COMO AFECTAN LAS VARIABLES CLIMATOLOGICAS
AL VISIONADO DE TV

1.- Introduccion.

Por lo general, se tiende a pensar que el Consumo de Television es una
variable dificil de predecir, sobretodo debido a la importancia que tiene la
Programacion Televisiva sobre dicho Consumo, y ser la Programacion una
variable en manos de las cadenas de Television, que experimenta a veces
cambios bruscos que pueden romper la robustez de las predicciones.

Ahora bien, ¢es esto efectivamente asi? ;Depende la cantidad de minutos que
vemos de TV al dia de la Programacion que emitan las cadenas? ;Qué otras
variables influyen en el Consumo de la TV? ;Se comportan todos los Targets
de igual manera? ;Qué papel juega particularmente una variable como la
Climatologia? ¢Es verdad que cuando llueve y hace frio se ve mas la TV?
¢Cuanto mas? ;Afecta de igual manera a todos los Targets? ¢Nos puede
ayudar todo esto a realizar predicciones de Audiencia mas robustas?

En el presente analisis vamos a tratar de resolver estas y otras cuestiones
acerca del Consumo de TV.

2.- Metodologia.

Se analiza la serie diaria de Minutos de Consumo de TV en el Area
Metropolitana de Madrid, para el periodo comprendido entre el 15 de julio de
2002 y el 31 de mayo de 2005, y los Targets Adultos +16, Amas de Casa,
Joévenes 13-24 y Nifios 4-12.

Las Fuentes de Datos son: 1) para los datos de Consumo de TV, Taylor Nelson
Sofres, A. M. y 2) para los datos de Climatologia, el Instituto Nacional de
Climatologia.

La técnica de analisis utilizada ha sido la Econometria. Y las variables que se
han analizado para comprobar su posible relacion y efecto sobre el Consumo
de TV han sido las mostradas en la Fig. 1.
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Fig.1 Variables analizadas

1 Programacion dedicada a publico
Familiar, Adultos, Nifios u Otros.

1 Boda Real

1 Atentado 11-M
1 Elecciones 14-M

1 Dias de la semana
1 Mes

1 Tendencia

1 Total precipitacion diaria
1 Temperatura méaxima diaria

1 Festividades: Semana Santa, Pte. Agosto,
Pte. Mayo, Noche Buena, etc.

3.- Obijetivos.

Los objetivos de la presente Investigacién son los siguientes:

e Andlisis de la Variabilidad de la serie “Minutos de Consumo de TV” en

los distintos Targets y su posibilidad predictiva.

e Andlisis de la Estacionalidad: ¢Qué dias de la semana se consume mas
TV y en qué cuantia? ;Cual es el incremento de Consumo por meses?

e Analisis y medicién de la Tendencia en el Consumo de TV.

e Analisis y cuantificacién de la influencia de las variables Climatol6gicas

(Temperatura y Precipitacién) en el Consumo diario de TV.

e ,Influyen las variables analizadas en los distintos Targets por igual?

4.- El Consumo de los Adultos mayores de 16 anos

En el Gréfico 1 observamos la serie de Consumo Diario de TV para el Target
Adultos 16+. Se trata de una serie con una clara Estacionalidad, en forma de
monticulo, con minimos en los meses de verano y maximos en los meses de
invierno. El coeficiente de variacion es del 15% y el Consumo Medio Diario es

de 222 minutos de TV, es decir, 3 horas y 42 minutos.
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Grafico 1. Serie de Consumo Diario de TV para Adultos 16+.

Lo primero que nos dice el modelo es qué variables influyen (con un Nivel de
Confianza del 97,5%) en el Consumo de Television de los Adultos de 16 y mas
anos, y con qué pesos.

En el caso de Adultos 16+, existe un Consumo Base, de 266 minutos y este
Consumo aumenta o disminuye segun le afecten el resto de variables.

La variable que méas afecta al Consumo de TV es la variable Temperatura
Maxima. Por cada grado centigrado que aumente la Temperatura Maxima
diaria, los Adultos consumen 2,09 minutos menos de TV al dia.

La siguiente variable en importancia son algunos Meses del afo en los que el
Consumo sube o baja, méas alla de lo que pueda subir o bajar en funcion de la
Temperatura. En particular, en este caso, en los meses de Mayo y Junio los
Adultos consumen TV por encima de la media mensual (+5 y +9,
respectivamente). En Julio, Agosto y Diciembre se consumen -22', -47’ y -8
diarios de TV. Esto es algo que ha sucedido con este mismo patréon desde el
ano 2002 hasta el afio 2005, por eso lo recoge el Modelo.

En tercer lugar, el Consumo de TV de los Adultos +16 presenta ligera
tendencia positiva, que quiere decir que desde el afio 2002 dicho Consumo ha
experimentado una Tendencia positiva, incrementandose mes a mes en
aproximadamente 0,19 minutos mas de Consumo diario.

También influye el Dia de la Semana, destacando por encima de la media los
Domingos (+27’). Por debajo de la media, estan los Jueves, Viernes y Sabados
con -5, -9’ y -6’ respectivamente.



La Programacion influye, pero soélo se nota en el Consumo Total de TV cuando
son casos especiales. En este caso de Adultos 16+, afectaron las emisiones de
Boda Real (22 Mayo), con un incremento en el Consumo de TV de +102
diarios, el Atentado del 11-M (11 Marzo), +91’ diarios, el Especial Atentado 11-
M (12 Marzo), +34’ diarios y el Especial Atentado 11-M (14 Marzo), +34’
diarios.

Por ultimo, también afectan al Consumo de TV los dias festivos, siendo las

estimaciones del Modelo las siguientes:

e Pte. Agosto‘02: -19’ diarios
e Pte. Noviembre’'02: -19’ diarios
e 24 Diciembre’02: -33’ diarios
e 1 Enero’03: +46’ diarios
e Semana Santa’03 (lunes a miércoles): -36’ diarios
e 19 Marzo’'03: +32’ diarios
e Semana Santa’03 (jueves a domingo): -48’ diarios
e Pte. Mayo’03: -28’ diarios
e Semana Santa’04 (lunes a miércoles): -25’ diarios
e Pte. Agosto’03: -18'diarios

e Semana Santa’04 (jueves a domingo): -60’ diarios
e 6y 8 Diciembre’03: +33’ diarios
e Semana Santa’05 (lunes a miércoles): -20’ diarios
e 12 Octubre’04: +33’ diarios
e Semana Santa’05 (jueves a domingo): -40’ diarios
e Pte. Mayo’05: -36’ diarios

Esqueméaticamente vemos los aportes en la Fig. 2 y graficamente en el Grafico
2.
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Fig 2. Aportes de las variables al Consumo de TV.
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Gréfico 2. Aportes de las variables al Consumo de TV.

Para comprobar lo bueno que es el ajuste, observamos en el Grafico 3 la curva
real frente a la curva ajustada, con un R-cuadrado del 86%.
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Gréfico 3. Ajuste del Modelo. Adultos 16+.




5.- El Consumo de las Amas de Casa

Si observamos el Grafico 4 y comparamos con al Grafico 1, vemos que la serie
de Consumo de TV de las Amas de Casa es una serie con una variacion, entre
los periodos de Consumo minimos y los periodos de Consumo maximo, mayor
que la serie de Adultos 16+. Esto quiere decir que para este Target el hecho de
estar en verano o en invierno va a influir mucho mas en las cantidades que se
consumen de TV.

Sin embargo, el coeficiente de variacion es del 16% (no muy distinto al de
Adultos), y el Consumo Medio Diario es de 274 minutos de TV, 52 minutos mas
que los Adultos 16+.
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Gréfico 4. Serie de Consumo Diario de TV para Amas de Casa.

Las contribuciones de las variables al Consumo de TV son las mostradas en la
Fig. 3, donde observamos las siguientes principales diferencias:

El Consumo Base supone un 67,5% del Consumo Total de TV en todo el
periodo, frente al 83,4% de Adultos, lo que reitera que las Amas de Casa estan
mas afectadas por el resto de variables.

Aparece una variable nueva en este caso: la programacion Familiar. El Modelo
confirma que, si se incrementa un 10% el porcentaje de la Programacién
Familiar, el Consumo de TV de las Amas de Casa subira en 7,3 minutos
diarios. Esta subida es muy importante, y coloca la Tipologia de la
Programacion emitida en la segunda variable mas importante.

La Temperatura influye en el Consumo de TV de este Target practicamente lo
mismo que en el Target Adultos 16+. Por cada grado centigrado que aumente



la Temperatura Méxima diaria, las Amas de Casa consumen 2,11 minutos
menos de TV al dia, frente a los 2,09 de Adultos 16+.

Frente al Modelo de Adultos, llama la atencién que las Amas de Casa no bajan
su consumo de TV los jueves (si viernes y sabados) y, sin embargo, si que lo
suben matematicamente a lo largo de todo el periodo analizado los lunes (+4
minutos diarios), ademas de los domingos.

El resto de variables tienen una influencia muy similar al caso de Adultos 16+.

| Base I Program. Temper. Dia IMeses I I Tendencia Programac. | Festivid. I

Familiar Méxima Semana Especial
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Gréfico 5. Aportes de las variables al Consumo de TV. Amas de Casa.

El ajuste tiene un R-cuadrado del 85% (Grafico 6).
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Gréfico 6. Ajuste del Modelo. Amas de Casa.




6.- El Consumo de los Jovenes 13-24

El Consumo de TV de los Jévenes (Gréfico 7) presenta una variabilidad similar
a los Adultos y Amas de Casa (17%), pero en niveles mucho mas bajos (149’
de Consumo promedio).
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Grafico 7. Serie de Consumo Diario de TV para Jévenes 13-24.

En este caso, el Nivel Base significa un 78,9% del Consumo de TV en el
periodo, frente al 83,4% de Adultos y al 67,5% de Amas de Casa. Esto quiere
decir que este Target tiene un Consumo de TV mas afectado por otras
variables que en el caso de los Adultos, aunque menos que las Amas de Casa.

De forma reciproca a lo que sucedia con el Consumo de TV de las Amas de
Casa y la cantidad de programacién Familiar emitida, el Consumo de TV de los
Jévenes esta influenciado por la cantidad de Programacién Infantil que se
emita (recordemos que el tipo de programacion no afectaba al Consumo de
Adultos 16+). En el caso de las Amas de Casa, vimos que si se incrementa un
10% el porcentaje de la Programacion Familiar, el consumo de TV de éstas
subira en 7,3 minutos diarios, mientras que, para los Jévenes, si se incrementa
en un 10% el porcentaje de la Programacion Infantil, el consumo de TV de los
Jovenes subird en 14,5 minutos diarios. Por lo tanto, en el caso de los Jévenes,
la cantidad de Programacion Infantil que se emita serd muy importante.

El Consumo de TV para este Target también esta afectado por la Temperatura,
aunque menos que los Adultos y que las Amas de Casa. Por cada grado
centigrado que aumente la Temperatura Maxima diaria, los Jévenes consumen
0,97 minutos menos de TV al dia, frente a los 2,09 minutos menos de Adultos y
los 2,11 minutos menos de Amas de Casa.



Al igual que sucedia con los Adultos, los jueves, viernes y sabados son los dias
de la semana que menos TV consumen los Jévenes (aprox. 6, 19 y 16 minutos
respectivamente menos de TV). En los tres Targets analizados hasta el
momento los Domingos se consume mas TV (en el caso de los Jovenes un
promedio de 11 minutos mas al dia).

Mientras que tanto en Adultos como en Amas de Casa la Tendencia en el
Consumo de TV era positiva y se demostraba que cada vez estos Targets
consumen mas TV, en el caso de los Jovenes sucede lo contrario y se
demuestra que el consumo decrece cada mes en 0,42 minutos diarios.

De los tres Targets analizados hasta el momento, los Jovenes, aunque también
muy afectados en su Consumo televisivo tanto por la Boda Real como por el
Atentado 11-M, fueron los que menos. Fig. 3.

Adultos 16+ Amas Casa Jovenes 13-24
Boda Real +102’ +108’ +100’
11-M +91’ +105’ +64’

Fig.3. Subidas en el Consumo por Programacién Especial

Por ultimo, comentar que en este caso el ajuste del Modelo ha sido peor, con
un R-cuadrado del 59%. Esto indica un Consumo de TV para este Target
bastante mas dificil de predecir correctamente con las variables que hemos
incluido en el Modelo, lo que es a su vez indicativo de la existencia de otras
muchas razones que mueven el Consumo de TV de los Jovenes. Grafico 8.
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Gréfico 8. Ajuste del Modelo. Jovenes 13-24.
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7.- El Consumo de los Ninos 4-12

El Consumo de TV de los Nifios (Grafico 8) es el que mayor Coeficiente de
Variacion presenta (25%), con un nivel de Consumo promedio de 153’ diarios
(un poco mayor que el de Jovenes y significativamente menor que Adultos y
Amas de Casa).

Como cabria esperar, una de las variables mas importantes para este Target
es la programacion Infantil. El Modelo estima que si se incrementa un 10% el
porcentaje de la Programacion Infantil, el consumo de TV de los Nifos subira
en 54,9 minutos diarios (14,5 minutos se incrementaba en Jévenes y 7,3
minutos en Amas con Programacion Familiar).

También son diferentes en la forma en que consumen TV segun el dia de la
semana, siendo los Sdbados y los Domingos cuando los nifios ven mas la TV,
con un consumo medio de +18 y +26° diarios, respectivamente. Por el
contrario, los Jueves los nifilos consumen 6 minutos menos de TV al dia.

Su Consumo de TV es mas sensible a la Temperatura que los Jbévenes,
aunque menos que las Amas de Casa y que los Adultos. Por cada grado
centigrado que aumente la Temperatura Maxima diaria, los nifos consumen
1,38 minutos menos de TV al dia.

Al igual que sucedia en Adultos y en Amas de casa, y contrariamente a lo que
sucedia con los Jovenes, el consumo de TV infantil presenta tendencia
positiva, aumentando cada mes el consumo diario en aproximadamente 0,33
minuto.
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Aumentaron su consumo de TV el dia en que se emitié la Boda Real (+110
minutos), pero no lo hicieron el dia del Atentado del 11-M.

El R-cuadrado de este Modelo (50%) es el mas bajo de todos, lo que indica que
es un Target cuyo Consumo de TV es todavia mas impredecible que el de los
Jévenes, contrariamente a lo que muchos de nosotros pensabamos. Podemos
ver el ajuste en el Gréfico 9.
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Gréfico 9. Ajuste del Modelo. Nifios 4-12.

8.- Conclusiones

En las Figuras 4 y 5, respectivamente, podemos observar la comparativa en
valores absolutos y en valores relativos de las principales conclusiones que
hemos inferido de la modelizacion.

En general podemos afirmar que de los 4 Targets analizados, dos de ellos son
claramente mas parecidos entre si (Adultos y Amas de Casa) y los otros dos
tienen un Consumo bastante menor y, en el caso de los Nifos, con una
variabilidad relativa bastante alta.

El Consumo de TV de Nifios y Jovenes es el menos explicado con las variables
analizadas, lo que implica que su Consumo de TV esta influenciado por otra
posiblemente gran catidad de variables que no han sido incluidas en los
Modelos.
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VALORES ABSOLUTOS Adultos +16 Amas de Casa Jovenes 13-24 Nifos 4-12
Consumo Base 266’ 264’ 172 121
Programacion Afin (increment. 10%) +7,35' +14,51 +54,87"
Temperatura Maxima (increment. 19) -2,09’ 2,11 -0,97’ -1,38'

Dia de Mayor Consumo

Domingo (+26)

Domingo(+10’)

Domingo (+117)

Domingo (+26")

Dia de Menor Consumo

Viernes (-9")

Sébado (-21')

Viernes (-19")

Jueves(-6’)

Mes de Mayor Consumo

Junio (+9")

Junio (+9))

Junio (+38)

Mes de Menor Consumo

Agosto (-47’)

Agosto (-74’)

Agosto (-29")

Tendencia Mensual

Creciente (+0,19’)

Creciente (+0,3')

Decreciente (-0,42’)

Creciente (+0,33)

Festividad de Mayor Consumo

1-ene-03 (+46’)

6-8-dic-03 (+28))

19-mar-03 (+91)

Festividad de Menor Consumo

Sem. Sant'04 (-60’)

Sem. Sta'04 (-78)

Sem. Sant'04 (-59’)

Pte. Agosto’03 (-72’)

Boda Real +102' +128’ +100’ +110°
Atentado 11-M +91’ +105’ +64’

Fig.4. Comparativa en valores absolutos.
VALORES RELATIVOS (SOBRE a e
CONSUMO PROMEDIO) Adultos +16 Amas de Casa Jovenes 13-24 Ninos 4-12
Consumo Promedio 222 274 149 153
Programacin Afin +2.7% 19,7% +35,9%
(increment. 1 hora)
Tempt. Max. (increment. 12) -0,9% -0,8% -0,7% -0,9%

Dia de Mayor Consumo

Domingo (+11,7%)

Domingo(+3,6%)

Domingo (+7,4%)

Domingo (+16,9%)

Dia de Menor Consumo

Viernes (-4,1%)

Séabado (-7,7%)

Viernes (-12,8%)

Jueves(-3,9%)

Mes de Mayor Consumo

Junio (+4,1%)

Junio (+6,0%)

Junio (+24,8%)

Mes de Menor Consumo

Agosto (-21,2%)

Agosto (-27,0%)

Agosto (-19,5%)

Tendencia Mensual

Creciente (+0,09%)

Creciente (+0,1%)

Decreciente (-0,28%)

Creciente (+0,2%)

Festividad Mayor Consumo

1-ene-03 (+20,7%)

6-8-dlic-03(+10,2%)

19-mar-03 (+59,5%)

Festividad Menor Consumo

Sem.Sta.'04 (-27,0%)

Sem. Sta.’04 (-28,5%)

Sem.Sant'04 (-39,6%)

Pte. Agosto’03 (-47,1%)

Boda Real

+45,9%

+46,7%

+42,9%

+71,9%

Atentado 11-M

+41,0%

+38,3%

+67,1%

Fig.5. Comparativa en valores relativos al Consumo Promedio.

En contraposicion, el Consumo de las Amas de Casa y los Adultos se explica
en gran proporcién con las variables incluidas en el modelo, con mayor
probabilidad de acierto en la prediccién del Consumo.

Si incrementaramos al dia una hora mas de emision de Programacién Infantil
en el Total Cadenas, el Consumo relativo de los Nifilos se incrementaria en un
35,9%, frente a un incremento relativo de los Jévenes del 9,7% y de las Amas
de Casa (Programacion Familiar) del 2,7%.
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Tal y como habiamos supuesto en las hipétesis de partida, la Climatologia
influye en el Consumo de TV. Las Amas de Casa son las que mas disminuyen
su consumo en valores absolutos por la Temperatura (2,11° menos por cada
grado centigrado de mas). Sin embargo, si relativizamos este dato sobre el
Consumo Promedio, se observa como el consumo de los Adultos y de los
Nifios es el mas sensible a las variables meteoroldgicas, siendo la diferencia
entre los Targets analizados practicamente inexistente.

Los Jévenes ven son los Unicos que cada vez menos TV. Sin embargo, Nifos,
Adultos y Amas de Casa tienen ligera tendencia creciente (especialmente los
Nifos).

El dia de mayor Consumo en todos los Targets es el Domingo. ElI de menor
Consumo es el Viernes en Adultos y Jovenes, el sabado en las Amas de Casa,
y el jueves en los Nifos.

Respecto al mes de mayor Consumo, es Junio para todos los Targets, y Agosto
es el de menos consumo.

Por dltimo, fenbmenos extraordinarios como el atentado del 11-M y la Boda
Real incrementaron el Consumo de TV en practicamente todos los Targets.

Siendo las variables que explican el Consumo de TV muy parecidas en todos
los casos, la cuantia de la influencia varia segun el Target y las posibilidades
de predecir el Consumo con un grado de acierto alto varian también en cada
caso. De todas formas, conocer todas estas relaciones y haberlas podido
cuantificar, nos ayudaran a poder optimizar nuestras acciones y sacar la
maxima rentabilidad al Consumo de TV y a nuestras acciones respecto al
mismo.

Y, dado que las personas que trabajamos en el mundo de los Medios y de la
Publicidad preferimos que los consumidores vean mas y mas la TV, quizés
deberiamos acabar cantado...

“Oue no lueva mds”

®Palomita blanca,
®ico de coral,

Pidele al Sefior

Que no lueva mds.
San Isidro

Labrador,

Quita el agua

Y pon el sol.
Huracdn, huracdn,
Trae a mi casa el bien

Y (lévate el mal.

¢ Alguien se atreve?...
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