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Ranking programación Febrero’04 Top 10

Febrero 2004    nº. 22Febrero 2004    nº. 22

Consumo TV (*)

Share de TV Febrero 2004 vs. Enero 2004

•• FebreroFebrero, al igual que el 
año pasado, ha sido un 
mes de un gran consumo 
televisivo (240 minutos 
/pers./día), aumentando 
4 min respecto a Enero. 
Será probablemente el 
mes de mayor consumo 
del año.

••TVE1 TVE1 ha registrado en 
Febrero 2004 el peor 
share de su historia, 
perdiendo 1,2 puntos 
respecto a Enero’04. Esta 
caída deja a Tele5Tele5 a tan 
sólo 3 décimas de la 
Primera.
• Antena3 Antena3 es la cadena 
que ha recogido la pérdida 
de audiencia de TVE1 con 
un aumento de 9 décimas, 
coincidiendo con 
importantes cambios en 
su parrilla.
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Top Cad. Hora Día Descripción Rat. Sh.
1 T5 22:06 MJ LOS SERRANO/T5(A) 18,2 40,6
2 TVE1 22:05 L ANA Y LOS 7/TVE1 14,4 30,2
3 TVE1 21:52 D CRUZYRAYA.COM/TVE1 13,9 29,4
4 TVE1 20:46 X FUTB:LIGA CAMP/DEPORT CORUÑA-JUVENTUS (TVE1) 13,0 30,4
5 A3 22:03 L EL PELICULON/GLADIATOR (A3) 12,8 34,3
6 T5 22:12 X EL COMISARIO/T5(A) 12,5 28,6
7 T5 21:28 D LATRELEVISION/T5(A) 12,1 26,4
8 TVE1 21:51 X FUTB:AMISTOSO/ESPAÑA-PERU (TVE1) 11,8 26,2
9 T5 21:40 D 7 VIDAS/T5(A) 11,4 25,5

10 T5 22:04 L C.S.I.MIAMI/T5(A) 11 25,1
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Ranking de programas por géneros 
Top 5 – Febrero’04   

Series

Miscelánea, Concursos, Infoshow

Informativos

Películas

Retransmisiones deportivas

Top Fecha Hora Día Descripción Rat. Sh.
1 16/02/2004 22:03 L EL PELICULON/GLADIATOR (A3) 12,8 34,3
2 13/02/2004 22:11 V CINE 5 ESTRELLAS/LOS PADRES DE ELLA (T5) 10,7 27,5
3 27/02/2004 22:04 V CINE 5 ESTRELLAS/ASTERIX Y OBELIX CONTRA CESAR (T5) 10,5 25,2
4 09/02/2004 22:11 L EL PELICULON/DOBLE TRAICION (A3) 10,2 23,8
5 29/02/2004 22:46 D PELICULA DE LA SEMANA/LOS OTROS (TVE1) 9,5 27,3

Top Día Hora Fecha Descripción Rat. Sh.
1 X 20:46 25/02/2004 FUTB:LIGA CAMP/DEPORT CORUÑA-JUVENTUS (TVE1) 13,0 30,4
2 X 21:51 18/02/2004 FUTB:AMISTOSO/ESPAÑA-PERU (TVE1) 11,8 26,2
3 M 20:45 24/02/2004 FUTB:LIGA CAMPEONES/CELTA VIGO-ARSENAL (TVE1) 10,4 24,5
4 J 20:45 26/02/2004 BALONC.:COPA REY/F.C.BARCELONA-REAL MADRID (La2) 4,3 10,1
5 D 15:56 08/02/2004 TENIS:COPA DAVIS/R.STEPANEK-R.NADAL (La2) 3,8 14,3

Top Emis. Día Hora Programa Rat. Sh.
1 5 D 21:52 CRUZYRAYA.COM/TVE1 13,9 29,4
2 1 D 21:28 LATRELEVISION/T5(A) 12,1 26,4
3 1 X 22:03 ESPECIAL DAVID BISBAL/TVE1 9,6 23,0
4 16 * 21:40 ¿HAY TRATO?/A3(A) 9,5 21,1
5 20 * 21:27 PECADO ORIGINAL/T5(A) 9,1 21,3

Top Emis. Día Hora Programa Rat. Sh.
1 5 MJ 22:06 LOS SERRANO / T5(A) 18,2 40,6
2 4 L 22:05 ANA Y LOS 7 / TVE1 14,4 30,2
3 4 X 22:12 EL COMISARIO / T5(A) 12,5 28,6
4 6 D 21:40 7 VIDAS / T5(A) 11,4 25,5
5 2 L 22:04 C.S.I.MIAMI / T5(A) 11 25,1

Fuente: SOFRES
PyB Ind 4+

Top Emis.Día Hora Descripción Rat. Sh.
1 18 * 20:59 TELEDIARIO 2 / TVE1 10,1 26,0
2 9 * 20:59 TELED. FIN SEMANA 2 / TVE1 9,0 24,7
3 9 * 14:59 TELED. FIN SEMANA 1 / TVE1 8,5 27,0
4 20 * 14:59 TELEDIARIO 1 / TVE1 8,1 25,2
5 29 * 20:55 ANTENA 3 NOTICIAS 2 / A3(A) 7,9 21,7

Televisión
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••Tele5: Tele5: ha comenzado a emitir nuevos 
capítulos de C.S.I. Las Vegas. Alcanza 
11.2 puntos de rating medio, 4.375.000 
espectadores y  23.6% de share;  
superando ligeramente los registros de 
C.S.I. Miami de Enero (10.2% Rt.,22.5% 
Share y 4.033.000 espectadores

•• AA pesar de que Febrero suele ser 
un mes de consolidación de los 
programas, el mes que nos acaba 
de dejar ha sido un mes movidito 
debido a la contraprogramación algo 
agresiva de algunas cadenas. La 
decisión de Tele5 de trasladar la 
emisión de Los Serrano a los 
jueves, para una confrontación cara 
a cara con la nueva serie de Emilio 
Aragón (Casi Perfectos, Antena3) 
ha desencadenado una revolución 
en el prime time de casi toda la 
semana, afectando al martes, 
jueves y viernes, y como 
consecuencia a las audiencias de 
los programas de Tele5, Antena3 y 
TVE1.

Fuente: Infosys (Sofres, A.M.)
PyB Ind 4+

TELEVISIÓN 
Febrero 2004 

Estrenos

Evoluciones

•• LLa audiencia poco a poco va 
abandonando a Ruperta. Un, dos, Tres.. Un, dos, Tres.. 
A leer esta vez¡¡A leer esta vez¡¡ pierde audiencia todas 
las semanas. ¿El motivo? No se sabe; 
unos apuntan a una duración excesiva 
del programa, otros a que el formato no 
funciona en el momento televisivo actual 
y otros a que la lectura no es uno de los 
hobbies destacados de los españoles.
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•• TVE1: TVE1: Comienza la emisión los 
martes del documental “Memoria“Memoria de de 
España”España” que, de momento, obtiene 
10.1% de rating medio y 3.928.000 
espectadores y presenta una 
tendencia algo descendente. 
En el “2º prime time” del Martes, 
TVE1 emite dos capítulos de la serie 
“Everwood”: “Everwood”: 4.1 % de rating medio 
y 13.9% de share.

•• La2: La2: Pedro Ruiz ha abandonado la 
cadena dejando hueco los jueves 
para el contenedor “En Serie”“En Serie” con:   
“A dos metros bajo tierra” y “El ala 
oeste de la Casa Blanca”

••Antena3:  Antena3:  En la cuenta atrás para el 
Enlace Real, ha comenzado a emitir 
un programa diario entorno a las 
noticias de la boda: “Diario de una “Diario de una 
boda”boda”, tiene un rating medio de 4% y 
un share de 14.3%.
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Paco y Veva Los Serrano Casi Serrano

AM%

Cambio 
a Viernes

Cambio 
a Jueves

•• EEn el gráfico podemos observar como 
el cambio de día de Los SerranoLos Serrano ha 
provocado que las otras dos series del 
Jueves hayan perdido audiencia hasta el 
punto de ser retirada (Paco y Paco y VevaVeva) o 
ser cambiada a los Viernes (Casi Casi 
PerfectosPerfectos) sin conseguir unos 
resultados muy alentadores.
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La isla…1 La isla…2 La Selva..

Ganadora 
Daniela 
Cardone

Ganador Felipe 
López

• Los resúmenes de la sobremesaresúmenes de la sobremesa , al igual que las galas, mantienen una 
audiencia estable y en los últimos días de Febrero, ya que nos acercamos a la 
final, es cuándo ha conseguido su mejor registro : 6.3 % de rating y 2.452.000 
espectadores

• Los famosos han permanecido en la Selva 
este mes. Mantienen a un público fiel que 
sigue sus penurias en un entorno tan hostil.

Fuente: Infosys (Sofres, A.M.)
PyB Ind 4+

La Selva de los famos.o.s vs La Isla de los famos.o.s
Febrero 2004 

• A la Selva ya le va quedando menos para concluir su expedición y  podemos 
ver que ha cerrado el mes de Febrero con un repunte de audiencia . La expulsión 
del humorista Bigote Arrocet retuvo delante del televisor, un miércoles hasta la 
madrugada, a 3.067.000 espectadores y la de Veruska a 2.651.000.

•El reality, que como comentábamos el mes pasado, mantiene una audiencia 
más fiel que en sus dos anteriores ediciones, tiene un share medio del 23.5%, 
un rating del 6.1% y un promedio de espectadores de 2.369.000       

AM%

0
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AM%
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¿HAY AUMENTO DE LECTORES DURANTE ESTOS EVENTOS

FUENTE: OJD

DIARIOS DEPORTIVOS 
CAMINO A LA EUROCOPA 2004

•Coincidiendo con la celebración de la 
Eurocopa 2004 de Portugal, hemos 
creído oportuno analizar los principales 
diarios deportivos para observar las 
diferencias que puedan existir entre los 
datos de difusión en años de 
Eurocopas y Mundiales (años pares) y 
el resto de años (impares).

•Una mayor difusión es la respuesta 
de los diarios a sus expectativas de 
crecimiento de lectores, lo cual se 
traduce en un mayor número de 
posibles impactos u O.T.S.

•Nuestro análisis comienza en el año 
1998 (Mundial de Francia).  En mayo, 
un mes antes del comienzo del 
campeonato ya se aprecia la rápida 
subida de los diarios analizados y 
alcanza su dato más alto anual de 
difusión en el mes de agosto, 
coincidiendo con el mes por excelencia 
de vacaciones y el comienzo de la Liga 
de Fútbol.

Fases Finales de Fútbol

Previo a la Liga

•Durante los años 2000 (Eurocopa Fr-
Hol-Belg) y 2002 (Mundial Japón-Corea), 
los números de todos los diarios también 
tienden a ascender durante los meses 
previos al inicio de las correspondientes 
fases finales, aunque el líder, Marca, no 
alcanza los números que presentaba 
durante 1998.

•Por lo tanto, es de esperar un aumento 
de la difusión y lectura de los diarios 
deportivos en los meses previos a la 
Eurocopa de Portugal que empezará en 
junio.
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Diarios Deportivos Electrónicos

DIARIOS DEPORTIVOS 
CAMINO A LA EUROCOPA 2004

•Pero no sólo los diarios deportivos 
convencionales aumentan su difusión en los 
periodos de fases finales de Campeonatos de 
fútbol, sino que además sus réplicas electrónicas 
ven aumentadas sus páginas vistas en los 
periodos referidos.

•El gráfico adjunto se refiere al año 2002 (Mundial 
Corea-Japón).  El ascenso de páginas vistas 
también se produce en los meses previos al 
acontecimiento y luego esta cifra vuelve a 
repuntar en los meses correspondientes al inicio 
de la Liga, tal y como ocurría con sus 
correspondientes ediciones en papel.

Previo y Mundia Corea-Japón

Previo a la Liga

FUENTE: OJD
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OMD Visibility Planner

¿CUÁNTOS GRP’S NECESITA MI CAMPAÑA?

•OMD ha desarrollado un sistema propio de planificación en TV que
permite responder a la eterna cuestión de:

¿CUÁNTOS GRP’s NECESITA MI CAMPAÑA?

•El sistema permite planificar en 
base a objetivos y resultados.

•El objetivo necesario y previo de 
toda campaña es su visibilidad, por 
ello el sistema parte de un estudio 
ad hoc donde se ha testado la 
visibilidad de más de 200 anuncios 
en TV.

•Ligando las variables de 
Visibilidad-OMD y audimetría-
SOFRES se han creado un 
conjunto de indicadores propios y 
exlusivos que se aplican al proceso 
de planificación, a saber:

•Curva de desgaste
•Probabilidad de contacto
•Frecuencia F1
•Frecuencia F2

•La Base de datos de visibilidad 
constituye una base de 
conocimiento sobre la que se 
toman decisiones de planificación.

•El sistema de trabajo incluye una 
post-evaluación de la visibilidad 
que valida o corrige las previsiones 
realizadas.  La base se mantiene 
en continuo crecimiento, 
acumulando experiencia y 
aprendizaje sobre las campañas 
medidas y sobre el medio televisivo 
en general.

•Su presentación en el Seminario 
de AEDEMO de TV (2004) en 
Santiago tuvo una muy buena 
acogida y fue recibida con gran 
aceptación entre los profesionales y 
expertos del sector.26

Curva de Desgaste

Otro punto interesante de esta curva ....

71,3%
Optimo 

86,7%
Los 

Quemados 
empiezan a 
ser mayoría

86,7%
Los 

Quemados 
empiezan a 
ser mayoría

58

Caso practico 2 : Spot C (corto)

Vis 71,3
1340 GRP´s

• El punto de corte depende de la probabilidad de contacto y del plan.
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INVERSIÓN PUBLICITARIA 2003

2003 2002 % INC.
Television 2.315,2 2.172,2 6,6%
Diarios 1.496,0 1.531,2 -2,3%
Revistas 601,2 590,1 1,9%
Radio 508,2 484,9 4,8%
Exterior 422,3 408,6 3,4%
Suplementos 105,9 106,8 -0,8%
Internet 74,6 71,2 4,8%
Cine 47,6 45,3 5,1%
TOTAL 5.571,0 5.410,3 3,0%

• DiariosDiarios junto a Suplementos han finalizado el año por debajo de los núm eros 
que recogieron en el ejercicio anterior. Diarios has experimentado una caída  de –
2.3% y su peso en la inversión por medios ha pasado de 28.3% a 26.9%.

•• TelevisiónTelevisión es el medio más solicitado y concentra un 41,6% de la inversión ,  
aumentando en un 1.2% su peso en cifra global de inversión. El crecimiento del 
medio televisión ha sido el más alto del total medios con un 6.6%.

• Dentro de la TelevisiónTelevisión, la cadena convencional nacional que ha registrado un 
mayor incremento de su inversión, con una gran diferencia sobre sus competidoras, 
es Tele5 que ha aumentado un 11.9%.

• La inversión publicitaria en medios convencionales ha aume ntado, por 2º año 
consecutivo después de  el parón del 2001, en un 3%. 

Millones Euros 2003 2002 % Var. 03-02

TVE 697,2 674,0 3,4%
Tele 5 644,8 576,1 11,9%
Antena 3 TV 552,2 547,0 1,0%
Canal Plus 33,7 28,5 18,2%
TV3 131,6 121,4 8,4%
TM3 69,9 60,5 15,5%
Canal Sur 48,9 43,4 12,7%
TVVA 38,6 34,2 12,9%
TVGA 23,7 21,9 8,2%
ETB 24,3 22,4 8,5%
CLM TV. 3,9 0,8 387,5%
TOTAL TV 2.268,8 2.129,4 6,5%

Inversión por canal de TV

RESUMEN TOTAL MERCADO 2003

FUENTE: INFOADEX
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TOP TEN ENE’04

•Aparte de El Corte Inglés, 
las marcas que más suben 
respecto a diciembre son 
las más conocidas factorías 
de coches.
•Danone, Telefónica y 
Carrefour completan el Top
Ten de enero’04 con 
respecto a diciembre’03 en 
cuanto a crecimiento 
intermensual.

TOP TEN AC. MÓVIL (2003 Vs. Feb’03-Ene’04)

•Comparando el año 2003 
con la notoriedad obtenida 
en los últimos doce meses 
nos encontramos a Digital+
como la marca que más ha 
crecido en términos 
absolutos, seguido del 
detergente Colón, campañas 
de navidad con gran 
repercusión, grandes 
superficies y la novedad de 
Siemens. 

Fuente:Top of Mind (IMOP)
Total Ind. +14

•La resaca de la campaña 
navideña se hace notar en 
el ranking mensual del mes 
de enero formado por 
anunciantes de telefonía 
móvil y grandes 
almacenes, aparte de los 
habituales como Coca Cola 
y Renault.
•Además, la llegada de las 
rebajas influyen en la 
subida de El Corte Inglés.

EL TERMÓMETRO DE LA NOTORIEDAD                         
-Enero 2004-

OOMMDD
termómetrotermómetro

OOMMDD
termómetrotermómetro

TOP TEN DIF. INTERMENSUAL (Ene’04 Vs. Dic’03)TOP TEN DIF. INTERMENSUAL (Ene’04 Vs. Dic’03)
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EL EFECTO DEL PATROCINIO- 2003

•El patrocinio continúa siendo una de las formas de comunicación más 
estudiada y elegida por los anunciantes para presentarse de una forma 
diferente a los consumidores y a través de unos canales cada vez más 
variopintos. 

•Su cifra de inversión durante el 2003 (según Infoadex) se ha mantenido en los 
niveles que venía presentando en anteriores ejercicios, en torno a los 750 
millones de euros (más de un 6% del total inversión de todos los medios) 
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Patrocinio/Mecenazgo/Mark. Social Patrocinio Deportivo

59% 58% 58%

41% 42% 42%

754,7 733,7 757,9

6,4% 6,3% 6,5% 6,4%

58%

42%

767,3

INVERSIÓN EN PATROCINIOS (2000-2003)

SHARE DE NOTORIEDAD POR TIPO DE PATROCINIO

Fuente:TopFuente:Top ofof MindMind (IMOP)(IMOP)

Menciones sobre la pregunta

“Como usted sabe, en la actualidad hay muchas marcas que patroc inan 
deportes, conciertos y espectáculos, actos culturales, campañas sociales e 
incluso programas de TV. ¿Podría usted decirme qué marcas recuerda que 
hayan patrocinado alguna de estas cosas?”

•Los patrocinios deportivos han perdido algo de presencia respecto al año 
anterior mientras que los acontecimientos musicales han recupera do algo de 
terreno (26,1% frente 23,1% cosechado en el 2002).

EL PATROCINIO EN EL ENTORNO PUBLICITARIO
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FUENTE: INFOADEX
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EL EFECTO DEL PATROCINIO- 2003
OOMMDD

termómetrotermómetro
OOMMDD

termómetrotermómetro

•Si nos centramos en las marcas más presentes en la mente del consumidor 
en relación al patrocinio, nos encontramos con un ranking encabezado por 
Coca-Cola seguida por Adidas y Nike, Movistar, Telefónica, Pepsi y Siemens.

•Entre todas ellas destaca “Siemens” que es la que más puestos avanza 
respecto al año 2002.  Pasa de la posición undécima a la séptima.  Su dato de 
menciones de patrocinio se ha visto multiplicado por dos en el año 2003, 
consecuencia como veremos más delante de la consolidación de su patrocinio 
del Real Madrid C.F.

Fuente:TopFuente:Top ofof MindMind (IMOP)(IMOP)

•La segunda marca que más ha conseguido aumentar su notoriedad es
Vodafone que además consigue ganar dos posiciones en el ranking.  Sus 
acciones como patrocinador de La Liga, del Manchester United, su presencia en 
conciertos y en el circo de la Fórmula 1 han propiciado este aumento.

•A continuación os ofrecemos un desglose más pormenorizado del reparto de 
menciones de las principales marcas arriba expuestas.  De esta manera, 
podremos observar si las acciones llevadas a cabo en términos de patrocinio 
han tenido su repercusión entre los consumidores.

LAS MARCAS MÁS NOTORIAS EN PATROCINIOS

Marca (000) Menc. Puesto (000) Menc. % Dif. Año Ant. Puesto Var. Puesto
COCA COLA 188.031 1 174.091 -7% 1
ADIDAS 141.071 2 112.693 -20% 2
NIKE 133.402 3 103.995 -22% 3
MOVISTAR 81.087 4 82.923 2% 4
TELEFONICA 74.828 5 64.445 -14% 5
PEPSI 73.582 6 54.425 -26% 6
SIEMENS 24.793 11 52.744 113% 7 4
FORD 42.096 7 33.426 -21% 8 -1

EL CORTE INGLES 35.842 8 32.947 -8% 9 -1
MARLBORO 27.411 10 28.370 3% 10
REPSOL 30.121 9 27.993 -7% 11 -2

LA CAIXA 24.086 12 27.187 13% 12
VODAFONE TELEFONIA 22.657 15 26.366 16% 13 2
CADENA 40 PRINCIPALES 23.409 13 26.045 11% 14 -1

CAJA MADRID 19.119 17 20.794 9% 15 2
FORTUNA TABACO 21.838 16 20.697 -5% 16
AGUILA 22.896 14 18.558 -19% 17 -3

2002 2003

Mantienen Suben Bajan
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EL EFECTO DEL PATROCINIO- 2003

ASÍ RECORDAMOS LAS ACCIONES PATROCINADAS POR LAS MARCAS
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EL EFECTO DEL PATROCINIO- 2003
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OMD News

•Localia entra en Barcelona y se extenderá por Cataluña:

– Pretesa, propietaria de Localia, ha conseguido ya uno de sus objetivos 
que era establecerse en Barcelona, donde aún no tenía presencia 
alguna.

– De esta manera podrá competir con City TV y Barcelona TV.
– La intención del accionariado es la consituir una “Localia Catalana” 

con programación exclusivamente en catalán.

ONMEDIA  publicado por OMD España
Contactos:
Madrid: Marta Sáez - msaez@omd.es
Barcelona: Carme Carabí – ccarabi@omd.es

Televisión:

Internet: Premio AMPE para Siemens

•La campaña de Siemens S55 se hace con un AMPE:

– La campaña de Internet comunicando la salida al mercado del primer 
móvil con flash incorporado, que permite mejorar la calidad de tus 
fotos, ha sido premiada con un AMPE de Plata en la categoría de 
Internet por el Jurado que falla estos galardones.

– Los premios AMPE premian la creatividad publicitaria.

– Los creadores de la idea y concepto de este spot han sido los 
componentes del equipo OMD Digital.

– Este AMPE de Plata, otorga a esta campaña de Siemens S55 el 
derecho a participar en el concurso por el AMPE de Oro.


