-lustracié anterior en el
volum d’usuaris que accedeixen des de dispositius mobil, amb un increment destacat el
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mes d’octubre de 2017, quan TVC assoleix els 2.668.000 usuaris unics. Aquest mateix
increment es produeix en el volum d’usuaris que accedeix des de PC, revertint la
tendencia de decreixement que registren aquests accessos des de 1’inici del periode.

Pel que fa als canals privats, Telecinco es manté en primera posicio, tant pel que fa als
visitants Unics des de dispositius mobil com des de PC. La distancia amb Antena 3 és
molt més accentuada que entre Atresmedia i Mediaset. Tant en el cas de Telecinco com
d’Antena 3, el volum de visitants Gnics des de dispositius mobil segueix una tendencia de
creixement, mentre que els que accedeixen des de PC registren un descens continu. A
Telecinco I’accés des de dispositius mobil experiment un increment de +1.004.000 entre
el gener de 2015 i el mar¢ de 2018. En canvi, els accessos a través de PC disminueixen -
2.245.000 usuaris Unics. Cal destacar el creixement sobtat dels accessos a través de PC a
I’octubre de 2017. Antena 3, per la seva banda, comparteix la tendéncia que s’observa per
al conjunt del grup, pero I’efecte de desagregar La Sexta fa que observem una corba
significativament diferent en el cas dels accessos a traves de PC.

Entre les segones cadenes, només Cuatro presenta una tendéncia de decreixement en els
accessos de dispositius mobil. Entre el mar¢ de 2015 i el desembre de 2016 la diferencia
en el volum de visitants unics és de -2.821.000. A partir d’aquest moment es produeix un
Ileuger creixement, pero no les plataformes del canal no recuperen els nivells de 2015 per
aquest dispositiu. Els accessos a través de PC mostren una tendéncia continuada de
decreixement que fa que es mantingui la major part del periode per sota del milié de
visitants Unics. La Sexta presenta tendéncies similars de creixement dels accessos des de
dispositius mobil i de decreixement a través de PC.

Evolucié del temps de consum per visitant (AVMv) de les principals cadenes de
televisio en obert a Espanya entre 2015 i 2018 en funcié del dispositiu - Mobil
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Evolucié del temps de consum per visitant (AVMv) de les principals cadenes de
televisio en obert a Espanya entre 2015 i 2018 en funcié del dispositiu - PC
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Grafic 127 Evolucid del temps mitja per visitant — AVmv (minuts) de les principals cadenes de televisio en
obert a Espanya entre 2015-2018 en funcid dels dispositiu — Mobil (dalt) i PC (baix). Font: Elaboracid propia
a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

NOTA: Les variacions sobtades de tendéncia entre el desembre i el gener de 2017 estan associades a canvis en la metodologia de
mesura i tractament de tots els productes de comScore que composen el MMX Multiplataforma — “Effective with January 2017 data
released in February 2017, the comScore audience product suite (MMX Multi-Platform, MMX, Video Metrix, Mobile Metrix) will
undergo methodology and processing enhancements. All markets and all audience products will benefit from these methodology
changes at that time. Related to these enhancements, reported data may show a break in trend” comScore Internal Memo

El temps mitja de consum mensual és significativament superior per als visitants que
accedeixen des de PC, com hem anat remarcant al llarg d’aquest apartat. Les tendéncies
dels canals principals sén molt similars a les dels grups, tot i que les segones cadenes de
Mediaset i Atresmedia es mantenen a una distancia significativa, amb una evolucié ben
diferenciada. Telecinco presenta la mateixa evolucio erratica de la grafica d’usuaris tinics
que no ens permet detectar cap tendencia clara de de creixement o decreixement. Durant
el periode analitzat si es registra una fluctuacio important entre els usuaris que accedeixen
des de dispositius mobils amb una maxima de 140 minuts/mes per visitant al desembre
de 2016 i amb 44 minuts/mes per visitant al mar¢ de 2018. Pel que fals usuaris que
accedeixen a través de PC, el temps de consum presenta un creixement constant, si no
tenim en compte les anomalies del primer trimestre de 2017. Aix0 fa que la diferéncia
entre 1’inici i el final del periode sigui de +31 minuts/mes per visitant unic.

Els accessos des de dispositius mobils als portals de Cuatro registren nivells similars
durant tot el periode, sense sobrepassar en cap moment el llindar dels 20 minuts/mes per
visitant. En canvi, la corba d’accessos des de PC si que mostra una tendéncia de
decreixement que s’accentua a partir del primer trimestre de 2017

637



Aixi, Antena 3 manté nivells similars de vinculaci6 dels usuaris que accedeixen a través
de dispositius mobil entre el gener de 2015 i el setembre de 2017, si no tenim en compte
I’estacionalitat. A partir d’aquest moment i fins a la finalitzacio del periode es registra
una tendéncia de decreixement que es veu pal-liada per dos increments al juny i 1’octubre
de 2017. Pel que fa als accessos a través de PC, observem resultats similars durant tot el
periode, en cap moment se superen els 100 minuts/mes per visitant.

Pel que fa a La Sexta, els nivells son molt similars als de Cuatro en els accessos a través
de dispositius mobil. En canvi, els accessos a través de PC presenten una tendencia de
decreixement més marcada; es passa dels 17 minuts/mensuals per visitant al gener de
2015, als 5 minuts/mensuals per visitant al marg de 2018.

Finalment, el consum dels usuaris que accedeixen a les plataformes de TVC a través del
mobil descriu un descens constant. Aquesta evoluci es reverteix lleugerament a partir de
I’octubre de 2017, on es recuperen nivells similars a 2015. Pel que fa als accessos a través
de PC, la tendéncia és de creixement, especialment a partir del mes d’octubre de 2017,
on s’assoleix la maxima per a tot el periode (96 minuts/mes).

5.1.3.3.1.3. Evolucié demografica de 'audiencia digital dels canals de televisio per
dispositiu

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya
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Il-lustracio 98. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de TVC,
Telecinco, Cuatro, Antena3 i La Sexta en funcié del dispositiu (PC/Mobil) i el segment d’edat, mitjana
mensual per al periode que va des del gener de 2015 al marg de 2018. Font: Elaboracio propia amb dades
de comScore MMX Multiplataforma

L’edat dels usuaris unics no sembla, en termes generals, afectar les tendéncies que hem
detectat per als accessos a traves de PC i dispositius mobil. Aquests darrers son preferents
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per a tots els segments d’edat, amb una distirbuci6 interna for¢a equilibrada entre els
canals examinats. Paral-lelament, el temps de consum és superior en els accessos que es
realitzen a traves de PC, amb diferéncies remarcables entre les visites que provenen de
dispositius mobil; situacié que afegeix evidencia a un consum diferencial segons el
dispositiu escollit per I’usuari.

Aixi doncs, en el cas especific de TVC, els segments que més accedeixen al seu contingut
des de dispositius mobil son els de 35-44 (25%) i els de 55+ anys (23%). En el cas del
PC cal afegir també els de 45-54 anys que accedeixen en un percentatge similar al que
hem ementat. Es interessant fixar-se en que el volum d’usuaris tinics joves que accedeix
a través dels dos dispositius és practicament el mateix, de mitjana. Pel que fa a la
vinculacid, son els usuaris de 55+ anys els que acumulen un major temps mitja de consum
(86 minuts/mes), mentre que els de 15-24 i de 25-44 anys obtenen una xifra similar (63 i
65 minuts/mes, respectivament). Cap dels targets supera els 30 minuts/mes de temps
mitja de consum des de dispositius mobil, si bé cal afegir que els adults de 55+ s6n també
els que més temps hi dediquen a les plataformes de TVC.

En relacié amb les acadenes privades, només a La Sexta predominen els individus de 35-
44 anys 1 en cap cas els de 55+ se sitiuen al capdavant dels segments d’edat. A Telecinco
el grup majoritari d’usuaris per al consum des PC i dispositius mobil. EI seu pes és del
26%-25% (PC) i del 26%-25% (mobil). EI temps de consum és, en canvi, forca superior
en el target de 15-24 anys que registra 161 minuts/mes a PC (+8 minuts del segon) i 101
a mobil (+30 minuts). Al contrari del que succeeix en el cas de TVC, els de 55+ son els
que menys destinen al consum des de PC, i s’equiparen als de 35-44 anys en el cas del
mobil. Antena 3, en canvi, presenta un perfil més envellit des del punt de vista dels
accessos i de la vinculacio. Als segments predominants en el cas de Telecinco cal afegir
els de 35-44 (25%) i de 45-54 (22%) anys des d’ambdos dispositius. En temps de consum
inclds cal afegir els de 55+ des de PC (83 minuts/mes) i de mobil (64 minuts), apropant-
se més al target de les plataformes de TVC. El pes dels usuaris joves és significativament
inferior al de Telecinco, especialment pel que fa al temps de consum.

Les segones cadenes presenten una distribucié molt diferenciat de les primeres del seu
grup. En primer lloc, a Cuatro trobem un perfil d’individus amb 35-44 anys que tenen un
pes significatiu juntament amb els de 25-34 (més representatius a la primera cada del
grup). Des de PC suposen un 23% i des de mobil un 26%. Tot i que a Telecinco els de
55+ tenen una major representacio que en aquest canal. En temps mitja de consum, com
es pot observar a la il-lustracid, hi ha una distribucio forca equilibrada per a tots els
usuaris, especialment en el cas dels accessos des de dispositius mobil. En segon lloc, La
Sexta si s’ajusta al perfil d’usuari de la cadena principal del grup, tant per als accessos
des de PC com des de mobil. Els individus de 35-44 anys representen el 25% dels usuaris
de PC i el 29% en el cas del mobil. El col-lectiu minoritari en tots dos casos és el dels
joves de 15-24 anys. La vinculacio revela que els usuaris que accedeixen des de
dispositius mobil dediquen de mitjana la mateixa quantitat de temps mensual a les
plataformes de La Sexta; mentre que els que ho fan des de PC si presenten una major
variabilitat, amb els de 35 a 55+ anys entre els que més temps hi dediquen.
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Evolucio dels UV (000) de TVC a Espanya Evolucié dels UV (000) de TVC a Espanya
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Grafic 128. Evolucié dels visitants tnics i del temps mitja de consum mensual (AVMVv) de TVC a Espanya entre
2015-2018 en funcié del segment d’edat i del tipus de dispositiu — a excepcid dels individus de 4-14 anys. Font:
Elaboracié propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

L’evolucié especifica de TVC mostra tendencies ben diferenciades entre el volum
d’accessos des de PC i mobil. Si observem el punt de partida de les corbes comprovem
que al gener de 2015 no hi havia un diferéncia significativa entre ambdos dispositius per
als targets examinats. Amb el pas del temps, pero, les grafiques descriuen evolucions
oposades. Per una banda, tots els segments d’edat havien disminuit els seus accessos des
de PC entre gener 2015 i setembre 2016, especialment els de 15-24 (-61.000 usuaris
anics) i els de 25-34 anys (-45.000). A partir de llavors, ambdds col-lectius augmenten
els seus accessos. Els de 15-24 ho fan en +86.000 usuaris i els de 25-34 anys ho fan en
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+140.000, després de que tots dos segments assolissin la maxima a 1’octubre de 2017 i
d’estabilitzar-se per sobre dels nivells de partida.

La vinculacié en temps de consum des d’aquest dispositiu mostra una evolucid erratica
per a la majoria de segments; tal i com ja vam detectar a 1’analisi del conjunt CCMA.. Per
a PC els usuaris de 15-24,25-34 i 45-54 presenten una evolucié de la corba que ens permet
parlar de tendéncia. En el primer cas, els usuaris es mantenen estables durant la major
part del periode, i experimenten un creixement significatiu a partir del setembre de 2017,
assolint la seva maxima al desembre d’aquest any (119 minuts/mes) i situant-se per sobre
dels nivells de partida fins al mar¢ de 2018. Aquesta posicio contrasta amb la que del
volum d’accessos on, com hem comentat, el target se situa forca per sota de la resta de
segments. Els de 25-34 presenten un temps de consum similar als joves de 15-24, tot i
que a partir de I’abril de 2016 detectem un procés de distanciament a favor d’aquests. De
fet, la maxima que registra aquest segment a 1’octubre de 2017 es troba per sota de la dels
usuaris de 15-24 anys i tanca el periode amb el menor consum mitja del conjunt. Els de
45-54 superen als altres dos a partir del desembre del 2016, tot i que presenta una evolucio
més irregular. A partir del setembre de 2017 se situa molt a prop dels de 35-44 i inclus
dels de 55+, situacié que mantindra amb els primers un cop passat I’increment associat
amb I’actualitat informativa.

Des de mobil, en canvi, els accessos s’incrementen gradualment per a tots els segments
amb I’excepcio dels joves de 15-24. Aquest grup d’usuaris registra una perdua de -83.000
usuaris entre el febrer de 2015 i el mar¢ de 2018; només 1’octubre aconsegueix revertir
aquesta tendéncia, tot i que passat el moment de maxim creixement se situa per sota dels
nivells de partida. En aquesta linia Els de 55+ anys son els que més incrementen els seus
accessos des d’aquests dispositius, tot i que els de 35-44 anys també juguen un paper
rellevant. Els primers son els tnics que, després d’assolir la seva maxima a I’octubre de
2017, tanquen el periode d’analisi per sobre dels nivells que registrava al gener de 2015
(+329.000 usuaris). Els que, possiblement, absorbeixen més aquesta davallada son els
individus de 25-34 anys, que registren una pérdua de -218.000 usuaris unics entre el gener
de 2015 i el maig de 2017, si no tenim en compte la forta caiguda després de la maxima
que assoleix el target a I’octubre de 2017.

Pel gue fa al temps de consum, aquest es manté molt per sota de les dades que registrem
en el cas de la vinculaci6 dels usuaris amb el PC. Dit i aix0, cal que ens fixem en que tot
el 2015 hi ha un equilibri en el temps mitja mensual de tots els targets, amb un predomini
dels de 55+. A partir d’aquest punt, i coincidint amb diverses variacions que afecten la
metodologia i el procés de tractament de dades, 1’escenari normalitzat és més caotic. No
és possible detectar una tendencia clara per a cap segment, si bé podem senyalar que els
joves de 15-24 i els de 25-34 anys es mantenen mot per sota de la resta de segments durant
gran part de I’any 2015. Amb aixo, al febrer de 2017 trobem un creixement sobtat del
consum dels usuaris de 15-24 anys (49 minuts/mes) que nomeés és superat per una maxima
dels de 55+ al maig de 2017 (52 minuts).

641



5.1.3.3.2. L’audiéncia digital de les emissores de radio

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya
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Il-lustracio 99. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de
Catalunya Radio, RAC1, Cadena Ser, Onda Cero i COPE, mitjana mensual per al periode que va des del
gener de 2015 al marg¢ de 2018. Font: Elaboracio propia amb dades de comScore MMX Multiplataforma

Les plataformes de Catalunya Radio i RAC1 mesurades en aquest apartat tenen associat
el mateix condicionant geografic de TVC. En aquest sentit, 1’analisi no es pot realitzar en
termes de lideratge absolut, ja que Cadena SER, Onda Cero i COPE tenen un abast molt
superior que les emissores catalanes.

En termes d’usuaris unics, Cadena Ser €s la que té una major obertura en percentatge de
la poblaci6 equivalents. En total, aquesta emissora té una cobertura del 10%, davant del
2% de COPE, I 1,6% d’Onda Cero'”. En clau catalana, la cobertura de Catalunya Radio
i RAC no dista de la de Cadena Ser. Les plataformes que s’agrupen a I’emissora publica
tenen una cobertura mitjana del 6% i la del grup Godé del 8%. En termes absoluts, aquest
pes és forca semblant al que registren les emissores per a 1’audiéncia acumulada diaria
FM.

En termes de vinculacio, el temps de consum mitja mensual és forca inferior al que
registren les cadenes de televisid. En aquest cas és la COPE la que acumula un major
consum, amb 54 minuts/mensual o0 2 minuts/dia, xifres similars a les que obté Onda Cero
(46 minuts). A forca distancia se situa Cadena Ser que, sent la que major percentatge de

173 prenent com a referencia I'univers d’AIMC 2018.

642



cobertura obté, és la que registra un menor consum de les emissores d’abast estatal, el
consum mitja diari per usuari Unic és de 30 segons. Situacio que avanca informacié sobre
el tipus d’us al qual els usuaris associen cada plataforma.

Pel que fa a les emissores catalanes, RAC 1 obté una vinculacié molt superior a la de
Catalunya Radio (+17 minuts/mes). Dit aixo0, 1’usuari tnic de les plataformes d’aquesta
emissora hi destina 1 minut. Catalunya Radio, en canvi, se situa en els 10
minuts/mensuals.

A continuacio analitzarem 1’evolucio6 de les emissores, tal i com hem procedit a I’analisi
per grups i per plataformes de canals de televisid.

Evolucid dels UV (000) de les principals emissores de radio generalista a Espanya i
Catalunya entre 2015 2018
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Grafic 129. Evolucié dels visitants unics — UV (000) de les principals emissores de radio generalista a Espanya
i Catalunya entre 2015-2018. Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+
Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

La situacio en el cas de les emissores de radio és forga diferent en comparacio amb la
cobertura i el temps de consum que obtenen les plataformes associades als principals
canals de televisio. Si en aquell trobem dos segments ben definits, on Antena 3 i Telecinco
es mantenen en les primeres posicions i Cuatro i La Sexta competeixen per la segona,
aqui, la Cadena SER se situa a una distancia molt remarcable de la resta d’emissores
examinades, com a Unica lider en nombre de visitants Unics multimedia a Espanya. Cal
remarcar que 1’analisi a I’ambit estatal fa que, logicament, les emissores catalanes es
mantinguin a molta distancia de les que emeten per a tota Espanya, per una qliestio logica
de public objectiu.
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Concretament sobre el que observem al conjunt grafic, les emissores d’ambit nacional,
Catalunya Radio i RACL, presenten evolucions similars entre el gener de 2015 i el
desembre de 2016. ElI nombre de visitants Unics es manté estable durant aquest periode
on les plataformes de 1’emissora publica obtenen una mitjana de 275.000 visitants unics
I RAC1 de 318.000. En canvi, a partir del gener de 2017, RAC1 es distancia de Catalunya
Radio; tot i que les dues entitats presenten tendencies de creixement, I’emissora del grup
Godo és la que registra un augment més significatiu. Aquesta tendencia es manté per a la
resta del periode analitzat, amb I’excepcié del mes d’octubre de 2017, on Catalunya Radio
presenta un creixement sobtat que li permet situar-se per sobre de RAC1 amb una
diferéncia de +931.000 usuaris Unics; que fins i tot li permet superar Onda Cero i COPE.
Situaci6 encara més excepcional si tenim en compte el punt de partida de I’emissora a la
il-lustracié de I’inici del subapartat.

Pel que fa a les emissores estatals, la Cadena SER manté una tendéncia de creixement
constant des del gener de 2015 fins a la finalitzacié del periode. Tot i aixi, cal destacar un
creixement sobtat dels visitants dnics al juliol de 2015 (7.259.000) i un decreixement
també sobtat al setembre de 2017 (3.273.000). En el primer cas, aquest increment
coincideix amb un augment dels visitants Unics per a totes les emissores examinades, tot
i que no d’aquesta envergadura, i per tant s’ha d’interpretar en conjunt. En el segon cas,
també es correspon amb un descens generalitzat dels visitants Gnics de la resta
d’emissores. El mes d’octubre de 2017 i de marc¢ de 2018 son els que marquen les xifres
maximes de la Cadena SER amb 8.078.000 i 8.172.000 usuaris Unics, respectivament

Les altres emissores d’ambit estatal, Onda Cero i COPE, comparteixen una tendéncia de
creixement progressiu, tot i que a molta distancia de la Cadena SER. La mitjana de
visitants unics per a tot el periode per aquesta emissora és de 4.841.000 per a la Cadena
SER mentre que COPE 1.146.000 i Onda Cero 809.000. Cal dir que la COPE es manté
per sobre d’Onda Cero durant tot el periode analitzat. Es a partir del desembre de 2017
quan I’emissora del grup Atresmedia presenta un creixement sobtat en el nombre de
visitants Unics, que consolida 1’evolucié que segueix des de m. Tanca el periode amb
3.251.000 usuaris unics, amb una diferéncia de +2.105.000 usuaris.
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Evolucié del temps de consum per visitant (AVMv) de les principals emissores de
radio generalista a Espanya entre 2015 2018
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Grafic 130. Evolucié del temps mitja per visitant — AVMv (minuts) de les principals emissores de radio
generalista a Espanya i Catalunya entre 2015-2018. Font: Elaboracid propia a partir de comScore MMX
Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

NOTA: El fragment absent de COPE.ES per al marg de 2017 es correspon a un error de sobreestimacié de les dades
per part de comScore que ha estat suprimit per evitar distorsionar la grafica — “El dato de Marzo de Total Minutos
para las entidades [C] COPE.ES, fueron sobreestimados debido a un error en la SDK” comScore Internal Memo

En relacié amb el temps mitja de consum mensual, COPE, Onda Cero i RACL1 son les
emissores que presenten una major vinculacio per visitant Unic. Aquests resultats
contrasten amb els que s’observen a la grafica anterior. La Cadena SER, tot i situar-se
com a emissora de referéncia en nombre de visitants unics, registra un temps de consum
mensual molt inferior al de les emissores esmentades. Pel que fa a la COPE, presenta un
creixement gradual a partir del tercer trimestre de 2015. Aquest creixement €s progressiu
fins a I’estiu de 2016, entre el juliol i el setembre d’aquest any 1’emissora registra un
increment sobtat en el temps de consum/mes que passa dels 34 minuts/mes per visitant
unic als 90 minuts. Tot i aquest creixement, el temps de consum no s’estabilitza en aquests
nivells 1 baixa fins els 58 minuts/mes per visitant Gnic a I’abril de 2017, per mantenir-se
a nivells inferiors als assolits per I’emissora el 2016.

Onda Cero, per la seva banda, mostra un consum forca inferior al de COPE, amb
I’excepcio del creixement sobtat del juliol de 2015, on I’emissora assoleix els 82
minuts/mes per usuari. A partir d’aquest mes, el consum baixa fins els 9 minuts/mes del
setembre del mateix any; i es manté en aquests nivells fins el juliol de 2016. En aquest
moment presenta un creixement sobtat, per situar-se a nivells similars als de la COPE. A
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partir de ’abril de 2017, Onda Cero €s I’emissora amb un major consum (amb 1’excepcid
del mes de setembre de 2017). Assoleix una xifra maxima de 118 minuts/mes al desembre
de 2018. Xifra que és a més a més la maxima per a totes les emissores examinades durant
tot el periode.

Per altim, pel que fa a les emissores catalanes, RAC1 es manté per sobre d’Onda Cero
entre el gener de 2015 i el juliol de 2016, quan es produeixen els creixements sobtats que
hem esmentat al paragraf anterior. Entre el juliol de 2015 i el de 2016 i el gener de 2017,
es disputa la tercera posicié amb la Cadena SER, situacio que finalitza a partir del gener.
En aquest sentit, la maxima de RAC1 per a tot el periode és de 57 minuts/mes per visitant
Unic al marg de 2017, xifra que suposa una diferencia de +43 minuts/mes en relacié amb
les dades de la Cadena SER. Catalunya Radio, per la seva banda, manté un temps mitja
de consum mensual similar durant tot el periode. Aixi, el creixement de visitants unics
que s’observa a la grafica anterior, no repercuteix en un augment del temps de consum,
sind que el disminueix, dels 12-14 minuts/mes per visitant Gnic que presenta la resta de
mesos, a 7 minuts/mes a [’octubre de 2017. Amb aix0, I’emissora no supera en cap
moment els 20 minuts/mes per visitant Gnic en cap dels mesos examinats.

5.1.3.3.2.1. Analisi demografica de I'audiéncia digital les emissores de radio

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya

Unique Visitors Average Minuts
(Uv -000) per Visitor (AVmv)
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Il-lustracio 100. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de
Catalunya Radio, RAC1, Cadena Ser, Onda Cero i COPE en funcié del segment d’edat, mitjana mensual per
al periode que va des del gener de 2015 al marg¢ de 2018. Font: Elaboracié propia amb dades de comScore
MMX Multiplataforma

La distribucio per targets revela, en termes generals, que Catalunya Radio és 1’unica
emissora amb una majoria d’usuaris Unics de 45 a 55+ anys. El percentatge d’aquests dos
grups sumen un 58% del total d’usuaris que accedeixen a les seves plataformes. A la resta
d’emissores aquests segments també ocupen un lloc important, pero no majoritari. Totes
comparteixen el segment de 35-44 anys com el target majoritari amb un pes del 29%-
30% a totes les emissores. En canvi, el pes dels individus que es troben en el segment més
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jove (15-24 anys) és minim a totes les emissores, com també el de 25-34 anys per a la
majoria dels casos. En aquest cas Catalunya Radio si s’ajusta al pes que obtenen els
usuaris unics a la resta d’emissores, amb un 7% del total, xifra que només supera Cadena
SER (10%).

En relacié amb el temps mitja de consum, les diferéncies entre segments d’edat son menys
notables. En el cas dels usuaris de COPE de 25-34 anys si detectem una variacio important
en relacid a la resta de targets. Aquests usuaris presenten una mitjana de consum de 81
minuts/mes, xifra que supera en +18 minuts la del segon grup més consumidor (35-44
anys). D’altra banda, RAC1 registra un temps de consum mitja similar per als individus
de 15-24 (36 minuts) que per als de 45-54 anys (34 minuts), mentre que a Catalunya
Radio tots els segments excepte aquest acumulen una mitjana similar que oscil-la entre
els 12 minuts (45-54 anys) i els 10 minuts/mes (35-44 anys). Justament aquest és el
segment majoritari en volum i vinculaci6 de Cadena SER (23 minuts/mes), 1’tnica
emisora que fa coincidir el target per a tots dos indicadors. Onda Cero, en canvi, envelleix
I’usuari tnic majoritari i obté una vinculacio superior entre els 45-54 anys.

Evolucié dels UV (000) de CR a Espanya entre 2015 i 2018 en funcioé del segment
d'edat
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Grafic 131. Evolucié dels visitants unics — UV (000) i del temps mitja per reproduccié de Catalunya
Radio (CR) entre 2015-2018 en funcio del segment d’edat — a excepcio del de 4 — 14 anys per raons
mostrals. Font: Elaboracic propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i g47
IND. 18+ Mobil)



En el cas especific de Catalunya Radio cal advertir, en primer lloc, que les fluctuacions
en els segments amb una mostra més feble del panell poden afectar significativament
I’evolucié d’una part de les corbes. Aquesta situacid, pero, no ens impedeix observar les
tendéncies generals. Aixi, tal i com s’observa a la primera grafica, no hi ha variacions
significatives respecte del que hem observat a la il-lustracio anterior, I’emissora té un
perfil d’usuari sénior des del punt de vista de ’edat. Dit aixo, els individus de 35 a 55+
anys son els que acumulen la majoria dels accessos a les plataformes de I'emissora. Cal
advertir una tendencia general de decreixement entre el gener de 2015 i el novembre de
2016, data a partir de la qual aquesta evoluci6 es reverteix i detectem dos increments
remarcables. El primer es produeix al maig de 2017 quan el target majoritari assoleix els
291.000 usuaris Unics (+236.000 envers el gener de 2015).

Aquest creixement 1’experimenten tots els segments, incloent-hi els joves que son els
menys nombrosos. El segon, d’una amplitud superior, coincideix amb I’octubre de 2017
tal i com ja hem senyalat a la primera analisi per emissores. En aquest son els usuaris de
45-54 els que acumulen el major creixement amb una maxima de 1.000.000 usuaris Unics
(+200.000 respecte dels de 55+). Es igualment rellevant el creixement dels individus de
15 a 34 anys. En el cas dels primers, I’augment és de +130.000 usuaris respecte de la
mitjana, mentre que en el segon cas és de +233.000. Passat aquests dos punts, els usuaris
de 45 a 55+ anys recuperen valors semblants als del primer creixement, mentre que els
joves 1 adults de 15 a 34 anys registren valors per sota del volum d’usuaris unics de
partida.

Pel que fa al temps mitja de consum mensual, trobem evolucions erratiques de la corba,
especialment per als segments de 25 a 54 anys; tot i que en termes generals queda pales
el predomini del grup d’usuaris més envellits també en vinculacio. A partir de I’any 2016
aquests i la resta de segments experimenten un creixement significatiu del consum, amb
I’excepci6 dels de 15-24 anys. Tot i I’increment, tots els segments descriuen una clara
tendencia de decreixement entre el setembre de 2016 i el novembre de 2017; amb
I’excepcid dels individus de 25-34 anys. Aquests oscil-len entre minimes de 5 minuts/mes
a maximes de 33 minuts, situacié que complica establir una evolucié clara.

Els de 15-24, en canvi, si descriuen una tendencia de decreixement que no es veu
corregida amb l'increment dels usuaris unics de I’octubre de 2017; acumula una perdua
de -3 minuts/mes entre el setembre de 2016 i el mar¢ de 2018. El grup de 35-44 anys
comparteixen aquesta tendéncia amb els de 55+, tancant el periode amb un temps de
consum similar (13 minuts/mes). Els de 45-54, en canvi, experimenten un canvi sobtat
entre I’octubre d 2017 i el febrer de 2018, assolint una maxima de 37 minuts.
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5.1.3.3.2.2. Evoluci6 de l'audiéncia digital de les emissores de radio en funcié del
dispositiu

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya

Unique Visitors Average Minuts
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Il-lustracio 101. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de
Catalunya Radio, RAC1, Cadena Ser, Onda Cero i COPE en funcio del tipus de dispositiu (PC/Mobil), mitjana
mensual per al periode que va des del gener de 2015 al marg¢ de 2018. Font: Elaboracio propia amb dades
de comScore MMX Multiplataforma

Els dispositius mobils sén preferents per a I’accés a les plataformes de les emissores de
radio, tal i com succeeix en el cas dels canals de televisio. Catalunya Radio i Onda Cero
son les que obtenen un menor percentatge, amb un 67% i 68% dels usuaris Unics que
accedeixen a través d’aquests dispositius. La resta d’emissores obté un percentatge
similar que oscil-la entre el 70%-72%.

Davant d’aquests resultats, el temps mitja de consum mensual si presenta variacions
significatives en relacié amb els resultats que observem per als canals de televisié. Els
usuaris Unics que presenten una major vinculacié al PC son Catalunya Radio (9
minuts/mes), RAC1 (49 minuts) i Cadena Ser (22 minuts). Onda Cero presenta un temps
de consum molt superior des de mobil (+47 minuts/mes) i COPE amb una diferéncia
minima (+3 minuts). En tot cas, cal remarcar que Catalunya Radio és la que presenta una
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menor vinculacié del conjunt, per a tots dos dispositius obté el mateix valor mitja, només
igualat per Onda Cero pel que fa als accessos des de PC (9 minuts).

A continuaci6, analitzarem les fluctuacions d’usuaris Unics i de temps mitja de consum
mensual per totes les emissores en funci6 del dispositiu, tal i com hem procedit en el cas
dels grups de comunicacid i els canals de televisio.

Evolucié dels UV (000) de les principals emissores generalistes a Espanya entre
2015 2018 en funcidé del dispositiu - Mobil
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Grafic 132. Evolucié dels visitants tnics — UV (000) de les principals emissores generalistes a Espanya i
Catalunya entre 2015-2018 en funcio del dispositiu — Mobil (dalt) i PC (baix). Font: Elaboracio propia a partir
de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)
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L’evolucié en el volum d’usuaris Unics revela, en termes generals, una tendencia
continuada de creixement per als accessos des de dispositius mobil. Com s’observa a la
grafica anterior, la Cadena SER es manté a una distancia significativa de la resta
d’emissores examinades, amb una mitjana per a tot el periode de 3.783.000 per als
visitants unics que accedeixen a través de dispositius mobil i de 1.367.000 per als que ho
fan des de PC. Es necessari remarcar les diferéncies en els intervals entre els quals es
distribueixen les corbes per als dos dispositius Cal destacar dues desviacions
significatives de latendencia, la primera al maig de 2015 on assoleix els 6.186.000 usuaris
des de dispositius mobil i al setembre de 2017 on s’assoleixen 6.746.000 usuaris des
d’aquest dispositiul’,

COPE i Onda Cero presenten una tendéncia de creixement similar pel que fa als accessos
d’aquest dispositiu, amb una mitjana de 842.000 i 580.000 visitants unics,
respectivament. Els accessos a través de PC, descriuen un descens progressiu. Que es
reverteix en el cas de la COPE a partir del mes d’octubre de 2017. A partir de llavors,
I’emissora descriu un creixement significatiu dels accessos a través dels dos dispositius .
Entre aquest mes i el mar¢ de 2018 registra un increment de +800.000 visitants Unics des
de dispositius mobil i de +200.000 des de PC, en relacié a la mitjana corresponent per a
cada periode.

Pel que fa les emissores d’abast catala, Catalunya Radio i RAC1 es mantenen a nivells
similars pel que fa al volum de visitants Unics que accedeix a les seves plataformes a
través de dispositius mobil, si no tenim en compte les fluctuacions provocades per
I’estacionalitat de I’any 2015. En canvi, a partir de I’octubre de 2016 ambdues emissores
descriuen un creixement notable de visitants Ginics des d’aquests dispositius, especialment
RAC1 amb un increment de +291.000 usuaris, en relacié6 amb la mitjana per a tot el
periode. No obstant aix0, Catalunya Radio se situa per sobre d’aquesta emissora a
I’octubre de 2017, amb 2.484.000 visitants Unics; un creixement que no es consolida.

En el cas dels accessos a través de PC, Les dues emissores segueixen una tendéncia de
decreixement entre el gener de 2015 i el setembre de 2016. A partir d’aquest mes, es
registra un progressiu increment en el volum de visitants Unics que accedeix des d’aquest
dispositiu. La mitjana per al periode que va des del setembre de 2016 fins al mar¢ de 2018
supera en +26.000 visitants Gnics, la mitjana global. Es destacable el creixement que es
produeix també a I’octubre de 2017 en el cas de de les dues emissores, que assoleixen
maximes de 464.000 i 477.000 visitants Unics, respectivament.

174 Les variacions no coincideixen amb cap anomalia metodoldgica, com si ha succeit en altres casos on
s’ha indicat de la forma corresponent.
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Evolucié del temps de consum per visitant (AVMv) de les principals emissores
generalistes a Espanya entre 2015 i 2018 en funcié del dispositiu - Mobil
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Grafic 133 Evolucio del temps mitja per visitant — AVMv (minuts) de les principals emissores de radio
generalista a Espanya i Catalunya entre 2015-2018 en funcié del dispositiu — Mobil (dalt) i PC (baix). Font:
Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

NOTA: Els fragments absents de COPE.ES per al marg de 2017 es correspon a un error de sobreestimacié de les dades per part de
comScore que ha estat suprimit per evitar distorsionar la grafica — “El dato de Marzo de Total Minutos para las entidades [C] COPE.ES,
fueron sobreestimados debido a un error en la SDK (Software Development Kit)”

El temps mitja de consum mensual per visitant Unic no presenta cap tendéncia sostinguda
en el periode d’analisi per a cap dels dispositius, ni emissores. Tenint en compte aixo, cal
detallar algunes variacions significatives en la corba de temps de consum. Abans pero,
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cal remarcar la diferéncia general dels intervals de vinculacié entre els visitants que
accedeixen a través de dispositius mobil i els que ho fan a través de PC. Mentre que al
primer es registren maximes de 157 minuts/mes per visitant Unic, en el cas del PC, aquesta
xifra s’eleva fins els 198 minuts.

Especificament, la Cadena SER, que manté una posicio de lideratge en volum de visitants
unics davant la seva competéncia generalista directa a I’ambit espanyol, COPE i Onda
Cero, es manté a forca distancia d’aquestes dues emissores, tant en els accessos des de
dispositius mobil com des de PC. Mentre que la maxima de I’emissora se situa als 58
minuts/mes (agost de 2016) per visitant unic de dispositius mobil, aquesta xifra baixa fins
als 46 minuts/mes (octubre de 2017) en el cas dels que accedeixen a través del PC.

Amb aix0, COPE i Onda Cero segueixen tendéncies similars en el cas dels accessos a
través de dispositius mobil. En aquest sentit, tot i que es registren creixements i
decreixements erratics de la corba, cal destacar I’increment que es produeix en el temps
mitja de consum mensual d’aquestes dues emissores entre el setembre de 2016 (92
minuts/mes i 87 minuts/mes) i el febrer de 2017 (107 minuts/mes i 89 minuts/mes).
També cal destacar la pujada sobtada del temps de consum que fa que Onda Cero registri
el seu maxim amb 157 minuts/mes. En el cas dels accessos a través de PC, COPE es
manté a una distancia significativa de la resta d’emissores entre el setembre de 2015 (60
minuts/mes) i el setembre de 2016 (71 minuts).

En el cas de les emissores catalanes, destaca el creixement sobtat del temps de consum
de RAC1 entre el setembre de 2016 (91 minuts/mes) i el febrer de 2017 (198 minuts/mes).
Catalunya Radio, en canvi, no registra cap fluctuacié destacable del temps mitja de
consum per visitant anic, mantenint-se per sota dels 20 minuts/mes per individu en el cas
dels dispositius mobil i per sota dels 10 minuts/mes en el cas del PC.
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5.1.3.3.2.3. Evolucié demografica de I'audiéncia digital de les emissores en funcié
del dispositiu d’accés

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya
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Il-lustracié 102. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de
Catalunya Radio, RAC1, Cadena Ser, Onda Cero i COPE en funcié del tipus de dispositiu (PC/Mobil) i del
segment d’edat, mitiana mensual per al periode que va des del gener de 2015 al mar¢ de 2018. Font:
Elaboracié nrobia amb dades de comScore MMX Multiplataforma

L’analisi demografica revela que el mobil és el dispositiu d’accés preferent per a tots els
segments d’edat de totes les emissores; a Catalunya Radio els joves de 15-24 anys
accedeixen en un volum similar a través de PC. En aquesta emissora, els adults de 45 a
55+ anys son els que més accedeixen des del mobil (29%), mentre que des de PC trobem
un major equilibri entre els de 35-44 i aquests . En el cas de RACL, els accessos des de
PC també registren aquest equilibri, perd des de mobil son els de 35-44 anys els que
registren el major percentatge (28%). Cadena Ser també té aquest target com a majoritari
des de mobil (30%), mentre que des de PC hi ha un percentatge similar entre els adults
de 35 a 55+ anys. Per aquesta emissora el pes dels joves també és molt reduit, representen
un 7% del total de la seva distribucid interna. Onda Cero i COPE comparteixen resultats
similars, amb els adults d’entre 35-44 anys com els majors consumidors des de mobil,
perd amb un envelliment del perfil que accedeix des de PC sumant-se els usuaris unics
de 45 a 55+.

Aixi doncs, la vinculacio en temps de consum no revela diferéncies remarcables entre
I’edat dels usuaris i el temps que dedica a cada emissora via els diferents dispositius
examinats. Dit aixo, Catalunya Radio és I’tinica emissora amb un temps mitja de consum
mensual superior per als individus de 35-44 anys que accedeixen des de PC, +2 minuts
respecte dels accessos a través de dispositius mobil. També €s 1’tnica on els usuaris de
45-54 anys inverteixen, de mitjana, la mateixa quantitat de temps des dels dos dispositius
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analitzats. L’altre cas que cal destacar per aquest indicador és el d’Onda Cero, amb un
canvi molt significatiu entre el temps de consum a PC i a mobil per a tots el targets pero
especialment per als que es troben entre els 15 i 34 anys (+22 i +47 minuts,
respectivament) i els de 55+ (+64 minuts/mes).

Evolucié dels UV (000) de CR a Espanya Evolucié dels UV (000) de CR a Espanya
entre 20152018 en funcié del entre 2015 2018 en funcié del
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Grafic 134. Evolucié dels visitants unics — UV (000) i temps mitja per reproduccio de Catalunya Radio (CR)
a Espanya i Catalunya entre 2015-2018 en funcio del segment d’edat i el tipus de dispositiu— a excepcio
del de 4 — 14 anys per raons mostrals. Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma
(IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

L’evolucid especifica de Catalunya Radio revela que la tendéncia de decreixement en els
accessos a través de PC que hem detectat en el subapartat anterior és similar per a tots els
segments d’edat; tal i com succeeix per a la tendéncia de creixement en el cas de
dispositius mobil. En termes d’evolucid, des de PC aquest descens es concentra entre el
gener de 2015 i1 el desembre de 2016, amb I’excepcio dels usuaris de 25-34 anys.
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Especificament, aquests usuaris descriuen aquest decreixement fins al marg de 2016,
moment en que comencen a créixer lleugerament els accessos des d’aquest dispositiu,
passen d’una minima de 5.644 usuaris unics als 26.503 del marg de 2018. Aixi, els joves
de 15-24 anys decreixen en -6.000 usuaris Unics en aquest interval de temps.

En I’altre extrem dels grups d’edat, és interessant comprovar el descens dels accessos des
d’aquest dispositiu dels usuaris de 55+ (el perfil digital majoritari de les plataformes).
Després d’assolir una maxima de 66.524 usuaris Gnics al novembre de 2015, acumula una
pérdua de -42.201 usuaris al desembre de 2016. L’octubre de 2017 és una fita clau perque
marca la maxima d’accessos des de PC per a tots els segments, amb els usuaris de 35-44
anys al capdavant (155.980 usuaris). Després d’aquest creixement, cap grup d’usuaris
aconsegueix posicionar-se per sobre de les xifres de partida amb 1’excepci6 dels de 45-
54 anys.

A diferéncia del que succeeix en el cas de la televisio, el temps mitja de consum mensual
no mostra una acumulacio clara en un dispositiu o un altre. A més a més, la dimensié de
la mostra dificulta que puguem establir tendéncies clares per aquest indicador. Dit aixo,
fins a I’any 2016 son els usuaris de 35 a 55+ anys els que acumulen la major part dels
minuts de consum, sén destacables els creixements sobtats que registren els targets dels
de 35-44 i de 45-54 anys. Els joves de 15-24 es mantenen en darrer lloc durant tot el
periode, posicié que comparteixen puntual amb altres grups d’usuari. A partir del marg
de 2017 si que detectem un descens en la vinculacié per a tots els targets, pero
especialment per aquells que s’havien situat al capdavant durant el 2015 i el 2016. Els de
35-44 anys passen de registrar una maxima de 23 minuts/mes als 11 minuts i els de 45-
54 passen de 27 minuts a 13. Aquest descens contrasta amb I’increment dels usuaris tnics
de 25-34 anys que passen dels 6 minuts/mes a I’abril als 26 minuts al marg de 2018. En
aquesta grafica no s’observen fluctuacions sobtades que puguem vincular amb
I’increment de la tensi6 informativa de I’octubre de 2017.

En relacié amb els accessos des de dispositius mobil, fins al marg de 2016 no s’observa
cap fluctuaci6 destacable en les corbes d’accés; tret d’algun creixement sobtat puntual
per als usuaris de 35 a 54 anys. A partir d’aquest moment, tots els segments amb
I’excepcid dels joves de 15-24 anys, presenten increments de diversa indole; que no
podem equiparar al augment sobtat dels accessos que té lloc a 1’octubre de 2017,
especialment significatiu per als usuaris de 45 a 55+ anys. Després d’aquest creixement,
cap dels segments se situa per sobre dels punts de partida. Situacié que ja detectem en el
cas dels accessos des de PC. Cal pero destacar la diferéncia entre els valors dels eixos
verticals de totes dues grafics per dimensionar la importancia dels dispositius mobil.

Pel gue fa al temps mitja de consum mobil, trobem la mateixa evolucio erratica de la
corba. Durant tot ’any 2015, sense que es detecti cap anomalia per part de comScore,
trobem un periode d’estabilitat; només alterat per canvis sobtats al juliol d’aquest any. A
partir del gener de 2016 tots els targets descriuen una evolucio irregular. Els joves de 15-
24 es mantenen per sota de la resta d’usuaris Unics en una part important del periode,
assolint la minima per a tot el conjunt el gener de 2017 (1 minut/mes), per situar-se
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després a nivells similars als de 35-44 i 55+ anys. Els de 25-34, 45-54 i 55+ anys son els
que registren un major creixement entre 2016 i 2018, sense coincidir en cap moment entre
ells. Els usuaris de 55+ anys assoleixen una maxima de 40 minuts/mes al novembre de
2016, els de 25-34 de 39 minuts al maig de 2017 i els de 45-54 una de 40 minuts al febrer
de 2018.

5.1.3.3.3. L’audiéncia digital de TVC i Catalunya Radio

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MM X Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya
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Il-lustracio 103. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de CCMA,
Televisio de Catalunya i Catalunya Radio, mitjiana mensual per al periode que va des del gener de 2015 al
marg de 2018. Font: Elaboracio propia amb dades de comScore MMX Multiplataforma

La major part del consum digital de la Corporacio es concentra a les plataformes de TVC,
tant en volum d’usuaris tnics (1.952.000) com de temps mitja de consum mensual per
usuari (42 minuts). Com era d’esperar pels resultats que hem mostrat fins ara, el consum
de TVC és la que millor s’ajusta a la CCMA,; son les seves plataformes les que més
aporten al consum digital del conjunt. Catalunya Radio, per la seva banda, se situa a molta
distancia de TVC, amb 449.000 usuaris unics mensuals de mitjana i 10 minuts/mes per
usuari de vinculacio.

A continuacid observarem 1’evoluci6 especifica de les dues entitats que formen part del
grup CCMA. Som conscients que part de les analisis que s’han aplicat comparant cada
entitat amb la seva competencia directa avanca part dels resultats pero, tal i com hem
argumentat en el cas de I’analisi lineal de televisio radio, creiem que aporta un valor afegit
i de conclusio.
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Evolucié dels UV (000) dels portals de la CCMA, TVC i Catalunya Radio 20152018
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Grafic 135. Evolucié dels visitants tnics — UV (000) de la CCMA, TVC i Catalunya Radio entre 2015-2018.
Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

Com es pot comprovar a la grafica i com hem advertit al paragraf anterior, la tendencia
de TVC és la que s’ajusta millor a la del conjunt de la CCMA (TVC + Catalunya Radio).
A mes a més, prova com TVC és la que aporta un major volum de visitants Gnics al
conjunt del grup. A més a més, I’evolucio de TVC i Catalunya Radio coincideix amb la
tendéncia que hem observat per al conjunt de TTV i de TTR, on la radio queda a una
distancia significativa de la televisio.

Amb aixo, en el cas de TVC, es detecta un creixement és gradual fins a 1’octubre de 2017,
coincident amb I’increment de la cobertura dels fets d’actualitat politica. L’increment
sobtat que es registra fa que registri una diferencia de +4.242.000 usuaris Unics en
comparacié amb I’octubre (de normalitat) de 1’any anterior. Cal remarcar pero, la
naturalesa gradual del creixement, fet que es pot contrastar observant Xifres com les de
maig de 2017, on s’assoleixen 2.974.000 visitants sense una coincidéncia especifica amb
fets d’actualitat. De fet, després de 1’increment sobtat de 1’octubre, TVC registra valors
similars d’usuaris Unics 1 torna una evoluci6 progressiva.

En el cas de Catalunya Radio, el conjunt de plataformes de 1’emissora manté un volum
estable de visitants unics fins al tercer trimestre de 2016. A partir d’aquesta data observem
un increment progressiu fins a I’octubre de 2017 on es detecta el mateix creixement sobtat
que en el cas de TVC. En aquest cas és remarcable que aquest creixement faci que el
volum de visitants Unics de Catalunya Radio s’aproximi significativament als de TVC. Si
entre el gener de 2015 i el setembre de 2016 la mitjana d’usuaris de Catalunya Radio €s
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de 348.000 per a TVC de 1.778.00, aquest mes registra una diferencia de +1.368.000
respectes de les plataformes dels canals de televisio. A partir de llavors, la corba torna a
nivells similars al maig de 2016 i tanca el periode d’analisi amb 633.000 visitants Unics;
tot i que per sobre de la mitjana global que observem a la il-lustracio anterior.

Evolucié de I'AVMv (minuts) de CCMA, TVC i CR a Espanya entre 2015 2018
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Grafic 136. Evolucio del temps mitja per visitant — AVMVv (minuts) CCMA entre 2015-2018. Font: Elaboracio
propia a partir de comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

En relacio amb el temps mitja de consum mensual, el grup CCMA es manté en nivells
similars durant tot el periode analitzat. Assoleix una vinculacié maxima de 55 minuts/mes
per usuari al novembre de 2016 i una minima, sense tenir en compte 1’estacionalitat, de
33 minuts al maig de 2017. Per dimensionar el fenomen, aixo suposa un consum diari per
visitant de 1 minut al novembre de 2016 i al maig de 2017. Aixi, els mesos de major
creixement en el volum d’usuaris no es correspon amb els mesos on s’acumula un major
temps de consum. L’octubre de 2017 n’és un bon exemple, aquest mes s’assoleix una
vinculacié de de 44 minuts/visitant mensual, nivells similars a I’octubre de 2015 1 2016
(49 minuts).

La tendéncia de TVC s’ajusta, amb diferéncies poc significatives als resultats que hem
observat a la grafica anterior; tal i com succeeix per al volum de visitants. En tot cas, si
observem una concordanca amb I’increment detectat en el volum d’usuaris unics a
I’octubre de 2017 i el temps mitja de consum mensual, que assoleix una xifra maxima per
a tot el periode de 56 minuts visitant mes. El que suposa un consum mitja diari de 1:12
minuts. Aquesta xifra és similar a la que obté 1’octubre de 2016 (52 minuts/visitant mes),
sense I’excepcionalitat informativa del 2017.

Pel que fa a Catalunya Radio, I’accés a les seves plataformes també segueix una tendéncia
de creixement. Comenca el periode amb 6 minuts/individu al mes (gener de 2015) i el
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tanca amb un increment de +8 minuts/individu (mar¢ de 2018). A banda de les
fluctuacions poc significatives que es produeixen per 1’estacionalitat 0 en mesos concrets
fora del periode d’estiu, cal destacar 1’octubre de 2017. Tot i que Catalunya Radio
assoleix una xifra maxima de 2.869.000 visitants Unics aquest mes, el temps mitja de
consum és de 7 minuts/visitant. Aix0 suposa un consum mitja diari de 14 segons/usuari
unic. Aixo suposa recuperar nivells similars al gener de 2015 i trenca amb la tendéncia
de creixement que descriu fins llavors. Aixo és indicatiu de que els visitants que s’hi
afegeixen realitzen un consum de menor durada que la base d’usuaris habitual (en periode
de normalitat). Aix0 esta vinculat amb la recuperacio del temps mitja de consum mensual
quan el volum de visitants també recupera nivells habituals.

5.1.3.3.3.1. Evolucio de 'audiéncia digital de TVC i Catalunya Radio en funcié del
dispositiu d’accés

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MM X Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya
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Il-lustracié 104. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de CCMA,
Televisid de Catalunya i Catalunya Radio en funcid del tipus de dispositiu (PC/Mobil), mitjana mensual per
al periode que va des del gener de 2015 al marg de 2018. Font: Elaboracid propia amb dades de comScore
MMX Multiplataforma

L’accés a les plataformes digitals de la CCMA es fa majoritariament des de dispositius
mobil tot i que amb un percentatge per sota del que obtenen els altres grups (61%). TVC
registra un percentatge encara menor (60%), mentre que les plataformes de Catalunya son
les que acumulen, de mitjana, un major percentatge d’accessos mobil (68%); aquests
també es troben per sota del que obté la majoria d’emissores.

En canvi, el temps mitja de consum mensual es troba molt equilibrat pel que fa als
accessos des de PC i dispositius mobil en el cas de Catalunya Radio (9-10
minuts/mensual). TVC registra els mateixos resultats que la CCMA per mobils (22
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minuts/mes), mentre que els accessos des de PC mostren una vinculacié molt superior
que en el cas de Catalunya Radio (+54 minuts/mes de TVC).

Evolucié dels UV (000) de la CCMA, TVCi CR entre 2015 i 2018 en funcid del
dispositiu - Mobil
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Grafic 137. Evolucid dels visitants tnics — UV (000) de la CCMA, TVC i CR entre 2015-2018 en funcio del
dispositiu — Mobil (dalt) i PC (baix). Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX Multiplataforma
(IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

L’analisi especifica per dispositiu no revela cap tendéncia representativa pel que fa a la
relacid entre TVC i Catalunya Radio i I’evolucio general dels accessos al conjunt del
grup. Com hem observat a les grafiques anteriors, la corba que millor s’ajusta a la de la
CCMA és la de TVC. Logicament, els portals associats al mitja televisiu sén els que
acumulen el major volum d’usuaris, tant dels que accedeixen des de dispositius mobil
com els que ho fan des de PC.
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A nivell general, es detecta una tendéncia de creixement progressiu dels usuaris que
accedeixen a través de dispositius mobil, especialment a partir del mes de setembre de
2016. Aquesta evolucid gradual es veu accelerada a partir del setembre de 2017, amb la
intensificacio de I’actualitat informativa. TVC i Catalunya Radio assoleixen les xifres
maximes de tot el periode analitzat, amb 2.668.000 i 2.484.000 visitants Unics
respectivament. La situacié de Catalunya Radio, a només -184.000 visitants unics de
TVC, és atipica en relacio a totes les dades de comScore examinades. Hem de tenir en
compte que la resta de mesos Catalunya Radio se situa a una distancia significativa de
TVC.

En relaci6 als accessos a través de PC, es detecta una tendéencia de decreixement al volum
d’usuaris tnics de TVC. Aquest decreixement es manté fins el setembre de 2016, a partir
de llavors es registra un increment constant, amb una acceleracié notable entre el
setembre i I’octubre de 2017, quan s’assoleix una xifra maxima de 1.911.00 usuaris, que
suposa una diferencia de +1.062.0000 en relacié a la mitjana per a tot el periode.
Catalunya Radio es manté a nivells molt inferiors durant tot el periode. Des de PC no es
registra I’augment sobtat de visitants Unics que s’aprecia a la grafica de dispositius mobil.
En qualsevol cas, a partir del setembre de 2016 també es registra un progressiu
creixement, amb un increment sobtat I’octubre de 2017, que suposa un augment de
+308.000 usuaris en relacio a la mitjana per a tot el periode.

Evolucié del temps de consum per visitant (AVMv) de CCMA, TVC i CR entre 2015 i
2018 en funcio del dispositiu - Mobil
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Evolucié del temps de consum per visitant (AVMv) de CCMA, TVC i CR entre 2015
2018 en funcié del dispositiu - PC
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Grafic 138.Evolucio del temps mitja per visitant — AVMv (minuts) de CCMA, TVC i CR entre 2015-2018 en
funcié del dispositiu — Mobil (dalt) i PC (baix). Font: Elaboracio propia a partir de comScore MMX
Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)

El temps mitja de consum mensual per individu si revela fluctuacions remarcables de les
corbes, especialment a la dels accessos a traves de dispositius mobil. En aquest sentit,
observem que la corba de TVC és la que millor s’ajusta a la del total CCMA, amb dues
excepcions que cal comentar. La primera entre el gener i 1’abril de 2017, tot coincidint
amb un increment significatiu de la vinculacio de les plataformes associades a Catalunya
Radio des de dispositius mobil (+14 minuts/mes). La segona també esta associada amb
un augment de Catalunya Radio per aquests dispositius entre el setembre i el desembre
de 2017 (+16 minuts/mes per usuari).

En el cas del temps de consum dels usuaris que accedeixen a través de PC, Catalunya
Radio registra un increment entre el setembre de 2016 i el gener de 2017 que no podem
vincular al creixement d’usuaris que accedeixen a les seves plataformes. Al marge
d’aquestes variacions que s’allunyen de 1’evoluciéo compartida amb TVC, detectem una
tendencia de decreixement entre el setembre de 2015 i 1’agost de 2017. A partir d’aquest
mes es produeix un increment sobtat del temps de consum que fa que la CCMA assoleixi
una maxima de 100 minuts/mes per usuari. Aquesta no és la mateixa tendencia que
s’observa en el cas dels accessos a través de PC. En aquest cas hi ha dues tendencies
oposades, una de creixement entre el gener de 2015 i el juny de 2016 i una de
decreixement entre aquest mes i el setembre de 2017. EI mes d’octubre CCMA i TVC
registren una maxima per a tot el periode de 72 i 96 minuts/mes per usuari.
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Pel que fa a Catalunya Radio, al marge dels increments que ja hem esmentat, cal tractar
també dues tendencies oposades. En el cas dels usuaris que hi accedeixen des de
dispositius mobil, es detecta un creixement progressiu del temps mitja de consum.
Aquesta tendéncia presenta variacions tipiques del periode estival, i assoleix la seva
maxima al gener i al mar¢ del 2018, respectivament (31 i 28 minuts/mes per usuari), tot
coincidint amb D’actualitat informativa. Després d’aquest increment, la corba torna a
nivells similars d’inicis de 2017. En canvi, els temps de consum dels usuaris que
accedeixen des de PC es manté estable durant tot el periode, com succeeix amb el volum
d’usuaris que hi accedeix a través d’aquest dispositiu. La vinculacié ni tan sols augmenta
davant la intensificacio de I’actualitat informativa entre 1’agost-setembre i 1’0ctubre de
2017.

5.1.3.3.3.2. Evolucié demografica de I'audiéncia digital de TVC i Catalunya Radio

Mitjana mensual per a tot el periode analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Maobile +18 - Espanya
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Il-lustracio 105. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de CCMA,
Televisio de Catalunya i Catalunya Radio, mitjana mensual per al periode que va des del gener de 2015 al
marg¢ de 2018. Font: Elaboracio propia amb dades de comScore MMX Multiplataforma

El conjunt de plataformes digitals de la Corporacio té un perfil majoritari adult i sénior
d’usuaris de 35-44 (24%) i 55+ anys (25%). TVC, la que més aporta al conjunt, obté una
distribucio identica amb els mateixos individus i percentatges que en el cas de la CCMA.
El pes dels accessos que realitzen els usuaris més joves és for¢a reduit comparativament,
amb un percentatge total del 12% en ambdos casos. Catalunya Radio té un perfil més
envellit, amb els usuaris Unics de 45 a 55+ anys com els majoritaris entre els accessos a
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les seves plataformes (27%); a més a més, els joves suposen un percentatge encara inferior
en relacio amb el de la CCMA i TVC (7%).

El temps mitja de consum mensual presenta diferencies entre els conjunts examinats que
no s’observen en la distribuci6 per volum d’usuaris unics. També s’aprecien xifres forca
semblants entre la vinculacid de cada target. Els joves de 15-24 (47 minuts) anys son,
juntament amb els adults de 55+ (52 minuts) els que destinen més temps mensual a les
plataformes de la Corporacio; mentre que només aquests darrers sén usuaris majoritaris
en volum d’accés. TVC obté una major vinculacio dels accessos per als individus de 55+
anys (55 minuts/mes), tot i que els usuaris de 15-24 se situen en segon lloc per un marge
petit de temps (-7 minuts). Catalunya Radio, per la seva banda, obté un temps de consum
similar per als individus de 25-34 anys i dels que es troben entre els 45 a 55+ anys amb
un interval d’entre 11-12 minuts/mes.

Evolucié dels visitants Unics (UV - 000) de Evolucid dels visitants tnics (UV - 000)
TVC entre 2015-2018 de Catalunya Radio entre 2015-2018
@ T\/C  Personas: 15-24 @ T\/C Personas: 25-34
TVC Personas: 35-44 e T\/C Personas: 45-54 CR Personas: 15-24 === (CR Personas: 25-34
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Grafic 139. Evolucio dels visitants unics (UV-000) i del temps mitja per visitant — AVMv (minuts) de TVC i
CR entre 2015-2018 en funcio del dispositiu — Mobil (dalt) i PC (baix). Font: Elaboracié propia a partir de
comScore MMX Multiplataforma (IND.4+ Sobretaula i IND. 18+ Mobil)
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Les plataformes de TVC i Catalunya Radio presenten un perfil diferent d’audiéncia, tot i
compartir una amplia majoria d’usuaris Unics de 45 a 55+ anys entre els que accedeixen
a les seves plataformes. En el cas de la televisio, s’aprecia clarament una tendencia de
decreixement entre els usuaris més joves (15-24 anys) amb una perdua de -110.000
usuaris entre el juny de 20151 ’agost de 2017. En el cas de Catalunya Radio, els accessos
d’aquests usuaris es mantenen estables amb petits creixements al llarg del periode
analitzat, com el que podem observar a I’abril de 2017 (21.000). Els de 25-34 anys també
registren aquest decreixement per a totes dues entitats, tot i que en el cas de TVC
experimenten una recuperacid a partir del setembre de 2016 i fins 1’octubre de 2017
(+504.000).

Aixi, els usuaris de 35-55+ anys presenten un creixement irregular en el cas de la televisid,
en la majoria dels casos positiu; mentre que a les plataformes de Catalunya Radio son els
de 45 a 55+ anys els que mostren aquesta tendéncia de creixement gradual. L’octubre de
2017, tots els usuaris assoleixen maximes per a tot el periode; tal i com ja hem analitzat
I’apartat dedicat a radio i televisio. Es important, perd, remarcar que aquest increment
només és rendibilitzat pels usuaris que es troben entre els 45-55 anys; que tanquen el
periode d’analisi per sobre dels nivells de partida.

El temps mitjd de consum mensual per usuari no presenta, en canvi, tendéncies
observables per a cap dels targets; tot i que la grafica ens permet situar els perfils que més
destinen per visita al llarg del periode. Pel que fa a TVC, durant 2015-2016 hi ha un clar
predomini dels individus d 35-44 anys i dels de 55+, que es mantenen per sobre de la resta
d’usuaris durant la major part d’aquests anys. A partir de 2017, en canvi, només els
usuaris de 55+ registren una vinculaci6 elevada fins al 2018; als quals hem de sumar el
creixement sobtat del temps de consum dels joves, que registren una maxima de 95
minuts/mes, situant-se per sobre de la resta de segments.

Pel que fa les plataformes de Catalunya, dins de la mateixa evolucio irregular que en el
cas de TVC, podem destacar que els usuaris de 25-34 i 45-54 anys son els que presenten
una major vinculacid. En el cas dels primers, és especialment destacable la seva maxima
de 34 minuts/mes envers la mitjana per a tot el periode (9 minuts). El segon, perque
després de descriure una tendencia de decreixement entre el gener de 2016 i I’octubre de
2017, se situa al capdavant com a target que més destina a les plataformes del grup
d’emissores amb 37 minuts/mes al febrer de 2018. Sobre els usuaris més joves, de 15-24
anys, es mantenen durant la major part del periode en valors propers a la mitjana que
figura a la il-lustracio; i no descriu el creixement gradual que detectem en el cas de TVC.

En relacié amb I’octubre de 2017, mentre que tots els segments d’edat dels usuaris de
radio registren una caiguda sobtada, els que accedeixen a les plataformes de TVC
mantenen i/0 incrementen el temps de consum. En el cas de Catalunya Radio és
especialment interessant observar com un dels targets majoritaris (25-34 anys)
disminueix el seu consum en -16 minuts entre un octubre de normalitat (2016) i aquest.
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5.1.3.3.3.3. Evolucio demografica de l'audiéncia digital de TVC i Catalunya Radio
en funcio del dispositiu d’accés

Mitjana mensual per a tot el periocde analitzat (gen.2015 a mar.2018)
MMX Multiplataforma — Desktop +4/Mobile +18 - Espanya

-
-.\\" S &3 CATALUNYA
1o M eadre il S0 ¥ RADIO
- [ §2 0 8 [
15-24 145 143 133 120 16 17
25.34 154 274 141 246 24 37
Unique Visitors 5-44 208 359 184 220 £l &0
(UW — 000)
A5.54 202 313 181 252 e 78
55+ 219 343 199 230 a4 78
15-24 63 21 64 2z 5 7
25-34 as 19 a5 18 8 11
Average Minuts 35.44 €3 2 - 26 10 5
per Visitor [AVmv)
A5.54 2 21 c4 20 12 11
55+ a4 25 86 26 5 11

II-lustracié 106. UV (000) i AVmv (minuts) dels usuaris del conjunt de plataformes agrupades dins de
CCMA, Televisio de Catalunya i Catalunya Radio en funcid del tipus de dispositiu, mitiana mensual per
al periode que va des del gener de 2015 al mar¢ de 2018. Font: Elaboracid propia amb dades de
comScore MMX Multiplataforma

La distribucid per dispositius no revela diferéncies significatives en la distribucio dels
usuaris en funcio6 del segment d’edat”. Amb aixo0, els accessos a través de PC presenten
un perfil més senior que des de mobil, tant al conjunt CCMA com TVC, amb els individus
de 55+ anys al capdavant (24% en ambdds casos). Mentre que des de mabil trobem una
majoria de 35-44 anys (35% en ambdds casos) . Catalunya Radio, en canvi, té aquest
perfil envellit, amb els usuaris de 55+ anys com a maxim consumidors de PC i dispositius
mobil (juntament amb els de 45-54 anys per aquest darrer dispositiu). EI consum dels de
55+ suposa un 25% del total d’usuaris unics PC, mentre en el cas de mobil la xifra
ascendeix al 29%.

En tots els casos, la posicio dels usuaris de 15-24 anys és minoritaria . Els volum envers
la distribucio interna de cada conjunt de plataformes digitals de la CCMA, TVC i

175 La grafica d’usuaris Unics i temps mitja de consum de TVC i Catalunya Radio (creuada) es troba a
I’'apéndix d’audiencies — apartat comScore.
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Catalunya Radio a PC és del 15%, 11% i un 10% . Des de mobil, els percentatges baixen
fins el 9% en el cas de la CMA, es mantenen per a TVC en un 11% i decreixen fins el
6%.

En relacié amb el temps mitja de consum mensual, tret de que el consum des de PC és
superior en tots els casos tal i com ja hem tractat fins aquest apartat, la CCMA i TVC
mantenen els usuaris de 55+ anys al capdavant (84 minuts/mes i 86 minuts
respectivament). La distancia entre aquest valor i la vinculacié dels joves de 15-24 anys
és de -21 i -22 minuts, respectivament. En el cas de Catalunya Radio, en canvi, els usuaris
de 45 a 55+ anys registren un consum semblant d’entre 10 1 12 minuts/mes. La distancia
entre els joves és inferior a la que hem detectat en el cas del conjunt i TVC, i es redueix
fins els -5 i -7 minuts/mes respectivament.

Aixi doncs, la vinculacio per als usuaris Unics que accedeixen des de dispositius mobil
presenta menys diferéncies respecte de la distribucio interna del conjunt i les entitats. Tot
i aixo, els targets més consumidors en el cas de la CCMA sén els usuaris de 35-44 i de
55+ anys amb 26 i 25 minuts respectivament. TVC comparteix aquesta mateixa
distribucié amb 26 minuts/mes per a tots dos segments d’usuari. Catalunya Radio registra
la mateixa vinculacio per als usuaris de 45 a 55 + anys; mentre que els joves de 15-24
(7) i de 35-44 anys (8).
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5.1.3.4. Conclusié — Audiéncia digital externa'’®

L’ analisi del consum digital de les plataformes i aplicacions de la CCMA (TVC i grup
d’emissores de Catalunya Radio) davant de la seva competéncia directa revela multiples
conclusions rellevants des del punt de vista del posicionament de la corporacié en aquest
entorn, especialment des del punt de vista demografic. Poques analisis s’han dut a terme
amb accés complet a I’eina i les dades del comScore MMX multiplataforma i menys per
a un estudi longitudinal que abasta practicament quatre anys de consum i combina
meétriques d’abast (usuaris Unics) i de vinculacié (temps mitja de consum) (vegeu Nelson
I Webster, 2016). Al llarg de I’analisi hem pogut advertir, doncs, dificultats per a un
tractament d’aquestes caracteristiques que es deriven de les anomalies, problemes de
marcatge i correccions a posteriori de comScore, tal com es pot comprovar a les notes
gue acompanyen una part de les grafiques. En tot cas, ha estat justament aquest acces el
que ha facilitat que poguéssim minimitzar els efectes de les anomalies i garantir la
fiabilitat de les dades presentades.

En aquesta linia, la present conclusio té un objectiu de sintesi i de reflexid, com ho hem
plantejat a la resta d’apartats per a les analisis d’audiéncia lineal. Cal recordar que no
farem referéncia a les xifres concretes que es troben als apartats precedents. El fet
d’utilitzar com a referencia I’estudi MM X multiplataforma Espanya fa que la corporacio
se situi a nivells forca inferiors dels de la seva competéncia en abast. A nivell de
vinculacio, en canvi, si que hem pogut observar les diferéncies entre les plataformes dels
grups (CCMA, RTVE, Mediaset i Atresmedia), canals (TVC, Antena 3, La Sexta,
Telecinco i Cuatro) i emissores (Catalunya Radio, RAC1, Cadena SER, Onda Cero i
COPE) al mateix nivell.

En primer lloc, la CCMA és la que presenta un menor temps mitja de consum mensual
per usuari unic en contraposicio als bons resultats que registren les plataformes de
Mediaset. Aquesta situacié podria tenir una explicacio plausible en les diferéncies entre
el nombre de plataformes que ofereix la corporacioé i Mediaset als usuaris. Pel que fa als
dispositius, els resultats son poc favorables per a la CCMA, ja que és el grup que presenta
un menor volum d’usuaris Unics que fan servir els dispositius mobils per accedir a les
seves plataformes.

En termes demografics, les diferéncies entre accés i temps de consum per als portals de
la CCMA presenten menys variacions entre els targets que en el cas de les plataformes
de la competéncia. Tot i aix0, aquestes empreses tenen un perfil més jove que el de les
plataformes de la corporacid, on els usuaris de 55+ anys registren un volum d’accés
similar al dels de 35-44. En tot cas, totes les corporacions s’enfronten a una escassedat
d’usuaris dins del segment de 15-24 anys, davant les seves distribucions internes.
Mediaset és I’Unica que aconsegueix situar els individus de 25-34 anys entre els usuaris

176 | es conclusions corresponents a I'analisi de YouTube es troba de forma unificada a les conclusions de
I’Objectiu 3 (rendiment cross-media) pel pes que ocupa en aquell apartat.
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unics majoritaris que accedeixen a les seves plataformes, probablement per una oferta
més diversa (tematica) que la de la resta de grups analitzats.

Pel que fa a la vinculacid, Mediaset, juntament amb RTVE, presenta un major temps de
consum pels usuaris de 15-24 anys, a molta distancia de la CCMA, que torna a posicionar
els de 55+ entre els que registren més vinculacié. Per dispositius, des de PC aquests
registren un temps de consum forca superior al de la resta d’usuaris, situacié que es manté
al llarg del temps d’acord amb els grafics d’evoluci6, i que comparteixen amb els usuaris
de 35 a 54 anys. Des de dispositius mobils obtenen una vinculacié similar pels de 35-44
i els de 55+ anys, tot i que les diferéncies entre segments son menys destacables que en
el cas anterior. Comparativament, cap altre grup de comunicacié obté una vinculaci6 tan
forta pels usuaris de 55+ anys, inclosa RTVE, on les diferéncies entre aquest segment i la
resta (amb I’excepcio dels joves) és minima pels dos grups de dispositius.

En segon lloc, les plataformes dels canals de televisio sén les que millor s’ajusten als
resultats que obtenen els seus grupst’’. En aquest sentit, TVC se situa en darrer lloc en
vinculacié per darrere d’Atresmedia i, a molta distancia, les plataformes digitals de
Telecinco. Les plataformes vinculades amb les segones cadenes d’Atresmedia i Telecinco
son les que presenta una menor vinculacid de tot el conjunt, tot i que en volum d’usuaris
unics no hi ha un decalatge d’aquestes caracteristiques entre Antena 3 i La Sexta i entre
Telecinco i Cuatro.

En termes demografics, TVC rejoveneix lleugerament la distribucié del conjunt CCMA,
i acumula un nombre d’usuaris unics mensual similar pel segment de 35-44 i de 55+ anys.
Les plataformes de Telecinco també presenten un major volum d’usuaris anics pels adults
de 25-34 anys, tot i que la majoria dels de Mediaset se situen entre aquests i els de 35-44
anys. Antena 3, per la seva banda, mostra un volum similar d’usuaris entre els 25 i els
55+ anys, mentre que a La Sexta pels que es troben partir del segment de 35-44. Pel que
fa a vinculacio, cal fer notar que TVC aconsegueix el temps de consum majoritari pels
usuaris Unics de 55+ anys, tot i que cal destacar que els de 15-24 se situen en segona
posicio, una situacio que cal prendre amb prudéncia ja que es deriva de creixements
sobtats i puntals o d’increments de curta durada del consum d’aquest target. A Telecinco
aquest és el segment d’edat que més temps dedica a 1’oferta digital de la cadena, a molta
distancia de la resta; aquesta distancia la trobem a la inversa en el cas d’Antena 3 en
relacié amb els usuaris de 55+ anys.

Pel que fa als dispositius d’acces, el mobil és preferent per a totes les cadenes, tot i que a
diferent nivells. A TVC és on té menys pes relatiu en comparacié amb la resta. En temps
mitja de consum, en canvi, se situa per sobre de les plataformes de les segones cadenes
dels grups privats, tot i que a molta distancia d’Antena 3 i especialment de Telecinco, al
capdavant de la mostra de canals. Aquesta distribucié es manté al llarg de tot el periode

7"No disposem de dades comparatives de RTVE perqué no es mesura (externament) per a les seves
entitats de radio i de televisid.
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amb I’excepcié de fluctuacions puntuals que en el cas de TVC es concentren a I’octubre
de 2017.

Demograficament, TVC manté un perfil adult i senior amb una majoria d’accessos dels
usuaris de 35 a 55+ anys. De fet, el primer segment d’aquest grup, de 35-44 anys, és el
majoritari en el cas dels dispositius mobils. Els joves de 15-24, en canvi, sén minoritaris
per a tots dos dispositius. Aquesta distribucié contrasta amb la resta de cadenes, que
mantenen un accés més elevat d’individus de 25 a 44 anys a les seves plataformes, tant
des de PC com des de dispositius mobils. Les plataformes de Telecinco sén les que
mostren un major volum (relatiu) de joves de 15-24 anys envers el seu propi pes en els
accessos a PC, i la segona cadena del grup Mediaset és la que presenta un menor volum
d’usuaris d’entre 55+ anys a tots dos dispositius.

Aixi, el temps mitja de consum mensual revela que les plataformes de TVC tenen una
vinculacié majoritaria per als usuaris de 55+ anys que accedeixen des de PC, amb
diferencies notables respecte de la resta de segments i cadenes. Des de dispositius mobils,
en canvi, presenta una distribucié més equilibrada entre aquests i els de 35-44 anys.
Aquests son justament el grup d’usuaris majoritari que passen més temps a les
plataformes d’Antena 3 des de PC; des de mobils ho son els de 55+, amb una diferéncia
important amb la resta de segments d’edat. La Sexta, en canvi, mostra una vinculacio
semblant per a tots els grups, tant des de PC com dispositius mobil. Aquesta és la mateixa
situacid de Cuatro per als darrers dispositius, mentre que els usuaris que accedeixen des
de PC i es passen més temps a les plataformes de la cadena queden més equilibrats entre
els perfils joves, adults i grans. Telecinco és, de nou, I’Unic conjunt que aconsegueix un
temps mitja per usuari tnic més elevat pels joves de 15-24 (grup majoritari) en els dos
grups de dispositius, mentre que els individus de 55+ tenen la menor vinculacio des de
PC.

En tercer lloc, les emissores de radio d’abast catala es mantenen a una distancia semblant
a la que presenten en I’ambit lineal; és a dir, RAC1 manté el lideratge i Catalunya Radio
se situa durant la major part del periode en segona posicio, amb I’excepcio de I’octubre
de 2017, com hem pogut comprovar a les grafiques d’evolucié. La vinculacié és
igualment superior pels usuaris que accedeixen a les plataformes de I’emissora del Grup
Godd, a una distancia considerable de les de Catalunya Radio. Pel que fa a I’ambit estatal,
la Cadena SER és lider indiscutible, la COPE esta en segona posicid i Onda Cero a for¢a
distancia d’aquesta, en darrer lloc.

En relacié amb la demografia dels usuaris, Catalunya Radio és I’emissora amb un major
volum d’accessos d’individus de 55+ anys del conjunt, davant la seva distribuci6 interna,
mentre que té un volum relatiu d’usuari joves similar al de la resta d’emissores.
L’envelliment que trobem a I’ambit lineal es reprodueix al digital. Amb aixo, el perfil
d’usuari que accedeix majoritariament a la resta d’emissores es troba entre els 35-44 anys.
El temps de consum mitja revela que Catalunya Radio és I’emissora amb un menor temps
de consum per a tots els segments en relacié amb RAC1 i a les emissores d’ambit estatal.
Cal afegir que en aguest cas obté uns nivells similars de vinculacié per a tots les usuaris,
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amb I’excepcio dels joves, que son els que menys temps dediquen a les plataformes de
les emissores del grup. RACL, per la seva banda, obté resultats similars de vinculacié pels
usuaris de 15-24 anys i els adults de 45-54. En el cas dels joves, és el major temps mitja
per usuari de tot el conjunt examinat (en termes absoluts); la COPE, en el cas dels usuaris
de 25-34 anys, i Onda Cero, de 45-54 . Resulta interessant destacar que la Cadena SER
és, després de Catalunya Radio, la que obté un menor temps de consum per a tots els
segments d’edat, una situacio que contrasta amb la posicid de lideratge que manté durant
tot el periode en termes d’usuaris Unics.

Per dispositius, els mobils son els preferents per a I’accés a les plataformes de totes les
emissores, amb Catalunya Radio en darrer lloc i la Cadena SER en primer, en termes
relatius. Aixi, cal afegir que I’accés a través de PC és minoritari per a la majoria
d’emissores. EI temps mitja de consum per usuari Unic torna a situar les plataformes de
Catalunya Radio en darrera posicid per a tots dos dispositius, a molta distancia de la resta
d’emissores, lloc que comparteix en el cas del PC amb Onda Cero. Tot i que és aquesta
emissora d’ambit estatal la que registra una major vinculacio des de mobil, amb nivells
propers als de COPE. La Cadena SER, per la seva banda, se situa a molta distancia de la
resta d’emissores estatals, amb una vinculacié a les seves plataformes molt per sota del
gue podriem esperar (intuitivament) dels seu volum d’accessos.

En termes demografics, no hi ha diferéncies significatives respecte dels resultats sense
distincio per dispositiu. Pel que fa als que accedeixen des de PC, Catalunya Radio és la
gue mostra un volum superior d’individus de 55+ anys, respecte de la seva distribucio
interna, mentre que a dispositius mobil els de 45-54 anys obtenen nivells similars. La
resta d’emissores, d’ambit catala i estatal, mantenen els usuaris de 35-44 anys com els
majoritaris per a tots dos dispositius, amb diferéncies minimes amb la resta de segments
consecutius en el cas de RAC1, Onda Cero i COPE. Pel que fa a vinculacio, Catalunya
Radio presenta un temps mitja de consum forga similar pels usuaris de 25-34 anys i dels
que es troben entre els 45-54 i 55+. RAC 1 aconsegueix introduir els joves de 15-24 entre
els usuaris amb una major vinculacio des d’ambdos dispositius, tot i que els adults i grans
obtenen valors semblants. En la mateixa linia, la Cadena SER aconsegueix aquest
rejoveniment per als usuaris que accedeixen des de PC. La COPE, en canvi, obté la
vinculaci6 més elevada del conjunt (absoluts) pels usuaris que accedeixen des de
dispositius mobil.

En darrer lloc, cal reflexionar sobre alguns dels resultats que hem aportat en aquesta
conclusié. Per una banda, és important observar com el consum digital de les plataformes
de la CCMA es troba meés proper a un perfil sénior que a un jove, sent aquest Gltim public
objectiu de futur a mitja termini per a la corporacié en aquest ambit i el lineal*’®. Cal
remarcar que la preséncia minoritaria d’aquest public a la majoria de grups de
comunicacio analitzats revela que és un problema compartit. Dit aix0, tambe és important
destacar el pes dels individus de 35-44 anys entre els que accedeixen a les plataformes de

178 D’acord amb entrevistes de context amb membres del Departament de Mitjans Digitals i al
Departament d’Analisi i Explotacié d’Audiéncies de la CCMA.
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la CCMA, tot i que no compensen el pes dels que es troben entre els 45 a 55+ anys. Com
hem vist, I’envelliment de I’audiencia digital és una questi6 més vinculada a les
plataformes del Grup d’Emissores de Catalunya Radio que de TVC; I’analisi conjunta de
totes dues revela que la primera envelleix I’audiéncia mitjana (usuaris Unics) de la
CCMA.

Per una altra banda, si considerem que I’impacte es pot traduir en rendiment en tant que
és la mesura estandard per a les activitats digitals (vegeu Napoli, 2012; Nelson i Webster,
2016) i la vinculacié en temps mitja de consum per usuari una mesura de la qualitat
d’aquest impacte (Rodriguez-Vazquez, Direito Rebollal i Silva-Rodriguez, 2018; Zamith,
2018), els resultats de Catalunya Radio, amb una cobertura i un temps de consum menor
que el que obté la seva competencia, poden suscitar questions a tenir en compte sobre
I’oferta digital de I’emissora (en termes de contingut); més quan TVC pot obtenir una
vinculacid similar a la competéncia amb una cobertura geografica forca inferior.

Pel que fa a la televisid, TVC registra un volum d’usuaris que se situen entre els segments
més joves forca per sota dels de Telecinco, en termes relatius. La cadena del grup
Mediaset manté uns nivells d’accés i vinculacié entre els individus de 15-24 i de 25-34
anys molt més elevats que els de TVC i la resta; també per als dos conjunt de dispositiu
examinats. Aquesta situacio ens revela uns nivells de fidelitzat justament en un dels
targets més atractius per a la CCMA.

Aixi mateix, dues guestions més a tenir en compte sén (1) les variacions de I’octubre de
2017 i (2) I’'impacte de continguts especifics en I’increment de perfils d’usuari poc
presents (en normalitat) als grups de comunicacié examinats. Per un costat, I’octubre de
2017 és el mes que més usuaris i més vinculacio van obtenir les plataformes digitals de
TVC, pero no en el cas de Catalunya Radio (en temps mitja de consum). Aquesta qiiestio
s’ha analitzat amb més detall a I’apartat de context que precedeix aquests resultats
d’audiéncia, ja que val la pena redundar-hi.

Aquest mes creixen tots els consums, des de tots els dispositius perd especialment des
dels mobils (factor d’immediatesa; Orrantia Herran, 2018). Aquest increment es dona a
tots els segments d’edat, pero fonamentalment en els de 35 a 55+ anys, situacidé que
referma la idea que hi ha un public especific (en aquests termes) amb I’oferta digital de
la corporacio. Aquest creixement, pero, no ens pot fer menysprear el percentatge de
variacio en accés dels de 15-24 respecte d’un periode de normalitat. En termes de
vinculacio, pero, Catalunya Radio registra un important descens que implica un consum
de tipus més esporadic, vinculat probablement amb I’accés a contingut de la intensa
cobertura informativa multimedia del grup d’emissores publiques durant I’octubre de
2017 i els mesos posteriors.

Per Gltim, només un impacte de les caracteristiques de I’increment en I’actualitat
informativa i politica de I’octubre de 2017 ens fa detectar un canvi substancial en la
composicidé demografica de I’usuari digital de la CCMA, altres continguts especialment
atractius per a joves com ara la ficcié Merli, amb un ampli consum digital com veurem a
I’apartat cross-media, no va aconseguir produir aquest efecte. Al contrari, si detectem un
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canvi significatiu de tendencia amb el fenomen OT per a RTVE, que aconsegueix
augmentar la seva audiéncia digital, especialment entre els perfils més joves; una situacio
que a més a més s’estén a d’altres plataformes com YouTube (Nafria, 2018).
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5.1.4

5.1.4. Audiencia digital - interna

Adobe
Y Analytics

El present apartat analitza les dades de consum web i d’audio i1 video dels mitjans de la
CCMA (TVC i Catalunya Radio) i del conjunt de la Corporacid, que unifica els resultats
de les plataformes d’ambdds mitjans. Aquests resultats provenen, com hem especificat a
I’apartat metodologic, del processament directe de les dades que subministra Adobe
Analytics en base a I’inventari de marcadors que estableix cada client. Aixi, sén molts els
indicadors examinats pero, per complir amb 1’objectiu d’analisi, ens centrarem en aquells
que ens permeten obtenir la panoramica de consum i detectar les tendencies:

o Visites (Web)

e Reproduccions (Audio i Video — A/V d’aqui, endavant)
e Temps mitja per visita (Web)

e Temps mitja per reproduccio (A/V)

Aquests indicadors s’apliquen sobre una seleccio de categories que hem considerat clau
per analitzar I’evolucié del consum multiplataforma en els diferents mitjans de la
Corporacid. En aquests sentit, les categories son*®:

e Tipus de dispositiu

e Tipus de referent

e Canal d’accés

e Domini de referencia social

A més a més, la seleccid de categories anteriors se segmenta en funcio de ’activitat de
1’usuari envers el contingut audiovisual. Es a dir, si consumeix en directe (streaming) o a
la carta (ALC). Amb aix0, per completar I’analisi global d’audio i video, aquestes
categories també s’han segmentat per franges horaries, ajustant aixi 1’analisi al
procediment que s’ha seguit per a les audiéncies lineals de radio i televisid; i ampliant les
possibilitats de comparativa cross-media que s’apliquen posteriorment a la mostra de
programes (Objectiu 3).

179 | es definicions de les variables i categories les trobareu a 'apartat metodologic.
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En qualsevol cas, seguint el mateix procediment que a la resta d’apartat de resultats
d’audiéncia, procedim a reproduir a la segiient il-lustraci6 1’ambit, indicadors, categories
i activitats de 1’analisi que presentem a continuacio.

Audiéncia digital — analisi interna

CCMA o Adobe
CCMA [conjunt), Catalunya Radio i TVC il Analytics
Ambit Web Audio/Video
Indicador Visites Reproduccions
Temps mitja per visita Temps mitja per reproduccid
Minuts Minuts
Categoria Consum global Tipus de dispositiu
Tipus de referent Canal d'accés
Domini de referéncia Tipus de referent
Domini de referéncia social Domini de referéncia
(Facebook/Twitter) Domini de referéncia social
(Facebook/Twitter)
Franja horéria
Activitat Global/DirectefaLC
Franges Mati/Sobretaula/Tarda/Mit
Génere Ficcid/Informatius/Temps/Esports/Cultura
Format PPD/Clip_PPD

Il-lustracié 107. Ambit, indicadors, categories i activitats analitzades a I'informe global de consum digital
—analisi global interna amb dades d’Adobe analytics - Omniture. Font: Elaboracio propia

Amb tot aix0 ’analisi s’estructura en tres grans apartats: audiéncia web, audiéncia de
video i audio i audiéncia audiovisual en directe i a la carta. Dins de cada apartat se segueix
el mateix procediment, semblant al que hem aplicat en el cas de ’audiéncia lineal i digital
externa. Aixo vol dir, el posicionament general de la CCMA, TVC i Catalunya Radio,
analisi (mitjana i evolucid) per tipus de dispositiu, per canal d’accés!®, per tipus de
referent i per domini de referencia social (Facebook i Twitter). Dins de I’estudi del
consum audiovisual també s’afegeix una analisi per franja d’emissid 1 una per genere de
contingut (només aplicable a video).

180 Amb I'excepcid de I'analisi web on I’Gnic canal d’accés possible és precisament el ‘Portal web’.
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5.1.4.1. Consum web de la CCMA, TVC i Catalunya Radio

Mitjana de visites diaries per a tot el periode analitzat {des.2014 a mar.2018)

Adobe Analytics

CATALUNYA
RADIO

Visites web

55.219

Temps mitja

per visita web (minuts)

29

Il-lustracio 108. Mitjana de visites web i temps mitja per visita a les plataformes web agrupades dins de
CCMA, TVC i Catalunya Radio. Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Un 53% del consum web diari dels portals de la CCMA es produeix a través de les
plataformes associades a TVC, mentre que Catalunya Radio n’aporta un 47%. Al contrari,
el temps mitja per visita és superior a Catalunya Radio (29 minuts/visita), xifra que baixa
fins a 22 en el cas de TVC; i que influencia que trobem un menor temps de consum per

al conjunt CCMA.

Nombre de visites a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i
Catalunya Radio
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Grafic 140. Nombre de visites a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i Catalunya

Radio. Font: Elaboracid propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

677



Des d’un punt de vista evolutiu, el consum web durant el periode analitzat presenta tres
tendéncies ben diferenciades per a cada conjunt, a excepcié del periode que va del
setembre de 2017 al mar¢ de 2018. Aixi, el volum de visites a les plataformes web
agrupades dins de Catalunya Radio es manté estable, amb un lleuger creixement de
+407.998 visites al maig de 2017. TVC presenta una corba estable amb un lleuger
decreixement entre el desembre de 2014 1 I’octubre de 2016. A partir d’aquest mes
registra un decreixement més marcat, perd encara progressiu, que acumula un total de -
1.347.326 visites fins el juliol de 2017.

Pel que fa al conjunt CCMA, I’evoluci6 de TVC és la que millor s’ajusta, per 1’aportaciod
de de les plataformes del mitja al global de consum web. Amb aix0, podem una observar
un increment progressiu del volum de visites, especialment entre el setembre de 2016 i el
maig de 2017, on registra un augment de +2.168.474 visites.

Entre el setembre i ’octubre de 2017 es produeix un increment sobtat del consum, tot
vinculant-se a la intensificacio de 1’actualitat informativa, i coincidint amb les fites clau
del procés d’independéncia de Catalunya. Aquest augment, que tenen efecte a tots els
resultats d’aquest apartat requereix destacar les fites principals que s’associen al consum.
Les visites que es registren en aquest mes es corresponen amb un 8% del total de visites
de CCMA entre els mesos examinats de 2014 i 2018, un 7% de les de TVC i un 18% de
les de Catalunya Radio. De fet, en el cas del conjunt, el volum de visites s’incrementa un
+56% entre el setembre i I’octubre de 2017. També cal comentar que els atemptats de
Cambrils i Barcelona no semblen tenir el mateix efecte a 1’agost que les fites clau del
procés a I’octubre, si bé és cert que les dates en que es produeixen els fets coincideix amb
un moment tipic de baixada de consum al portal i que la durada informativa d’aquests fets
és inferior.

A banda d’aquestes dades que trenquen les tendéncies descrites al primer paragraf, els
resultats no es consoliden els mesos posteriors a 1’octubre. La baixada en el volum de
visites és igualment sobtat per al conjunt CCMA, d’un -49% entre 1’octubre de 2017 i el
mar¢ de 2018. En el cas de la CCMA, al mar¢ de 2018 es registren nivells similars, tot i
que lleugerament més alts de visites que per al mateix mes de 2017. Mentrestant, TVC
registra nivells més baixos aquest mes de 2018, que per al mateix mes de referencia al
2018. Catalunya Radio, en canvi, si presenta millors resultats aquest mes, tot mantenint-
se per sobre de la mitjana per a tot el periode (sense tenir en compte el creixement sobtat).
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Temps mitja per visita a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i
Catalunya Radio

CCMA e Catalunya Radio TVC
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Grafic 141. Temps mitja (minuts) per visita a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i Catalunya
Radio. Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

El temps mitja per visita mensual revela que Catalunya Radio es manté per sobre de TVC
i del conjunt CCMA, amb una diferéncia significativa que arriba fins els 20 minuts/visita
en alguns punts de la corba (juny 2015). TVC i el conjunt de la Corporaci6, per la seva
banda, es mantenen sobre nivells similars entre el desembre de 2014 i el marg de 2017.
No obstant aixo, TVC presenta una tendencia de creixement mentre que el conjunt CCMA
registra un descens progressiu del temps de consum en aquest mateix periode.

Especificament, a Catalunya Radio destaquen quatre moments. El primer és la maxima
de 40 minuts/visita que registra al juny de 2015. A partir de Ilavors presenta una tendencia
de decreixement que fa que el temps mitja per visita descendeixi -29 minuts/visita (juny
de 2015 a maig de 2017). El tercer és el descens sobtat entre el maig i el juny de 2017 (-
8 minuts/visita). Entre aquest mes i el setembre de 2017 recupera +11 minuts/visita que
no aconsegueix estabilitzar-se. A I’octubre d’aquest any, coincidint amb la maxima de
visites de Catalunya Radio, es registra la minima en el temps de visita per a tot el periode
amb 14 minuts. A partir d’aquest mes es produeix una altra recuperacid on s’observen
nivells similars als de comengaments del periode d’analisi (36 minuts/visita al novembre
de 2017). Aquest augment de les visites es correspon, doncs, amb accessos més breus.

D’altra banda, TVC registra com hem dit una tendéncia de creixement, tot i que a nivells
similars fins a I’octubre de 2017. Aixo suposa un increment de +5 minuts/visita entre el
desembre de 2014 i el maig de 2015 1 una mitjana d’entre 20 1 25 minuts/visita fins arribar
al darrer trimestre de 2017. En aquest moment, es registra un augment de +9 minuts/visita
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I’abril i ’octubre d’aquest any. Aquests resultats son oposats als de Catalunya Radio i
revelen complementarietat proporcional entre el volum de visites i el temps que
inverteixen en la plataforma. Inclis amb el descens en el nombre de visites que es registra
el primer trimestre de 2018, el temps mitja es manté per sobre dels resultats de referéncia
per als mateixos mesos de 2017.

Per ultim, si bé I’evolucid del conjunt és la que millor s’ajusta a la de TVC, en aquesta
grafica observem una tendéncia de decreixement; influida pel descens en el temps mitja
de visita de Catalunya Radio al maig i a I’octubre de 2017. Amb el creixement que registra
TVC a partir de I’octubre de 2017, la corba conjunta també es recupera i presenta un
increment de +5 minuts/visita entre el setembre de 2017 i el mar¢ de 2018.

5.1.4.1.1. Analisi segons el tipus de dispositiu d’accés a les plataformes web
agrupades dins de CCMA, TVC i Catalunya Radio

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics

Temps mitja

Visites web per visita web (minuts)
P P

r_ Tttt TT T TS T ST T A AT m AT IR I TR T T 1
= :
! e Rt suats 51 106.394  107.233 25.936 28 5 15
I e e e e e e e e e e e e e e e e e e e = 1

\§3

g 68.549 39.392 17.300 31 8 19

CATALUNYA
— A 13.238 13.562 2.097 54 7 14
RADIO

Il-lustracio 109. Mitjana de visites web i temps mitja per visita a les plataformes web agrupades dins de
CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcio del tipus de dispositiu (PC, Mobil i Tablet). Font: Elaboracid propia
a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Els accessos a la CCMA es realitzen indistintament a través de PC i mobils'® amb el
mateix percentatge de mitjana diaria per a tots dos dispositius (44%). En canvi, la Tauleta
se situa a forca distancia amb un 12% del total. En el cas de TVC si comprovem que el
PC és el dispositiu d’accés preferent de les visites, amb un 55% del total. Els accessos
des de mobils se situen en un 31% i les tauletes obtenen un percentatge lleugerament
superior que en el cas de la CCMA (14%). Catalunya Radio en canvi, presenta una
distribucié similar a la del conjunt, amb el mateix percentatge d’accessos que provenen
de PC i mobils (46%) i només un 8% per a les tauletes.

181 Cal tenir en compte que en aquest apartat si diferenciem entre mobils i tauletes, al contrari del que

succeeix a I'analisi anterior de comScore.
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En canvi, a nivell de vinculacio, el PC és el que obté unes visites de major durada mitjana
en tots els casos, pero especialment en el cas dels portals de Catalunya Radio (54
minuts/visita). EI consum a través de tauleta també presenta una vinculacio elevada, de
fins a 19 minuts/visita per a TVC; mentre que en el cas dels mobils, tal i com s’observa a
la il-lustracid, és forca inferior, indicant una vista de menor durada.

Nombre de visites a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i Catalunya
Radio en funcié del tipus de dispositiu
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Grafic 142. Nombre de visites a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i Catalunya Radio en
funcio del tipus de dispositiu. Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Pel que fa a I’evolucio, si no tenim en compte els canvis que es produeixen a partir del
setembre de 2017, el nombre de visites es realitza majoritariament a traves dels teléfons
mobil i els ordinadors en relacio al conjunt CCMA. En canvi, aquests dispositius
presenten tendencies contraries. Mentre que el telefon mobil registra un creixement
progressiu, que s’accelera a partir del setembre de 2016, les visites que es realitzen a la
plataforma des de I’ordinador presenten una disminuci6 gradual. Concretament, entre el
desembre de 2014 i el maig de 2017 es produeix un descens de -1.158.835 visites des
d’ordinador; mentre que des de telefon mobil ’increment és de +2.589.803 en aquest
mateix periode. A banda d’aquests dos dispositius, la tauleta es manté a forga distancia
dels anteriors i no presenta variacions significatives del volum de visites que la fan servir
per accedir als webs de la CCMA.

En relacié amb TVC, la major part de les visites es realitzen des d’ordinadors, seguides
del telefon mobil i, a molta distancia, la tauleta. Per aquest mitja es detecten les mateixes
tendéncies que en el cas del conjunt. En canvi, I’ordinador acumula un nombre
significativament superior de visites i en cap moment es superat pel telefon mobil com a
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dispositiu preferent d’accés, com si passa en el cas del conjunt. Aixi, entre el desembre
de 2014 i el maig de 2017 es produeix un decreixement de -1.123.274 visites d’aquest
dispositiu, mentre que des de telefon mobil es registra un increment de +1.199.965.

Aixi, Catalunya Radio manté, com hem observat a les grafiques anteriors, nivells de
visites forca inferiors als de TVC. A nivell de dispositius, les diferencies entre el contingut
ofert per cada plataforma no semblen afectar significativament el dispositiu d’accés ja
que ambdos comparteixen tendencies, perd amb certes especificitats que cal senyalar. El
PC es manté com a dispositiu preferent entre desembre de 2014 i abril de 2017, tot
descrivint una tendéncia decreixent. El telefon mabil, al contrari, descriu una tendencia
de creixement que aconsegueix situar-lo al mateix nivell que I’ordinador. Destaca el
creixement en els accessos a través d’aquest dispositiu al maig de 2017 (866.188 visites).

Per Gltim, cal destacar ¢l volum minim d’accessos que es produeixen des de tauletes. Tot
1 Pincrement que registren la resta de dispositius entre el setembre i ’octubre de 2017,
aquest no mostra comparativament un creixement significatiu. En aquest sentit, es manté
com el dispositiu que acumula menys accessos per a tots els mitjans examinats,
especialment en el cas de Catalunya Radio.

Temps mitja per visita a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVCi
Catalunya Radio en funcié del tipus de dispositiu
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Grafic 143. Temps mitja (minuts) per visita a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i
Catalunya Radio en funcio del tipus de dispositiu. Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe

analytics - Omniture
El temps mitja mensual per visita mostra que el PC és el dispositiu on s’acumulen més

minuts per visita, amb diferencies significatives amb la resta. Aixi, tot i ser el dispositiu
que presenta un major decreixement en el volum de visites, és com hem dit el que escullen
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els usuaris per invertir-hi més temps. Per conjunts, com Catalunya Radio és el que
acumula un major nombre de minuts per visita, amb forca distancia respecte de CCMA i
TVC. Aixi, després d’un primer increment de +17 minuts/visita entre el desembre de 2014
i febrer d 2015 es produeix un lleuger decreixement que es reverteix a partir de 1’octubre
d’aquest anys. A partir de llavors s’observa un creixement continu que fa que entre el
febrer de 2016 i el setembre de 2017, s’incrementi en +27 minuts/visita els accessos a
través d’ordinador. A I’octubre de 2017 registra un decreixement sobtat, tot coincidint
amb la maxima de visites. No és fins al novembre de 2017 que assoleix la maxima per a
tot el periode, 71 minuts/visita.

Pel que fa a CCMA i TVC, ambdues comparteixen evolucions molt similars com era
d’esperar. Entre el maig de 2015 1 2017 presenten un temps mitja per visita estable, amb
TVC per sobre del conjunt. A partir de llavors, es registra un increment notable del
consum per aquest dispositiu a I’octubre de 2017 amb 45 minuts/visita i 40 minuts/visita
pera TVC i CCMA, respectivament. Aquest creixement, que podem considerar de sobtat,
no es manté passada I’actualitat informativa del mes d’octubre, 1 entre aquest moment 1
el marc de 2018 s’observen perdues de -8 minuts/visita per a TVC i de -7 minuts/visita
enel cas de TVC.

Aixi doncs, mentre que la tauleta es manté, comparativament, amb un consum minim pel
que fa al volum de visites; el temps mitja per visita la situa com a segon dispositiu en el
que els usuaris inverteixen més temps. En canvi, aqui lidera TVC, seguida del conjunt
CCMA i en darrer lloc Catalunya Radio. TVC descriu una tendencia de creixement que
fa que entre el maig de 2015 i el marg de 2018 incrementi en +10 minuts/visita. EI conjunt
CCMA comparteix aquesta tendencia i registra un increment de +7 minuts/visita.
Catalunya Radio, en canvi, descriu una tendencia de decreixement entre el febrer de 2016
i el juny de 2017, que fan que rebaixi en -5 minuts/visita la seva mitjana. Tot i aixo, entre
el juliol de 2017 i el mar¢ de 2018 reverteix aquesta tendéncia i presenta un creixement
notable en relacio amb els nivells de 2016.

Per altim, mentre que els telefons mobil es mantenen com a dispositius d’accés preferent
a les plataformes, se situen en tercera posicié pel que fa al temps mitja per visita. El
conjunt CCMA és el que presenta valors més baixos, tot i que els tres conjunts examinats
se situen entre el 0 i els 10minuts/visita per practicament tot el periode. Catalunya Radio
I TVC es mantenen a nivells forga similars, tot i que la segona registra un major nombre
de variacions en la corba entre el maig i el novembre de 2017. En aquests mesos, CCMA
presenta una minima de 5 minuts/visita a ’octubre de 2017. En canvi, TVC registra
aquests mesos un creixement de fins a +4 minuts/visita des de telefons mobil (juny de
2017 a marg de 2018.
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5.1.4.1.2. Analisi segons el tipus de referent d’accés a les plataformes web de la
CCMA, TVC i Catalunya Radio

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics

o CATALUNYA
\\\r‘mmramo Catalana %3 "4/
de Mitjans Audiovisuals, A RADIO
™ koo T T
|
I 77.187 54.101 8.273 :
. 1
Q @m‘ ! :
Sho |
SE s I 60.814 18.590 5.803 :
Visites web : I
|
|
|
: 87.625 42.830 13.159 I
|
: I
|
|
I 5.365 3.426 530 :
e I
Femmmm—mmm——— e mmmmm——————————————— -
1 |
| 23 25 38 I
|
: .
! 3 5 4 !
Temps mitja I I
.. |
per visita web : I
(minuts) : 19 26 34 !
1 1
1 |
|
: 11 13 18 |
|
. !
E!

Search Sorial Typed Other
engines Metworks Bookmarked  Websites

Il-lustracio 110. Mitjana de visites web i temps mitja per visita a les plataformes web agrupades dins de
CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcio del tipus de referent (Search Engines, Social Networks, Typed
Bookmarked i Other Websites). Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe Analytics - Omniture

Els accessos que es generen a través del Typed/bookmarked'® son majoritaris per al
conjunt CCMA (36%) i en un percentatge superior del 46% en el cas de Catalunya Radio.
En canvi, les visites cap a les plataformes de TVC es generen majoritariament a motors
de cerca (43%), tot i que a poca distancia se situen també les de Typed/bookmarked. Pel
que fa a les xarxes socials, un dels focus principals d’aquesta analisi, no son el referent
majoritari en cap cas, pero tenen un pes certament significatiu pel que fa a la mitjana de

182 Recordem que aquest tipus de referent és I'escriptura directa de I'adreca web o un marcador de
favorits de I'usuari (per exemple).
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visites diaries que hi canalitzen. Especificament, suposen un 25% en el cas de la
Corporacid, un 15% a TVC i un 19% en el cas de Catalunya Radio.

Pel que fa al temps mitja per visita que es genera des de cada referent, tots tres conjunts
comparteixen els motors de cerca entre els referents amb més vinculacio. En el cas de la
CCMA (23 minuts/visita) i de Catalunya Radio (38 minuts/visita) és majoritari, tot i que
només per al conjunt de la corporacio presenta una diferéncia significativa envers la resta
de referents. Per una altra banda, TVC i Catalunya Radio comparteixen el
Typed/bookmarked com un dels referents que genera major vinculacio, amb xifres
similars a les que registra en el cas dels motors de cerca. Amb aixo, cal destacar que les
xarxes socials sén les que generen una visita de menor durada i molt per sota de les que
es generen a partir de la resta de referents. En termes relatius, suposen un 5% del temps
mitja per visita per a tot el conjunt CCMA.

Nombre de visites a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i Catalunya
Radio en funcid del tipus de referent
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Grafic 144. Nombre de visites a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i Catalunya Radio en
funcid del tipus de referent. Font: Elaboracid propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Per tipus de referent des del qual provenen les visites, tots tres conjunts analitzats
segueixen la mateixa tendéncia amb variacions poc significatives. En relacié amb el
conjunt CCMA, les visites provenen majoritariament dels favorits o I’escriptura directa
d’una de les adreces que s’encabeixen dins de les plataformes mesurades. De fet, si no
tenim aqui en compte el periode que va des del setembre de al novembre de 2017, la
tendencia d’aquest tipus de referent ja era de creixement, tot i que molt progressiu. Si
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tenim en compte les dates indicades s’observa un increment del 78% en el volum de
visites d’aquest referent, amb una xifra maxima per a tot el periode i tots els referents
analitzats de 9.880.914 visites. Per una altra banda, les visites que provenen dels motors
de cerca segueixen una evolucio similar a 1’anterior. De fet, a partir del setembre de 2016
practicament s’equiparen. No obstant aixo0, el creixement sobtat del setembre a 1’octubre
de 2017 la situa per sota del Typed/bookmarked de 1’adreg¢a, amb una diferéncia de -
1.932.242 visites.

Aixi, per sota d’aquests dos referents troben les xarxes socials que es mantenen a forca
distancia del primer referent esmentat, pero no dels motors de cerca. En tot cas,
comparteix amb tots tres un increment progressiu del nombre de visites, especialment
entre el setembre de 2016 i el juny de 2017 (si no tenim en compte el setembre i I’octubre
de 2017. En aquest periode, registra un creixement de +676.262 visites. Si tenim en
compte els mesos de creixement sobtat, s’assoleix una maxima de +3.993.457 visites.

Amb aixo, les visites de TVC i de Catalunya Radio també provenen majoritariament dels
Typed/bookmarked de 1’adrega; com era d’esperar observant els resultats del conjunt
CCMA. En tot cas, cald escar un descens del 14% en el nombre de visites a través d’aquest
referent entre ’octubre de 2016 i el setembre de 2017. Pel que fa a Catalunya Radio,
manté un evolucio estable d’aquest referent, tot i que cal destacar els creixements sobtats
de maig i octubre de 2017. En el segon cas supera al total de visites de TVC que provenen
de motors de cerca; tot i les diferéncies en el volum global de visites que hem observat
en els grafics anteriors.

A continuacio, les visites que provenen d’aquests motors de cerca presenten un volum
elevat del conjunt de visites de TVC, tot i que no s’observa una tendencia clara de
creixement o decreixement; més enlla de I’increment sobtat de 1’octubre de 2017. Aquest
referent no té el mateix pes pel que fa al conjunt de visites de Catalunya Radio, tot i que
si hem detectat una tendéncia de creixement gradual, que s’accelera a partir del gener de
2017. En canvi, les visites que provenen de xarxes socials presenten una proporcio
significativa a TVC i s’equiparen amb els motors de cerca en el cas de Catalunya Radio.
En el primer cas és detecta una tendéncia de decreixement que fa que s’acumuli una
pérdua de -210.2448 visites des d’aquest referent. En el segon cas, la tendéncia és de
creixement, tot i que molt discret, assolint la maxima per a tot el periode de 737.260
visites a I’octubre de 2017.

En darrer lloc, trobem les vistes que provenen d’un contingut propi inserit en una altra
pagina web. La corba d’aquest es manté a una distancia notable de la resta de referents
per a tots els conjunts examinats. La seva aportacié al volum global de visites és minima
I ni tan sols presenta un increment significatiu durant els mesos clau d’actualitat
informativa.
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Temps mitja per visita a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i

Catalunya Radio en funcié del tipus de referent
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Grafic 145. Temps mitja (minuts) per visita a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i Catalunya
Radio en funcid del tipus de referent. Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

El temps mitja mensual per visita més elevat correspon als usuaris que arriben des del
Typed/bookmarked. En funci6é del conjunt analitzat, Catalunya Radio manté el temps
mitja més elevat per visita per aquesta i la resta de referents analitzats, a excepcio de les
xarxes socials. Amb aixo, si ho analitzem per conjunt, Catalunya Radio mostra un temps
de mitja per visita estable entre el juliol de 2015 i el maig de 2017 (40 — 50 minuts/visita),
després d’un creixement notable entre el desembre de 2014 i el maig de 2015. Després
d’una certa estabilitzacio es continuen dues fluctuacions sobtades que fan decréixer en -
28 minuts/visita (abril-juny 2017) i -40 minuts/visita (setembre-octubre 2017) el temps
mitja. Aquesta darrera baixada esta associada al descens generalitzat del temps de consum
de Catalunya Radio en el mes d’octubre de 2017.

TVC, per la seva banda, es manté a molta distancia de Catalunya Radio, tot i que
comparteix el mateix periode d’estabilitat. No és aixi pel que fa als successius
decreixements sobtats ja que entre I’abril i el novembre de 2017 TVC registra un
increment de +10 minuts/visita. De forma complementaria. EI conjunt CCMA segueix la
una evolucié similar a la de TVC i registra un augment de +5 minuts/visita en el mateix
periode. Després d’aquest augment, ambdos conjunts decreixen lleugerament pero es
mantenen en nivells per sobre dels que assoleixen en el mateix periode de I’any 2016.

Aixi doncs, els motors de cerca son el segon referent amb un major temps de consum per
visita, per a tots els conjunts examinats. Al cap es troba Catalunya Radio, que assoleix
una maxima de 47 minuts/visita al novembre de 2017 després de registrar un progressiu
decreixement entre 1’octubre de 2015 i el setembre de 2017, acumulant una perdua de -7
minuts/visita. TVC i el conjunt CCMA registren aquest decreixement entre els mateixos
mesos i amb una perdua molt similar en el cas de TVC, de -6 minuts/visita i molt superior
en el cas de CCMA, -18 minuts/visita.
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Per una altra banda, les visites que es generen a partir d’altres plataformes web son les
terceres que presenten un major temps mitja. De nou, Catalunya Radio és la que mostra
una mitjana més elevada, tot i que registra un decreixement significatiu entre el novembre
de 2015 i el maig de 2017, de -12 minuts/visita. Aquest decreixement també el registren,
com en el cas anterior, TVC i CCMA pero ho reverteixen a partir del marc de 2017. Entre
aquest mes i I’octubre del mateix any, registren un increment de +10 minuts/visita en el
cas de TVC i +6 minuts/visita en el cas de la CCMA. En la mateixa linia, cal esmentar la
recuperacio del temps mitja per visita de Catalunya Radio al novembre de 2017, quan
registra 23 minuts/visita; a nivells molt inferiors de les xifres maximes del primer
trimestre de 2015.

Per ultim, les visites que provenen de xarxes socials es mantenen com a darrer referent
en aportaci6 de temps. Mentre que el nombre absolut de visites que provenen d’aquest
referent es manté en segona i tercera posicié en funcio del conjunt examinat, el temps
mitja es manté entre el 0 i els 5 minuts/visita. Només en el cas de TVC, s’observa una
tendencia de lleuger creixement.

5.1.4.1.3. Analisi segons el tipus de referent social de les visites que accedeixen a
les plataformes de la CCMA, TVC i Catalunya Radio

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics
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Il-lustracié 111. Mitjana de visites web i temps mitja per visita a les plataformes web agrupades dins de
CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcio del tipus de referent social (Social Networks, Facebook i Twitter).
Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Facebook es el domini de referéncia social que acumula el major percentatge de visites
que arriben a les plataformes de la Corporaci6 (77%), TVC (82%) i Catalunya Radio
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(66%). A Catalunya Radio és, com podem veure a la il-lustracio, on Twitter té un major
pes relatiu (44%) en I’aportacio de visites web. De fet, a nivell de vinculacid aquest és el
domini social que proveeix les visites que passen més temps mitja a la plataforma en el
cas del conjunt CCMA (3 minuts/visita), TVC (6 minuts) i de Catalunya Radio (5 minuts);
tot i que les diferéncies son minimes amb Facebook.

Nombre de visites a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVCi
Catalunya Radio en funcié del domini de referéncia social (Facebook i Twitter) i el
tipus de referent
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Grafic 146. Nombre de visites a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i Catalunya Radio en
funcio del domini social (Facebook i Twitter) i el tipus de referent (Social Networks). Font: Elaboracio propia
a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

L’analisi individualitzada del tipus de referent de xarxes socials aixi com dels principals
dominis de referéncia ‘social’, Facebook i Twitter, revelen tendéncies rellevants que no
hem pogut observar amb més profunditat a la il-lustracié de conjunt. En primer lloc, tot i
que a partir del setembre de 2016 es produeix un creixement notable del nombre de visites
que accedeix a les plataformes del conjunt CCMA des d’aquests espais (+970.599
visites), abans d’aquest periode s’observa una tendéncia de decreixement. Aquesta
tendencia va des del marg de 2015 fins al juliol de 2016, i fa que es registri una pérdua de
-507.829 visites. Al marge d’aquestes fluctuacions, cal destacar el mes d’octubre de 2017,
moment en que s’assoleix una maxima de 5.291.782 visites, xifra que triplica la maxima
anterior del maig de 2017.

TVC, en canvi, registra una tendéncia completament oposada que es mante fins aquest
mes de 2017.Concretament, entre el maig de 2015 i juliol de 2017, aquest conjunt presenta
una pérdua de -430.754 visites; que tot i la recuperacio de 1’octubre de 2017, no reverteix
la tendéncia fins a la finalitzacié del periode. Catalunya Radio presenta una tendeéncia
estable, amb un volum de visites des de xarxes socials for¢a distanciat de la resta de
conjunts. Si que cal senyalar un lleuger creixement entre 1’octubre de 2016 i el juny de
2017, i un maxima de 737.260 visites a 1’octubre de 2017.
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En relaci6 als dominis de referéncia ‘social’, Facebook és amb diferéncia el principal
domini per a tot el conjunt CCMA. Aquest domini s’ajusta a les fluctuacions de la corba
general de xarxa social ja que és el que més aporta al volum total de visites. Aquesta
complementarietat fa que també s’observin dues tendéncies. Una de decreixement que
va del mar¢ de 2015 al juliol de 2017 (-507.829 visites) i una altra de creixement que va
des del setembre de 2016 al juliol de 2017 (+783.476 visites). A 1’octubre de 2017 es
produeix un increment sobtat, com era d’esperar si prenen la resta de grafiques de
referéncia, que fa que augmenti un 52% el volum de visites des d’aquesta xarxa social.
Es un canvi que no es consolida, i després d’assolir una maxima de 3.303.666 visites, al
nombre del mateix any la xifra disminueixi un -67%; situant la captacio per sota dels
nivells que es registren el darrer trimestre de 2017. Per una altra banda, Twitter manté un
creixement progressiu pero lent, que registra també un canvi sobtat amb I’arribada del
mes d’octubre, quan assoleix la maxima per a tot el periode de 1.813.632 visites. Després
de registrar aquesta xifra, perd un 70% de les visites, pero a diferéncia de Facebook
aconsegueix mantenir-se per sobra dels nivells de partida.

Per mitjans, al conjunt TVC també destaca Facebook com a principal font ‘social’ de
trafic. Tot 1 aixi, s’observa una tendéncia de decreixement a partir del maig de 2015 i fins
a la finalitzacio del periode, amb una perdua de -574.863 visites. A 1’octubre de 2017 es
registra un creixement significatiu que trenca aquest descens continuat pero no esdevé
una tendéncia a la resta del periode. Pel que fa Twitter, es manté a molta distancia
d’aquesta xarxa social, i no segueix una tendencia clara de creixement, siné una
estabilitzacio de la corba entre el primer trimestre de 2016 i el primer de 2017.

Per ultim, a Catalunya Radio Facebook també es manté com a domini ‘social’ majoritari
perd escurca distancies amb Twitter. En aquest conjunt les diferéncies no son tan
remarcables. A partir de 1’octubre de 2017, el volum de visites que provenen d’aquesta
xarxa social, superen al volum de visites captat pel conjunt TVC fins a la finalitzacio del
periode.
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Temps mitja per visita a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i
Catalunya Radio en funcié del domini social (Facebook i Twitter) i el tipus de
referent (Social Networks)
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Grafic 147. Temps mitja (minuts) per visita a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC i
Catalunya Radio en funcio del domini social (Facebook i Twitter) i el tipus de referent (Social Networks)
(dalt) i sense el tipus de referent (Social Networks) (baix). Font: Elaboracio propia a partir de dades
d’Adobe analytics - Omniture

El temps de consum mitja per visita descriu dues tendéncies de decreixement per al global
de visites que provenen de xarxes socials per a tots els conjunts examinats. Aix0 es
tradueix també en una corba de descens per al temps mitja de les visites que provenen de
Facebook i de Twitter, amb algunes excepcions que cal detallar. En tot cas, atenent a les
fluctuacions per al conjunt de xarxes socials, observem que Catalunya Radio és el que
pateix una perdua meés significativa, passant dels 6 minuts/visita al juliol de 2016 als 3
minuts/visita al marc de 2018. El conjunt CCMA, es manté molt per sota del temps mitja
de Catalunya Radio i TVC, la disminucié del temps és menys acusat i es perd 1
minuts/visita entre el setembre de 2015 i 2017. En canvi, TVC, és I’Unic conjunt on el
referent de xarxes socials presenta certa estabilitat, amb fluctuacions poc remarcables de
la corba i sempre en ’interval d’4-6 minuts/visita; xifra que només supera lleugerament
a I’octubre de 2017 coincidint amb I’actualitat informativa.

D’altra banda, si ho analitzem per xarxes, totes mostren tendéncies de decreixement per
a tots els conjunts analitzats, amb I’excepcio6 dels visites que provenen de Twitter cap a
les plataformes de TVC. La fluctuacié s’adequa als moviments del conjunt de xarxes
socials i tot i que al setembre de 2017 evolucié de forma irregular, a 1I’octubre d’aquest
any incrementa el temps sobtadament (+4 minuts/visita) fins assolir 9 minuts/visita que,
tot i el descens immediatament posterior, aconsegueix mantenir-se per sobre dels nivells
registrats per al mateix periode de I’any anterior; tancant el mar¢ de 2018 amb 10

691



minuts/visita. Les visites de TVC que provenen de Facebook es mantenen a forga
distancia de les de Twitter, presentant a més a més una evolucio irregular durant tot el
periode amb un increment a partir de 1’octubre de 2017 (5 minuts/visita).

Aixi, les visites que es realitzen a Catalunya Radio des de Twitter acumulen un descens
pronunciat de -3 minuts/visita entre el setembre de 2016 i el mar¢ de 2018, després
d’assolir una maxima de 7 minuts/visita. Entre aquests mateixos mesos es produeix un
descens similar del temps mitja de les visites que provenen de Facebook (-2
minuts/visita), tancant el mar¢ de 2018 amb 3 minuts/visita. La CCMA, per la seva banda,
també presenta un descens en el temps mitja de les visites que provenen d’ambdues
xarxes, tot i que a un nivell inferior. Twitter i Facebook registren el mateix descens de —
1 minut/visita entre I’octubre de 2016 i el marg de 2018. Tot i aixi, cal aclarir que el temps
mitja per visita de Twitter és superior a la de Facebook, tot i que per un marge minim.

5.1.4.2. Consum Audio/Video a les plataformes de la CCMA, TVC i Catalunya
Radio

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics
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Il-lustracié 112. Mitjana de reproduccions d’audio/video i temps mitja per reproduccié a CCMA, TVC i
Catalunya Radio. Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Un 81% de les reproduccions es realitzen a través dels portals associats a TVC, mentre
que un 19% als de Catalunya Radio. En aquest sentit, cal puntualitzar que 1’oferta de
video (en volum i temps) de TVC és forca superior a la de Catalunya Radio, que va
comencar 1’estratégia de produccioé de video intensiva a partir de 1’any 2016 de la

183 En base a les entrevistes de context amb membres de la redaccié digital de Catalunya Radio.
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mateixa manera, el contingut d’audio present a les plataformes de TVC ¢és practicament
nul. Amb aixo, la vinculacié mostra un temps mitja per reproduccié mot superior per als
usuaris de Catalunya Radio (28 minuts/dia) que per a TVC (17 minuts/dia), tal i com
succeeix en el cas de les visites web.

A continuacio procedirem amb la descripcid general i evolutiva d’aquest conjunt i de les
dimensions que hem analitzat en el cas de les visites web; amb ’afegit del canal d’accés
que en el cas anterior no hem examinat per les raons especificades.

Nombre de reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio
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Grafic 148. Nombre de reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio. Font: Elaboracio propia a partir de
dades d’Adobe analytics - Omniture

Des d’un punt de vista evolutiu, el consum de video es manté estable durant practicament
tot el periode analitzat, atenent al nombre de reproduccions mensuals acumulades. En
aquest sentit el conjunt CCMA i TVC pateixen més la davallada tipica associada a
I’estacionalitat, mentre que la davallada de reproduccions en el cas de Catalunya Radio
¢s menor. Amb aixo, la corba que millor s’adapta a les fluctuacions del conjunt de la
CCMA és TVC. Tot i que aqui es mesuren les reproduccions globals de video i audio, les
primeres tenen un pes forga superior en el global de consum del contingut digital de la
Corporacio.

Amb aixo, el conjunt CCMA té una mitjana, sense tenir en compte 1’increment sobtat del
setembre de 2017, de 7.899.374 reproduccions mensual. TVC, per la seva banda registra
una mitjana de 6.517.524 reproduccions. Mentre que Catalunya Radio es manté amb una
mitjana molt inferior, de 1.356.099 reproduccions.
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Aixi, el periode que coincideix amb les fites clau del procés representa un 2% del total de
reproduccions de tots els conjunts analitzats per a la totalitat del periode. Aquesta xifra
que pot semblar minima, s’ha d’interpretar en el global dels quatre anys analitzats. En
detall, suposa un increment de +78% en el nombre de reproduccions entre el setembre i
I’octubre de 2017 per a CCMA, un 80% en el cas de TVC i un 71% en el del conjunt de
Catalunya Radio.

No obstant aquest increment, després de registrar la maxima de reproduccions per a tot el
periode analitzat, no es manté. CCMA i TV3, pero, registren nivells superiors als que
presenten abans del creixement entre el novembre de 2017 i el febrer de 2018, tot i que
tanquen el periode amb nivells similars als del segon trimestre de 2017. Catalunya Radio,
en canvi, si manté un volum de reproduccions superior als nivells que registrava abans de
I’augment sobtat. Especificament, la mitjana d’aquest conjunt entre novembre de 2017 i
mar¢ de 2018 supera en +49% la mitjana global (sense tenir en compte el setembre i
I’octubre de 2017).

Temps mitja per reproduccié a CCMA, TVC i Catalunya Radio
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Grafic 149. Temps mitja (minuts) per reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio. Font: Elaboracio
propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Pel que fa a la vinculacid, el temps mitja mensual per reproduccio revela una clara
tendéncia de decreixement en el temps de consum dels continguts de Catalunya Radio. El
conjunt CCMA i TVC descriuen en canvi, tendencies similars de creixement progressiu,
que s’estabilitza a partir del setembre de 2015. Finalment, durant les fites clau del procés,
Catalunya registra les seves xifres minimes, mentre que CCMA i TVC presenten un
lleuger creixement. Es important aclarir que no es detecten fluctuacions lligades a
’estacionalitat.
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Aixi, Catalunya Radio mostra un descens acumulat de -12 minuts entre el febrer de 2015
1 el mar¢ de 2018. El primer mes coincideix amb la maxima del conjunt de I’emissora,
amb 37 minuts/reproduccio6 al mes, pero la xifra minima la registra a I’octubre de 2017,
amb 22 minuts/reproducci6. Un cop passat el periode de maxima actualitat informativa,
el conjunt registra un creixement que li permet tancar el periode amb 25
minuts/reproduccio, a nivells anteriors a aquest periode.

El conjunt CCMA i TVC presenten un augment significatiu del temps de consum, de +3
i +2 minuts/reproduccié al mes, situant-se en una mitjana de 20 i 18 minuts
respectivament. A partir d’aquest creixement, la corba s’estabilitza i mostra una lleugera
tendeéncia de creixement que es reverteix a l’agost, amb un descens de -4 i -3
minuts/reproduccid al mes en base a les dades de mitjana que hem referit. Aquesta
disminucio coincideix amb un augment en el nombre absolut de reproduccions del mes
d’agost de 2017 — coincident amb la intensificacid de I’actualitat informativa en torn els
dies clau dels atemptats de Cambrils i Barcelona.

En un sentit contrari, entre el setembre i1 I’octubre es produeix un increment significatiu
del temps mitja de consum, que recupera els nivells del setembre de 2015. Passats aquests
mes, no es detecta un descens significatiu del temps de consum, CCMA i TVC tanquen
el periode a nivells similars als del segon trimestre de 2017 (19 i 18 minuts/reproduccid,
respectivament).
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5.1.4.2.1. Analisi en funci6 del tipus de dispositiu per al consum d’A/V a CCMA,
TVC i Catalunya Radio

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics

N CATALUNYA
NS > 3
N e fsdioveinss RADIO
1
I 1 1
i- \ 118.640 100.005 18.300 !
1 1
1 I
1 I
: 90.294 59.852 30.441 :
Reproduccions : :
AV 1 1
1 60.886 54.517 6.334 1
1 I
1 I
= ! !
l:]@ ' 29.875 29.760 !
1 1
o |
1
1 1
1
ij | 26 22 50 |
1 1
1 1
1 1
I 9 8 11 ,
Temps mitja 1 1
per reproduccio : :
(minuts) D : 17 16 22 1
- |
1 1
= ! I
= : 28 28 1
= |

Connected TV + Console

Il-lustracié 113. Mitjana de reproduccions d’audio/video i temps mitja per reproduccié a CCMA, TVC i
Catalunya Radio en funcio del tipus de dispositiu (PC, Mobil, Tablet i Televisié connectada + Consoles).
Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

El PC és el dispositiu a traves del qual es realitzen la major part de la mitjana de
reproduccions diaries a les plataformes de la CCMA (40%) i de TVC (41%). En canvi, a
Catalunya Radio és el mobil amb un 55% del total de reproduccions. Aquest dispositiu
també suposa una part important de les reproduccions de TVC, amb un volum relatiu
similar al de la tauleta amb un 24%-25%, respectivament. Les televisions connectades i
consoles se situen en darrera posicid, a molta distancia de la resta dispositius de
TVC.(12%).

En contraposicid, el temps mitja per reproduccié és molt elevat a través d’aquests dos
dispositius. Superen a la vinculaci6 del PC a la CCMA (-2 minuts/reproduccid) i a TVC
(-6 minuts). Pel que fa a Catalunya Radio, un 60% del temps mitja correspon a les
reproduccions que es realitzen des de PC; tot i no ser el dispositiu que acumula un major
volum.
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Nombre de reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcidé del dispositiu
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Grafic 150. Nombre de reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio. Font: Elaboracic propia a partir de
dades d’Adobe analytics - Omniture

La distribucié del nombre de reproduccions per dispositiu mostra, almenys, tres
tendencies destacables; que son coherents amb el que es despren de 1’analisi del consum
web. La primera d’elles és un decreixement sostingut de les reproduccions que es
realitzen des de PC per a tots els conjunts examinats. La segona és un creixement
progressiu, pero menys accelerat, de les reproduccions que es realitzen des de teléfons
mobils. La tercera és un increment de les reproduccions realitzades des de consoles i
televisié connectada, a molta distancia de les d’ordinador i de mobil pero igualment
remarcables per la penetraci6 del dispositiu.

Si ho analitzem per conjunts, CCMA i TVC comparteixen una evolucié molt similar de
la corba donat el pes de I’aportacid televisiva al global de reproduccions. En primer lloc,
hem d’examinar les dades que es troben fora del creixement sobtat provocat per
I’actualitat informativa. En aquest sentit, es detecta un decreixement del -42% i -46%
respectivament en les reproduccions que provenen d’ordinadors entre el desembre de
2014 i el juliol de 2017. Aquests descens contrasta amb 1’increment d’un +15% 1 +24%
de les reproduccions que es realitzen des de telefons mobils entre les mateixes dates. Per
ultim, I’evolucié del consum des de consoles i televisions connectades és identic per als
dos conjunts, tenint en compte que des del de Catalunya Radio no es produeix cap
reproduccié des d’aquests dispositius. Aixi, I’increment acumulat de les reproduccions
entre el desembre de 2014 i el juliol de 2017 és d’un +63%.
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Aixi doncs, entre el setembre i I’octubre de 2017 es produeixen canvis sobtats de
tendencia (ordinador) i, en general, un increment del consum significatiu des de tots els
dispositius cap als continguts allotjats als conjunts CCMA i TVC; amb I’excepci6 de les
reproduccions que es realitzen des de consoles i televisions connectades, que mantenen
una tendencia de creixement progressiva amb alteracions minimes. En el ca de les
reproduccions des d’ordinador, 1’increment per al conjunt CCMA és de +4.760.087
reproduccions, per a TVC és de 4.249.602 reproduccions. Pel que fa als dispositius mobil,
en el cas de CCMA és de 5.240.787 reproduccions, mentre que el de TVC és de
+3.539.437 reproduccions.

El conjunt de Catalunya Radio comparteix, grosso modo, les tendencies descrites per a
CCMA i TVC pero a diferents periodes i, sobretot, amb un volum molt inferior de
reproduccions. En relaci6 a I’ordinador, en el conjunt s’observa un descens progressiu,
pero entre el setembre de 2015 i el juliol de 2017 s’incrementen les reproduccions un
+18%. Aquest creixement esta continuat de 1’augment del setembre a octubre de 2017,
on assoleix una maxima de 1.700.810 reproduccions. Després d’aquest creixement es
manté en nivells superiors als de partida i, en aquest sentit, segueix una evolucio oposada
alade CCMA i TVC. Pel que fa a les reproduccions des de telefons mobil, la tendencia
és de creixement, a un ritme més lent que en el cas de la resta de conjunts.

Concretament, entre el desembre de 2014 i I’abril de 2017, registra un augment de
+537.943 reproduccions. A partir d’aquest moment es produeix un lleuger decreixement
que precedeix 1’augment sobtat de reproduccions entre el setembre i1 I’octubre de 2017,
on el conjunt de Catalunya Radio assoleix una maxima de 3.471.994 reproduccions;
convertint aquest dispositiu en el preferent dels usuaris per aquest indicador. Finalment,
el consum a través de tauletes es manté sense fluctuacions significatives durant tot el
periode i el consum des de consoles i televisions connectades no és remarcable, es manté
a nivells molt inferiors si ho comparem amb la resta de dispositius d’aquest conjunt.
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Temps mitja per reproduccié a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcié del
dispositiu
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Grafic 151. Temps mitja per reproduccio a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcid del dispositiu. Font:
Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Pel que fa a la vinculacio, el temps mitja per reproduccio i dispositiu segueix tendencies
inverses a les que es detecten en el cas de les visites web agrupades dins dels conjunts
CCMA, TVC i Catalunya Radio. La principal diferéncia és I’evolucio de la corba, mentre
que en el cas de les visites es produeix un creixement progressiu entre 2014 i 2017, a
I’evoluci6 del temps mitja per reproduccio partim d’un nivell elevat de temps de consum
que evolucionen irregularment i pateixen un descens sobtat coincidint amb justament amb
el moment de major increment de minuts en el cas de les visites.

En canvi, Catalunya Radio es manté com el conjunt que acumula més temps de consum
de d’ordinador, tal i com succeeix en el cas de les visites. Tot i aix0, I’evolucid és molt
irregular, si bé es pot detectar una tendencia de creixement. Entre el desembre de 2014 i
el marg de 2017 es registra un augment de +10 minuts/reproduccié al mes. Aquest mes el
consum se situa en 58 minuts/reproduccio. Entre aquest mes i I’octubre de 2017 es
produeix un descens accelerat que situa el temps mitja en 35 minuts/reproduccio. Passat
aquest periode, es produeix una recuperacio pero no recupera els nivells anteriors a la
caiguda.

El consum des de consoles i televisio connectada es posiciona just per darrere del de PC.
Es important tenir en compte que abans hem aclarit que el nombre de reproduccions
absolutes des d’aquests dispositius és minima. Per tant, estem davant d’un grup reduit
d’usuaris amb un temps de consum mitja molt elevat en comparacié amb el conjunt.
Aguest consum també registra una important davallada entre el setembre de 2017 i el
mar¢ de 2018, de -22 minuts/reproduccio. Tot i que cal afegir que entre el desembre de
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2017 i la finalitzacié del periode es produeix una lleugera recuperacid pero a nivells que
nomes es poden trobar en periodes estivals de consum minim (agost de 2015).

El consum des de dispositius mobils descriu una tendéncia de decreixement que encaixa
amb el baix temps de consum que es va detectar en el cas de les visites. Aquesta tendencia
es manté durant tot el periode, i no es detecten variacions remarcables vinculades als
periode d’actualitat informativa del setembre i octubre de 2017. Aixi, entre el desembre
de 2014 i el marg de 2018, la perdua és de -6 minuts/reproduccio6 al mes, amb una maxima
de 16 minuts/reproduccio justament a I’inici del periode.

De forma paral-lela, el temps de consum des de tauletes és molt superior, tal com succeeix
en el cas de les visites. Com a conseqiiéncia, el consum des d’aquests dispositius es manté
per sobre dels 20 minuts/reproduccions durant la major part del periode, amb una
davallada poc significativa a I’octubre de 2017 que la situa en 19 minuts/reproduccio.

D’altra banda, el temps de consum per al conjunt CCMA aixi com per al de TVC
segueixen, com era d’esperar, trajectories similars. A diferéncia del de Catalunya Radio,
el consum des de consoles i televisions connectades és el que acumula més temps. Es
detecten dues fluctuacions que cal comentar. Per una banda, un increment de +21
minuts/reproduccid entre el desembre de 2014 i el juliol de 2016. D’una altra banda, un
decreixement de -20 minuts/reproduccid entre el marg i el setembre de 2017. Aquest
decreixement coincideix amb la maxima que assoleix el conjunt CCMA per al temps de
consum des d’aquests dispositius, de 40 minuts/reproducci6. Entre el setembre de 2017 i
el mar¢ de 2018, es detecta una lleugera recuperacié que situa als conjunts amb un temps
de consum similar al de 2014.

El temps de consum des d’ordinadors es manté a forga distancia del d’aquests dispositius.
En aquest cas si que trobem una diferéncia major entre el conjunt CCMA i el de TVC,
motivada per ’aportacido de Catalunya Radio al temps de consum a través d’ordinador.
Dit aix0, I’evolucio6 de les corbes és similar, amb una increment de +8 i +7 minuts entre
el desembre de 2014 i el febrer i I’abril de 2017, respectivament. A partir d’aquest
creixement es s’observa un lleuger descens que es reverteix a partir de 1’octubre de 2017,
moment en que el temps de consum des d’ordinador s’incrementa notablement per als
dos conjunts.

Finalment, el temps de consum des de tauletes segueix una tendeéncia similar a la que s’ha
analitzat en el cas de Catalunya Radio. Entre el desembre de 2014 i el maig de 2017 es
detecta una tendéncia de creixement, de +6 minuts/reproducci6é en ambdds casos. Aquest
mes coincideix amb la maxima per aquest dispositiu i per als dos conjunts, de 21
minuts/reproduccié. Entre aquest mes i I’octubre de 2017 pateix una davallada poc
significativa que s’estabilitza a partir del novembre en nivells similars als del segon
trimestre de 2017.

Pel que fa als telefons mobil, son els dispositius que acumulen un menor temps mitja de
consum per als conjunts CCMA i TVC, i en global. La tendéncia en aquest cas és contraria
a la de Catalunya Radio. Entre el setembre de 2015 i el maig de 2017 es produeix un
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increment de +5 minuts/reproduccio al mes. Aquest darrer mes coincideix amb la maxima
per a tot el periode, de 11 minuts/reproduccidé. A partir d’aquest punt registra una
davallada d’audiéncia entre els mateixos mesos que la tauleta, situant el consum a 7
minuts/reproduccié a ’octubre de 2017. A partir d’aquesta data es produeix una
recuperacio que manté el temps de consum a nivells similars als del conjunt de Catalunya
Radio des d’aquest dispositiu.

5.1.4.2.2. Analisi en funcio del canal d’accés a les reproduccions de contingut A/V
a CCMA, TVC i Catalunya Radio

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics
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Il-lustracié 114. Mitjana de reproduccions d’audio/video i temps mitja per reproduccié a CCMA, TVC i
Catalunya Radio en funcio del canal d’accés (Portal Web, Aplicacions mobil i Televisié connectada +
Consoles). Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe Analytics - Omniture

El portal web ¢és el canal d’accés preferent per al consum audiovisual de les plataformes
de la CMA (37%) i de TVC (41%). Les aplicacions mobil, en canvi, acumulen un major
volum relatiu per a les reproduccions als portals de Catalunya Radio (52%). Les
televisions connectades + consoles se situen a molta distancia del portal web i les
aplicacions mobil en el cas de TVC (12%).

El nivell de vinculacio per al conjunt CCMA és, en canvi, molt elevat des televisions
connectades + consoles (19 minuts/reproduccid), tot i que es mantenen per sota de les
reproduccions que es realitzen des de portals web (21 minuts). En tot cas, el més
destacable és la diferéncia entre el temps per reproduccio des del portal web a Catalunya
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Radio respecte des de les que es realitzen des de mobil (-20 minut/visita); fet que reforca
els resultats parcials sobre aquests dispositius per a les visites web.

Nombre de reproduccions de CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcié del canal
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Grafic 152. Nombre de reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcid del canal d’accés (dalt) i sense
Portal_Web (baix). Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics — Omniture

NOTA: Per motius de visualitzacio s’ha decidit excloure 'accés des de consoles i TV connectada de Catalunya Radio
perque les dades eren poc significatives

702



El canal d’accés és 1’espai a través de qual arriben als continguts digitals de la Corporacio.
Des del punt de vista evolutiu, pel que fa a les reproduccions de video i audio es detecten
dues grans tendencies. La primera és un decreixement progressiu dels accessos a traves
del portal i la segona un increment de les reproduccions que es realitzen a partir
d’aplicacions mobil. Tot 1 aix0, el portal web continua com a canal d’accés preferent dels
continguts; tant en periode de normalitat com d’excepcionalitat informativa.

En el periode que no inclou les fluctuacions sobtades del setembre a I’octubre de 2017, el
descens acumulat de les reproduccions al portal web és de -31% per al conjunt de la
CCMA i de -34% en el cas del conjunt de TVC, per al periode que va des del desembre
de 2014 al juliol de 2017. En el cas de Catalunya Radio aquest decreixement és molt
inferior, amb només un -2% de les reproduccions totals en el mateix periode.

En aquest mateix periode, les aplicacions mobil presenten un creixement meés accelerat.
En el cas del conjunt de CCMA arriba al +63% de reproduccions entre desembre de 2014
i mar¢ de 2017 i en el cas de TVC a un +55% per al mateix periode. Pel que fa a Catalunya
Radio, el creixement és més destacable, amb una diferencia de +512.000 reproduccions
entre el desembre de 2014 i el marg de 2018. Les reproduccions del conjunt mantenen
aquesta tendéncia inclus durant el periode d’actualitat informativa.

D’altra banda, els accessos a través de consoles i televisions connectades es manté a forga
distancia de la resta. EI conjunt CCMA i TVC segueixen, com en d’altres indicadors, la
mateixa evolucid. La tendéncia de creixement és clara i constant, entre el desembre de
2014 i el juliol de 2017 registren un augment del +64% de reproduccions.

Aixi mateix, en el periode de maxima tensio informativa (setembre-octubre de 2017), es
produeixen creixements sobtats que modifiquen totes les tendencies descrites. En el cas
dels accessos als portals web, el creixement de reproduccions és d’un +88% i un 93% per
als conjunts CCMA i TVC, respectivament. Passat aquest periode, el descens de les
reproduccions és igualment significatiu, entre 1’octubre de 2017 i el mar¢ de 2018 es
registra un decreixement del -72% i -49% per a CCMA i TVC, respectivament.

Pel que fa a les aplicacions mobil, el maxim creixement el registra el conjunt de CCMA,
amb un +69% entre el setembre i I’octubre de 2017. El descens entre 1’octubre de 2017 1
el novembre de 2018 és del -68%, tot i que aconsegueix mantenir-se a nivells superiors
que els previs al canvi sobtat. Tot seguit, el conjunt de TVC segueix la mateixa evolucio,
amb un increment del +64% en el volum de reproduccions entre els mateixos mesos i un
decreixement de -53% entre 1’octubre del 2017 i la finalitzacio del periode. Catalunya
Radio es manté a una distancia significativa d’aquests conjunts, per0 mostra un
creixement continuat, entre el desembre de 2014 i el juliol de 2017 registra un augment
de +512.000 reproduccions, mentre que entre el setembre i ’octubre de 2017 assoleix la
seva maxima per a tot el periode: 2.968.632 reproduccions. Aquesta xifra supera en un
+37% la mitjana per aquest canal d’accés i per a tot el periode.

Per ultim, davant les dades que hem analitzat, és important destacar que després de les
fluctuacions informatives, les aplicacions mobil es mantenen una posicio igual 0 mes

703



elevada a la del punt de partida, en comparacié amb les del portal web. Aixo es pot
observar amb més detalla a la segona grafica. Tot i aixi, també cal remarcar que el portal
web continua com a canal preferent per reproduir el continguts de la Corporacio.

Temps mitja per reproduccié de CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcié del canal

d'accés
60
e CCMA CA Portal
Web
50
e CCMA CA
Aplicacions Mobil
g 40
-8 CCMA CA Consoles
5 cTv
8°]
2
a 30 e Catalunya Radio
% CA Portal Web
5 -
£ 20 e Catalunya Radio
= CA Aplicacions
— mobil
TVC CA Portal Web
10
= T\/C Aplicacions
0 w) b~ > o v b~ > oo v b~ > oo v Mbbll
§28:58828:E°88238c:s"8 8%
2014 2015 2016 2017 2018

Grafic 153. Temps mitja (minuts) per reproduccié a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcié del canal
d’accés (dalt). Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics — Omniture

NOTA: Problema amb Android encara per detectar entre el febrer i el juliol de 2017 — afecta només el temps de
consum per reproduccio des d’aplicacions mobil

El temps mitja per reproduccio també és més elevat en el cas de Catalunya Radio i per als
usuaris que accedeixen a través del portal web. Tot i aixi, després d’una evolucio irregular
entre el desembre de 2014 i el mar¢ de 2016, s’aprecia una clara tendéncia de
decreixement. Després d’assolir maximes de 51 1 52 minuts/reproduccio al febrer i al
juliol de 2015, respectivament, a partir del mes indicat de 2016 es produeix un descens
significatiu del temps de consum. Aquest decreixement es tradueix en -25
minuts/reproducci6 entre I’inici i el setembre de 2017. Entre aquest mes i el gener de 2018
s’observa una evolucio positiva que augmenta en 10 minuts el temps/reproduccio, pero
que se situa a nivells molt inferiors als de referencia per al mateix mes de 2016 i 2017.

D’altra banda, el temps mitja de consum de de les visites que accedeixen a través del
portal web dels conjunts CCMA i TV3 és molt inferior. Ambdoés conjunts mantenen
evolucions forga similars i es mantenen en un interval d’entre 18 i 25 minuts/visita durant
tot el periode. No es pot destacar una tendeéncia clara pero s’observa un lleuger
decreixement que es tradueix en una pérdua de -6 minuts/reproduccio entre el juny i el
setembre de 2017. A partir de ’octubrem en canvi, 1’actualitat informativa fa que es
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reverteixi aquest decreixement i situa el temps mitja per reproducci6 en maximes de 23 i
20 minuts/reproduccio a I’octubre de 2017.

El temps mitja per reproduccio des de consoles i televisié connectada és marginal en el
cas del conjunt de Catalunya Radio i per facilitar la visualitzacié hem optat per deixar-la
al marge de la grafica.. Aixi en el cas dels de CCMA i TVC té un pes similar al del portal
web. En el cas de CCMA, cal aclarir que la corba que es correspon al temps mitja per
reproduccio des de televisions connectades no s’aprecia perque 1’evolucid és la mateixa
que en el cas de TVC, com ja hem trobat en d’altres casos. Amb aix0, s’observa una
estabilitzacio de la corba, amb un creixement poc notable el desembre de 2014 i el marg
de 2018, amb una mitjana de 18 minuts/reproduccio.

Aixi doncs, en el cas de les aplicacions mobil cal senyalar que les fluctuacions de la corba
entre el gener i el juliol de 2017 estan relacionades amb un problema de marcatge amb
els dispositius Android que afecta només el temps per al consum de video i al canal
d’accés de telefon mobil. Aixo dificulta que puguem observar una tendéncia clara, tot i
que si no tenim en compta la desviacié podem apuntar a un lleuger creixement entre
I’octubre de 2015 i el desembre de 2016 (+3 minuts/reproduccid en el cas de TVC i
CCMA).

En relaci6 al temps mitja per reproduccio dels usuaris que han accedit a contingut d’audio
del conjunt de Catalunya si podem analitzar 1’evolucié de la corba. Destaquen dos
moments, el primer entre el setembre de 2015 i el mar¢ de 2017, on es produeix un
increment significatiu de +6 minuts/reproduccio. Amb aquest increment assoleix una
maxima per a tot el periode de 23 minuts/reproduccio. La tendéncia no es consolida i a
partir d’aquest mes i fins I"octubre de 2017 el temps mitja de consum descriu un
decreixement accelerat que fa que perdi -10 minuts/reproduccié. Agquest comportament
encaixa amb la davallada que pateix el temps mitja de les reproduccions que provenen de
portal web, coincidint en registrar la minima en cada cas el mes d’octubre de 2017.
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5.1.4.2.3. Analisi en funcio del tipus de referent per al consum d’A/V a CCMA,TVC
i Catalunya Radio

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics
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Il-lustracié 115. Mitjana de reproduccions d’audio/video i temps mitja per reproduccié a CCMA, TVC i
Catalunya Radio en funcid del tipus de referent (Search Engines, Social Networks, Typed/bookmarked i
Other Websites). Font: Elaboracid propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Les reproduccions provenen, en la seva majoria, del Typed/bookmarked amb percentatges
que oscil-len entre el 58% i el 57% per a la CCMA, TVC i Catalunya Radio. Els motors
de cerca son, tal i com succeeix en el cas de les visites web, el segon referent majoritari.
Dit aix0, cal tornar a examinar el pes de les xarxes socials. Tal i com succeeix en el cas
de les visites web, el volum relatiu de reproduccions que es genera en aquests espais €s
troba forca per sota de la resta de segments, amb 1’excepcid de les visites provinents
d’altres web. En el cas de la CCMA i TVC acumulen un 7% de les reproduccions, mentre
que a Catalunya Radio aquesta xifra baixa fins el 5%.

A nivell de vinculacié, el temps mitja per reproduccié no revela sorpreses tal i com
s’observa a la il-lustracio. Els motors de cerca i el Typed/bookmarked son els que generen
una reproduccions de major durada, amb els primers al capdavant. De nou, Catalunya
Radio acumula la maxima vinculacio (en termes absoluts) per a tots dos dispositius. Amb
aixo, les xarxes socials ocupen la darrera posicio per a tots els conjunts, inclis de les
reproduccions que provenen d’altres webs. A més a més, els valors oscil-len entre els 5-
6 minuts/reproduccid.
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Nombre de reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcié del tipus de
referent
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Grafic 154. Nombre de reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcid del tipus de referent. Font:
Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

L’analisi evolutiu per tipus de referent ratifica el pes del Typed/bookmarked com a via a
través de la qual els usuaris arriben al contingut de CCMA, TVC i Catalunya Radio. En
aquest sentit, entre el desembre de 2014 i ’octubre de 2016 totes aquestes entitats
registren una tendencia creixement, lleuger en el cas de Catalunya Radio. Els nivells
acumulats de creixement son +1.684.265 reproduccions. +1.051.520 i + 319.310,
respectivament. Els motors de cerca se situen en segona posicié durant tot el periode per
a la CCMA i TVC, descrivint també una tendéncia de creixement tot i que de caracter
més gradual. En el cas de la CCMA passa de 1.996.393 reproduccions al desembre de
2014 a les 2.008.183 reproduccions al juny de 2017. A Catalunya Radio, en canvi, es
detecta un descens progressiu de les reproduccions per aquest referent durant el mateix
periode.

En aquesta linia, si observem la grafica de la qual hem eliminat els dos referents
majoritaris observem una tendencia de decreixement clara en el pes de les xarxes socials.
En el cas de Catalunya Radio, en canvi, aquesta evolucio negativa és menys notable i a
partir del setembre de 2016 descriu un increment en la captacid a partir d’aquests espais;
situaci6 que culmina amb la maxima que obté a I’octubre de 2017 (325.061
reproduccions) coincidint amb 1’increment de la tensi6 informativa. Pel que faala CCMA
1 TVC, si no tenim en compte les davallades vinculades a I’estacionalitat que no semblen
tenir el mateix efecte en el cas de Catalunya Radio, ni el creixement sobtat de 1’octubre,
entre I’inici del periode d’analisi i el juny de 2017 la perdua és de -372.457 reproduccions
per a la CCMA i -268.229 per a TVC.
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Amb tot aix0, I’octubre com ja hem senyalat al llarg d’aquest apartat, suposa un increment
sobtat de la captacio des de tots els referents, amb ’excepcio de les reproduccions que
provenen d’altres webs; Els que creixen assoleixen maximes per a tot el periode en
aquesta data. Aquest creixement, tal i com s’observa a la grafica, es produeix respectant
la posicio de cada tipus de referent. Més important encara és senyalar que després
d’aquests creixement, només el Typed/bookmarked i els motors de cerca aconsegueixen
mantenir una captacio superior als valors de partida; mentre que les xarxes socials tanquen
tot seguint la tendéncia de decreixement que registraven des de ’inici del periode.

Temps mitja per reproducciéo a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcid del tipus
de referent
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Grafic 155. Temps mitja (minuts) per reproduccié a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcié del tipus de
referent. Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

Els motors de cerca son el referent que aporta les reproduccions amb major vinculaci
per a totes tres entitats; tot i que se situa a nivells propers als del Typed/bookmarked. En
aquest sentit, Catalunya Radio descriu una tendencia de decreixement per aquest referent
entre 1’inici del periode i el desembre de 2016 (-9 minuts/reproduccid), mentre que per al
Typed bookmarked també comparteix el descens fins 1’octubre de 2016 (-4
minuts/reproduccid), a partir de Ilavors descriu un creixement gradual fins a la finalitzacio
del periode. Al marg de 2018 es posiciona a nivells similars al dels motors de cerca amb
una vinculacio de 33 minuts/reproduccio.

La CCMA i TVC, per la seva banda, presenten un periode de creixement del temps mitja
per reproduccio que prové dels motors de cerca entre ¢l desembre de 2014 i I’octubre de
2016. Concretament de +2 1 +7minuts/reproduccio. A partir d’aquest punt decreix fins a
la finalitzacio del periode pero el Typed/bookmarked no es posiciona en la mateixa posicid
dels motors de recerca que observem en el cas de Catalunya Radio.
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Pel que fa a la vinculacid de les xarxes socials, es manté com a darrer referent en temps
mitja per reproduccio per a totes les entitats. En el cas de Catalunya Radio no s’aprecia
una tendéncia clara de creixement o decreixement i es manté en valors similar a la mitjana
per a tot el periode que figura en la il-lustraci6 anterior. Per a la CCMA i TVC si descriu
un increment gradual entre el desembre de 2014 i el mar¢ de 2018, amb alteracions
minimes durant tot el periode. El creixement acumulat de la vinculacio és de +3 minuts
per a la Corporacio i +4 minuts per a TVC.

Per ultim, cal destacar la forta davallada en el temps de consum que es registra a 1I’octubre
de 2017 per al Typed/bookmarked i els motors de cerca en tots els casos. Es justament el
referent de xarxes socials el que pateix en menor mesura aquest descens de la vinculacio.

5.1.4.2.4. Analisi en funcié del tipus de referent social per al consum d’A/V de
CCMA, TVC i Catalunya Radio

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics
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Il-lustracié 116. Mitjana de reproduccions d’audio/video i temps mitja per reproduccié a CCMA, TVC i
Catalunya Radio en funcié del tipus de referent social (Social Networks, Facebook, i Twitter). Font:
Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

El conjunt grafic anterior revelava una aportacio de les xarxes socials molt inferior en
termes de captacid respecte de la resta de referents; situacié que també hem observat en
el cas de les visites web. En aquest sentit, I’aportaci6 de Facebook continua sent
majoritaria en relacié a Twitter per a totes les entitats. Suposa un percentatge del 79% en
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el cas de la CCMA, un 82% en el cas de TVC i un 64% en el de Catalunya Radio; que €és
on Twitter manté una aportacié majoritaria envers la resta.

La vinculacié no revela diferéncies significatives entre xarxes; si bé Twitter és que
acumula un major temps mitja per reproduccio a totes les entitats. Les diferencies son de
-2 minuts/reproduccio en el cas de la CCMA i de -1 minut per a TVC i Catalunya Radio.
No obstant aquests resultats, a continuacid podrem comprovar com s’ha produit
fluctuacions rellevants en el posicionament de Facebook que podriem marcar el cami cap
un enfortiment de Twitter dins del conjunt de reproduccions d’usuaris que provenen de
les xarxes socials.

Nombre de reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcié del domini de
referéncia social (Facebook i Twitter) - Sense tipus de referent (Social Network)
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Grafic 156. Nombre de reproduccions a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcio del domini de referéncia
social (dalt) i tempts mitja per reproduccié (baix) Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe
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Facebook, tal i com s’observa a la grafica, presenta una tendencia de decreixement en la
captacié social de la CCMA i TVC. Si no tenim en compte I’estacionalitat ni el
creixement sobtat de 1’octubre de 2017, resulta en una pérdua de -455.848 reproduccions
per a la CCMA i de -471.864 en el de TVC entre el mar¢ de 2015 (maxima per a tot el
periode) i el juny de 2017. Aquesta pérdua menor en el cas de la CCMA esta vinculada
amb una tendéncia de creixement en la captacio de Facebook a Catalunya Radio; en el
mateix periode registra un augment de +54.088 reproduccions. També és interessant
comprovar com durant el periode que va des de 1’agost de 2016 al juny de 2017 la captacio
des d’aquesta xarxa social és for¢a semblant a la que prové des de Twitter a TVC.

Aixi doncs, la vinculacié revela un fenomen de convergéncia en el temps mitja de les
reproduccions que provenen de Twitter i Facebook per a totes les entitats. Logicament
aquesta equiparacié del temps de consum esta vinculada a tendéncies oposades. Per una
banda, un decreixement continuat de la vinculacio de Twitter i Facebook, de caracter més
irregular, entre I’inici i la finalitzacié del periode d’analisi amb una pérdua de -4
minuts/reproduccio en el cas de Twitter i de -3 minuts en el de Facebook.

Per una altra banda, la captacié des de Twitter per al consum de CCMA i TVC
experimenta una evolucié irregular que finalitza el periode per sobre de la vinculaci6
d’aquesta xarxa per a les reproduccions de Catalunya Radio (+3 minuts/reproduccio al
mar¢ de 2018). Cal dir que aquest re-posicionament de Twitter esta vinculat amb el
creixement sobtat de 1’octubre de 2017 que catalitza un millor posicionament de la xarxa
després de la intensificacié de fets d’actualitat. Aquesta mateix comportament el descriu
la vinculacié de Facebook, amb fluctuacions coincidents en la majoria de punts esmentats
La diferéncia és que aquesta no aconsegueix superar el temps mitja per reproduccio de
Catalunya Radio, pero se situen en una posicio propera.
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5.1.4.3. Consum Audio/Video Analisi Directe i A la carta (ALC) de CCMA,
TVC i Catalunya Radio

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics
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Il-lustracié 117. Temps mitja (minuts) per reproduccic a les plataformes web agrupades dins de CCMA, TVC
i Catalunya Radio en funcio del domini de referéncia social (Facebook i Twitter) i del tipus de referent (Social
Networks) (dalt) i sense tipus de referent (Social Networks) (baix). Font: Elaboracié propia a partir de dades
d’Adobe analytics - Omniture

Un 64% del consum audiovisual (reproduccions) de la CCMA és a la carta (ALC), xifra
que s’incrementa fins el 71% en el cas de TVC. Al contrari, Catalunya Radio acumula el
mateix percentatge de TVC per al consum en directe. Cal tenir molt en compte aquestes
proporcions per a les analisis que presentem després d’aquesta infografia; en la mesura
que tindra un alt valor explicatiu per al caracter diferencial de Catalunya Radio (i del
consum d’audio) en funci6 de les dimensions examinades.

Amb aixo, el nivell de vinculacio és forca més elevat per al consum de contingut en
directe; al qual s hi associa un temps per reproduccié més extens que en el cas del consum
de contingut a la carta. En termes absoluts, Catalunya Radio és la que presenta un major
temps mitja de consum per reproduccio en directe (34 minuts) i la major diferéncia amb
el consum a la carta (+22 minuts/reproduccio). En el cas de la CCMA i TVC, aquestes
diferéncies sén menors; tot i que al conjunt de la Corporacid s’aprecia la influéncia de
Catalunya Radio en els 29 minuts/reproduccid en Directe que registra de mitjana.
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Nombre de reproduccions Directe/A la carta (ALC) a les plataformes web
agrupades dins CCMA, TVC i Catalunya Radio
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Grafic 157. Nombre de reproduccions en Directe i A la carta (ALC) (dalt) i tempts mitja per reproduccio
(baix) a CCMA, TVC i Catalunya Radio . Font: Elaboracié propia a partir de dades d’Adobe Analytics -
Omniture
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El nombre de reproduccions en directe i ALC s’ha mantingut estable durant la major part
del periode d’analisi. Entre el desembre de 2014 i el juliol de 2017 no es registren
fluctuacions significatives tal i com s’observa a la grafica anterior. En el cas dels directes
si cal comentar un lleuger increment a partir del setembre de 2016. Entre aquesta data i
el juny de 2017 aquest creixement suposa un augment de +1.961.245 reproduccions en el
cas de TVC i de +37.469 en el de Catalunya Radio. L’octubre de 2017 és 1’unic moment
on podem observar un major nombre de reproduccions en directe que ALC per al conjunt
CCMA i per a TVC amb una maxima per aquesta primera mai abans registrada al portal
de 17.094.092 reproduccions. En el cas de Catalunya Radio la fortalesa del directe com a
principal font de consum fa que sigui aquest moment el que creixi amb una maxima també
notable de 1.330.404 reproduccions.

Aixi, la vinculacio del directe és molt superior a la del consum ALC. Catalunya Radio es
manté durant practicament tot el periode per sobre de TVC, tot i que descriu una tendencia
de decreixement accelerat. Entre el desembre de 2014 i el mar¢ de 2018 registra una
pérdua de -15 minuts/reproducci6. TVC, en canvi, mostra un increment significatiu del
temps mitja per reproduccio entre el desembre de 2014 i el juny de 2015 (+12 minuts),
valor que manté estable entre aquest punt i el maig de 2017; moment en que pateix una
forta davallada que estabilitzara el primer trimestre de 2018 amb 24 minuts/reproduccio.

En contraposicio,, el consum a la carta de CCMA, TVC i Catalunya Radio es manté
estable durant tot el periode, amb nivells similars per a totes tres entitats. A partir de
I’agost de 2017 es produeix una davallada poc notable en el cas de TVC i significativa en
el de Catalunya Radio. El consum ALC de I’emissora passa de registrar una vinculacio
de 15 minuts/reproducci6 a tancar el mar¢ de 2018 amb 12 minuts.

5.1.4.3.1. Consum a la carta del contingut de TVC en funci6 del format

EL format del contingut!84 és una variable rellevant a tenir en compte a I’hora de valorar
el consum a la carta. Es una variable que només es pot aplicar a contingut de video, la
majoria del qual esta produit per TVC, tal i com ja hem advertir en punts anteriors; i
només podem obtenir dades per al consum general, no té tracabilitat per a les dimensions
tractades en punts anteriors'®. Per tant, la seva projeccié dins d’aquesta analisi és limitada
tot 1 que és necessaria com a context previ a 1’analisi del rendiment dels programes.

184 cal recordar que hi ha dos tipus de format de contingut: el Clip_PPD (clip de video d’un programa
sencer preparat per a difusié web) i el PPD (programa sencer preparat per a difusié web).

185 Es treballa per millorar i sistematitzar I'ds d’aquesta variable de cara a una explotacié més completa
del consum en funcié del format de contingut; aixi com la seva aplicacid a contingut radiofonic.
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Evolucié de les reproduccions ALC a TVC en funcié del format de contingut
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Grafic 158. Temps mitja per reproduccio A la carta (ALC) a TVC en funcié del format de contingut . Font:
Elaboracid propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

El consum ALC de programes sencers (PPD) s’ha incrementat de forma constant al llarg
de tot el periode analitzat tal i com observem a la primera grafica del conjunt anterior.
Entre el desembre de 2014 i I’octubre de 2017, I’augment acumulat va ser de +2.686.781
reproduccions. Es cert que I’octubre pot haver influit aquest creixement durant el 2017,
pero cal recordar que I’increment principal d’aquest mes per a TVC prové dels directes;
i també I’evolucid de la corba. Amb aix0, s’aprecia clarament la caiguda del consum
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associada a I’estacionalitat, fet coincideix amb un moment de finalitzacié de temporada i
d’oferta de (molt) limitada de contingut (nou) en directe.

D’una altra banda, les reproduccions de clips de programes (Clip_PPD) també registra un
creixement, tot i que més gradual i lent que en el cas del consum PPD. Entre el desembre
de 2014 i el juny de 2017 incrementa +104.627 les reproduccions. La seva maxima la
registra a I’octubre d’aquest any, quan assoleix 1.536.569 reproduccions. Per dimensionar
la seva posicié respecte del consum de PPD, aquesta xifra maxima suposa un 36% del
total de reproduccions ALC de I’octubre de 2017; xifra que supera amb escreix el seu
valor relatiu en periode de normalitat.

La vinculacio revela que les reproduccions de continguts PPD esta associada al consum
de gran part del programa; en contraposicié amb un activitat de seleccié puntual dins del
mateix programa. La distancia mitjana entre el temps mitja per reproduccio de tots dos
formats oscil-la entre els 10-15 minuts durant tot el periode. Mentre que per al consum
PPD es manté estable, per al Clip_PPD si podem detectar un descens de la vinculacio;
tot i que amb variacions poc destacables.

5.1.4.3.2. Analisi de consum de A/V de CCMA, TVC (video) i Catalunya Radio
(audio) per franges

La distribucié del consum al llarg de les diferents franges horaries ens permet, per una
banda, detectar diferencies significatives entre video i audio, aixi com per moments de
consum. Tal i com succeeix en el cas del format de contingut, aquesta analisi només esta
disponible per al consum en general per la impossibilitat d’obtenir dades historiques per
al periode analitzat'®

186 Es treballa per a millorar les possibilitats de marcatge i analisi amb aquesta variable.
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Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (set.2015 a mar.2018)
Adobe Analytics
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Il-lustracié 118. Mitjana de reproduccions d’audio/video i temps mitja per reproduccié d’Audio/Video, de
Video i d’Audio en funcié de la franja d’emissié i del moment de consum. Font: Elaboracié propia a partir
de dades d’Adobe analytics - Omniture

La franja de més consum digital en directe és, en termes absoluts, la de mati i la de nit per
a TVC i la de mati per a Catalunya Radio. En canvi, només TVC manté aquesta
distribucio per al consum ALC, mentre que Catalunya Radio manté en nivells similars
durant totes les franges. Si analitzem internament cada franja, al mati TVC acumula un
65% de les seves reproduccions ALC, mentre que Catalunya Radio un 77% per al directe.
A la sobretaula, TVC incrementa aquest percentatge fins el 67%, mentre que Catalunya
Radio el baixa lleugerament fins el 69%. A la tarda és TVC la que disminueix
sensiblement el volum relatiu de reproduccions a la carta fins el 56%, mentre que
Catalunya Radio obte el mateix percentatge. Per Gltim, a la nit TVC augmenta fins el 69%
les reproduccions ALC, mentre que Catalunya Radio disminueix el consum en directe
fins el 66% de les reproduccions.

La vinculacio és molt superior per a les reproduccions en directe a totes les franges. A
més a més, cal senyalar que Catalunya Radio es manté a una distancia destacable de TVC
per aquest consum, amb una variacié maxima de +11 minuts/reproduccio a la franja de
tarda. A la nit, en canvi, ambdues entitats registren la mateixa vinculacio.
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Grafic 159. Nombre de reproduccions en Directe (dalt) i ALC (baix) del contingut d’audio a les plataformes web
agrupades dins de CCMA en funcié de la franja horaria de consum. Font: Elaboracio propia a partir de dades

d’Adobe analytics - Omniture

Les franges que presenten una major variacid del consum de video en directe son la tarda
i la sobretaula; mentre que la nit i el mati romanen en xifres similars durant gran part del
periode. Especificament, detectem un tendéncia de decreixement per a les franges de
sobretaula i tarda entre el setembre de 2015 i el juny de 2016, amb una perdua de -102.544
reproduccions i -269.571, respectivament. A partir de llavors, registren un creixement
gradual fins el juny de 2017 amb un increment de +222.258 reproduccions i +93.429 .
Aix0 sense tenir en compte la pujada sobtada de les reproduccions de I’octubre de 2017,
que és similar (en termes relatius) per a totes les franges. A partir d’aquest augment sobtat,
totes les franges es posicionen per sobre dels nivells de partida; especialment les franges
de mati, sobretaula i nit.
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El consum ALC també presenta nivells similars de reproduccions per a les franges de nit
I tarda durant tot el periode. En canvi, amb el creixement sobtat de 1’octubre la franja de
mati assoleix nivells similars als de la franja de tarda; situacié que es manteé fins al final
del periode. Amb aixo, la franja de sobretaula és la registra nivells inferiors de consum
ALC durant tot el periode; de fet detectem un descens molt gradual en el nombre de
reproduccions entre el setembre de 2015 i 1’abril de 2017 (-12.661 reproduccions) que es
veu revertit a partir de ’octubre de 2017; i que tanca el periode per sobre dels nivells de
partida.

L’audio, en canvi, manté durant tot el periode un consum en directe forca més elevat per
a la franja de mati. Cal destacar dues evolucions per aquesta franja. Una de decreixement
entre I’octubre de 2015 i el juny de 2016 (-66.538 reproduccions) i una de creixement
entre el setembre de 2016 i el marg de 2017 (+45.813 reproduccions). Les magnituds,
com veiem, son molt inferiors en relacio a les TVC; situacié que ja hem detectat a les
grafiques generes en funcié del moment de consum. Sobre I’increment sobtat de 1’octubre
de 2017, al marge de I’increment sense precedents del consum en directe de la franja de
mati que el situa en magnituds més properes amb TVC del que registra de mitjana. A
banda d’aix0, és interessant comprovar com aquest mes I’evolucié de la franja de
sobretaula que presentava una tendéncia de decreixement fins aleshores, supera la de tarda
i manté valors superiors a aquesta després de 1’octubre.

En relacié amb el consum ALC d’audio, la franja de mati continua acumulant la majoria
de reproduccions durant tot el periode tal i com es pot comprovar a la grafica. Tot i aixo,
entre I’octubre de 2015 i el juny de 2017 descriu un descens en el consum amb una perdua
de -54.316 reproduccions. De fet, la resta de franges presenta un descens en el mateix
interval de temps; situacid que es veu revertida a partir de I’octubre de 2017. Aquest mes,
tal i com va succeir per al consum en directe, totes les franges van assolir les seves
maximes i, més important encara, van revertir la tendencia de decreixement gradual dels
mesos anteriors; per situar-se, tal i com succeeix en el cas del consum de video, per sobre
dels nivells de partida.

719



Temps mitja per reproduccio en Directe Temps mitja per reproduccio en Directe

del contingut de Video en funcié de les del contingut d'Audio en funcié de la
franges horaries franja horaria
s \ /€0 - Mati s \ /€0 - Nt e Audio - Mati = Audio - Nit
Video - Sobretaula s===\/ideo - Tarda Audio - Sobretaula === Audio - Tarda
35
o 50
30 A
AAND
0 TV YNA AL
@ 25 2 o A
2 EE D
= =
15 20
10
10
5
0 0
Temps mitja per reproduccio ALC del Temps mitja per reproduccié ALC del
contingut de Video en funcio de les contingut d'Audio en funcié de la franja
franges horaries horaria
20 16
18 14
16 M .
14
212 M v 10 y 4
210 Z 8
= 8 = 6
6
4 4
2 2
0 0
¢ g o >0 g o >0 g g g @ g >0 g o >0 g @
_6 B © g o o © g o o © o Qa © g o Qa © g Qo Q @
E E =2 = E E =2 = g g =2 E E = - E E =2 = E E 2
L 3 3 2 ] 3 L3
(] (] [} (] () (0] 2] (] [«*] [ (] [J]
v QA v a v v oQ v oQq v Qq
2015 2016 2017 2018 2015 2016 2017 2018

Grafic 160. Reproduccions i Temps mitja per reproduccio (minuts) en Directe (dalt) i ALC (baix) del contingut
d’audio i video en funcid de la franja horaria de consum. Font: Elaboracié propia a partir de dades d’Adobe

analytics - Omniture

En termes de vinculacié del consum de video, la sobretaula és la que presenta un major
temps mitja per reproduccid en directe durant gran part del periode d’analisi. El mati i la
tarda, per la seva banda, registren un descens irregular entre el setembre de 2015 i el
desembre de 2016 amb una perdua de -4 minuts/reproduccio en els dos casos. Si bé el
temps de consum a la franja de nit també va decréixer durant part d’aquest interval, va
revertir aquesta evolucidé abans de finals de 2016. Al juny de 2017 es va produir una
caiguda sobtada de la vinculacié d’un nivell similar per a totes les franges; situacié que
es manté fins a la minima que registren a 1’octubre de 2017; per després experimentar una
Ileugera recuperacio que manté el temps mitja per reproduccié molt per sota dels nivells

720



anteriors a aquesta caiguda. Cal remarcar que I’octubre és el moment on totes les franges
registren la maxima per a tot el periode.

En contraposicio, el consum ALC no registra aquestes fluctuacions tan notables i es manté
aproximadament sobre els mateixos nivells durant tot el periode. De fet, totes les franges
amb la nit al capdavant, descriuen una tendéncia de creixement entre 1’inici del periode i
el juny de 2016. De fet totes presenten, en termes absoluts, el mateix creixement amb +3
minuts/reproduccid entre les dates especificades. L’octubre de 2017 reverteix aquesta
tendeéncia i totes decreixen en el mateix nivell, pero més rellevant és que no recuperen els
nivells de partida.

Pel que fa a I’audio en directe, totes les franges registren un fort descens del temps mitja
per reproduccio. La franja de sobretaula i de mati son les que es mantenen al capdavant
durant tot el periode, amb un predomini de la primera. Aquest decreixement fa, per una
banda, que acumulin una pérdua de -14 minuts/reproduccié i -13 minuts, respectivament
i, per una altra banda, que el mati superi la sobretaula com a franja predominant del
directe. Amb tot aixo, a I’octubre de 2017, I’tnica franja que augmenta el seu temps de
consum és la nit que després d’un descens continuat entre el setembre de 2015 i el juny
de 2017, creix a partir de llavors i fins a la finalitzaci6 del periode (+3
minuts/reproduccio).

La vinculacio per a I’audio ALC no presenta cap fluctuacio significativa, si bé totes les
franges si bé totes les franges registren un decreixement irregular i lleuger fins a I’octubre
de 2017. Aquesta data suposa una caiguda sobtada del temps mitja per reproduccio que
no recuperara els nivells de partida, perd que si manté la distribucié original de les
franges.
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5.1.4.3.3. Analisi per moment de consum A/V i tipus de dispositiu

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics
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Il-lustracié 119. Mitjana de reproduccions d’audio/video i temps mitja per reproduccié a CCMA, TVC i
Catalunya Radio en funcié del moment de consum (Directe i A la carta) i el tipus de dispositiu (PC, Mobil,
Tauleta i Televisio Connectada + Consola). Font: Elaboracié propia a partir de dades d’Adobe analytics -
Omniture

Les reproduccions ALC sdn majoritaries per a tots els dispositius en el cas de la CCMA
i TVC; mentre que a Catalunya Radio ho son per al consum en directe. Especificament,
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el PC és el dispositiu majoritari de reproduccions ALC de TVC amb un 60% del total,
mentre que en el cas de Catalunya Radio en directe assoleixen un 54%. Els mobils sén el
dispositiu preferent per al accés al contingut d’aquesta entitat i les reproduccions en
directe ascendeixen al 72% del total, envers la seva distribucio interna; xifra que puja fins
el 74% en el cas de TVC; que obté un percentatge similar (77%) per a les reproduccions
ALC que es realitzen des de Tauletes; davant el 69% en directe de Catalunya Radio. Les
televisions connectades + consoles obtenen un volum de reproduccions molt per sota del
de la resta dispositius, pero €s interessant observar com el consum que es realitza des
d’aquests ALC arriba al 95% del total.

A nivell de vinculacid, el temps mitja per reproduccié és superior per al directe en tots els
dispositius i per a totes les entitats. En el cas del PC i de les tauletes és on trobem una
major distancia entre la vinculacié de les reproduccions ALC i en directe. En el cas de
Catalunya Radio, el temps per reproduccio des de PC en directe supera en +50 minuts el
d’ALC, mentre que en el cas de les tauletes arriba als +15 minuts. Per a TVC les
diferéncies son menors, arribant als +12 minuts a PC i +14 minuts a tauletes.

Nombre de reproduccions en Directe CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcio del

dispositiu
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Nombre de reproduccions ALC a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcio del
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Grafic 161. Nombre de reproduccions en Directe (dalt) i ALC (baix) a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcié
del dispositiu. Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

El PC es mante com el dispositiu d’accés preferent per al consum en directe al contingut
de TVC, mentre a Catalunya Radio ho és el mobil. En el cas de d’aquesta darrera entitat
cal destacar que entre I’octubre de 2015 i el juny de 2017 augmenta en +583.048 les
reproduccions des de mobils, igualant-se amb els resultats de TVC per PC. A 1’octubre
de 2017 és resulta especialment interessant observar el creixement de les reproduccions
en directe des de mobils de TVC, més tenint en compte la seva posicio a forca distancia
del PC durant la major part del periode. A partir del novembre d’aquest any, es registra
un re-posicionament del consum de directes des de mobils, en favor del PC en el cas de
TVC,; distanciant-se més de les reproduccions en directe des d’aquests dispositius de
Catalunya Radio.

En contraposicid, el PC ha perdut un volum important de reproduccions ALC per al
conjunt CCMA i per a TVC. La pérdua en el cas de la darrera és de -863.667
reproduccions entre el desembre de 2014 i el juny de 2017; mentre que I’increment del
consum des de dispositius mobils ha estat en el mateix periode de +348.440
reproduccions. La tablet, en canvi, registra una evolucié més irregular amb un creixement
important entre ’abril del 2015 i de 2017 que es combina amb una forta davallada fins
I’increment sobtat de 1’octubre. Cal fixar-se en 1’evolucié de les reproduccions des de
televisions connectades + consoles que descriu una tendéncia de creixement gradual que
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I’apropa al consum ALC de tauleta. L’increment acumulat per aquest dispositiu és de
+971.129 reproduccions entre I’abril de 2015 i el juny de 2017.

Catalunya Radio, per la seva banda, només obté un volum de reproduccions rellevant per
a PC i mobils; que descriuen tendéncies oposades. El primer dispositiu tenia un pes
semblant per aquest consum al dels mobils que fa que entre el desembre de 2014 i 1’abril
de 2018 comparteixin posicions similars. A partir de llavors el mobil esdevé preferent
amb un creixement constant entre aquesta data i el juny de 2017 +77.073 reproduccions.
Aquestes variacions que poden semblar menors en comparacié amb TVC, cal emmarcar-
les en els punts de partida de consum ALC de cada entitat.

En relacié amb 1’octubre de 2017, el més destacable és que per les reproduccions en
directe serveix per enfortir les tendencies que ja hi eren presentes quant al consum des de
PC i mobils. Mentre que per al consum ALC serveix per transformar-les, revertint el rapid
descens del PC i I’increment de les reproduccions des de mobils, fet que es manté fins a
la finalitzacié del periode.

Temps mitja per reproduccid en Directe a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcid

del dispositiu
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Temps mitja per reproduccié ALC a CCMA, TVC i Catalunya Radio en funcié del
dispositiu
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Grafic 162. Temps mitja de reproduccio en Directe (dalt) i ALC (baix) a CCMA, TVC i Catalunya Radio en
funcid del dispositiu. Font: Elaboracio propia a partir de dades d’Adobe analytics - Omniture

L’evolucié del temps mitja per reproduccio revela que el PC és el dispositiu de major
vinculacio per a les tres entitats analitzades. EI consum des d’aquest dispositiu posiciona
Catalunya Radio al capdavant, a molta distancia de la resta en termes absoluts, tal i com
s’observa a la grafica anterior. En aquest sentit, la vinculacio des de PC per al consum en
directe es manté sense variacions significatives entre el desembre de 2014 i el juny de
2017; situacid que contrasta amb les tendencies de creixement gradual de la vinculacié
d’aquest dispositiu per a CCMA 1 TVC. Entre les dates indicades I’increment és de +15
minuts/reproduccio i +13 minuts.

Els mobils se situen en darrera posicio per a totes les entitats i registren un descens de la
vinculacio a un nivell similar. En canvi, el temps mitja per reproduccio des de televisions
connectades + consoles i la tauletes se situen una posicié similar amb un increment
constant fins a I"octubre de 2017. Aquest mes, tal i com succeeix en el cas de les
reproduccions, es detecta una important davallada del consum que afecta amb més
intensitat els accessos des de PC i els dos dispositius que hem esmentat. Un cop passat el
moment de maxima intensitat informativa, tots recuperen 1’evolucié que hem descrit.

Amb aixo, la vinculacié per al consum ALC augmenta des de tots els dispositius i per a
totes les entitats examinades fins 1’octubre de 2017. En el cas de CCMA i TVC, les
televisions connectades + consoles se situen al capdavant, amb un increment acumulat
per a la segona de +4 minuts/reproduccio entre el desembre de 2015 i el juny de 2017. La
vinculacio des de mobil es manté molt per sota d’aquests dispositius pero cal senyalar el
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creixement que experimenta en aquest mateix periode, de +4 minuts/reproduccié en el
cas de TVC.

En el cas de Catalunya Radio és interessant observar el decreixement progressiu de la
vinculacio6 des de mobils (-3 minuts/reproduccio) entre el desembre de 2014 i el juny de
2017, tal i com succeeix en volum de reproduccions. Mentre que el que es produeix des
de PC augmenta +3 minuts/reproduccio) en el mateix periode.

5.1.4.3.4. Analisi per moment de consum A/V i canal d’accés

Mitjana diaria per a tot el periode analitzat (des.2014 a mar.2018)
Adobe Analytics
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Il-lustracié 120. Mitjana de reproduccions d’audio/video i temps mitja per reproduccié a CCMA, TVC i
Catalunya Radio en funcié del moment de consum (Directe i A la carta) i el canal d’accés (Portal web,
Aplicacions mobil i Televisié connectada + Consoles). Font: Elaboracié propia a partir de dades d’Adobe
analytics - Omniture
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El consum ALC és predominant en volum de reproduccions de CCMA i TVC, mentre
que el directe ho és per a Catalunya Radio, independentment del canal d’accés. Son
resultats coherents amb els que hem mostrat fins ara. Dit aix0, el consum ALC des de
portal web suposa un 65% del total de TVC i en directe un 62% del de Catalunya Radio.
Les reproduccions des d’aplicacions mobil incrementen el