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Descripcion

del Estudio

1.- ANTECEDENTES,

OBJETIVOS Y
METODOLOGIA



Antecedentes
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ANTECEDENTES

Este estudio surge de la necesidad comun de los medios de comunicacién digitales, expuesta por los
mismos en la Comision de Medios de Comunicacion de IAB Spain, de demostrar las posibilidades

que ofrece Internet —y estos soportes- para realizar campanas publicitarias de branding.

Los medios digitales exponen la importancia de tener datos avalados de su poder de prescripciéon y

credibilidad frente a ofro fipo de soportes digitales, igualdndose como soporte publicitario al valor

que tienen sus canales offline.

El estudio ha estado dirigido por IAB Spain y la Comision de Medios de Comunicacién y ha sido

realizado por Kantar Worldpanel en 2015 y por Toluna (Panel online) y MORE THAN RESEARCH en 2016.
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Objetivos
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OBJETIVOS

Se comparan los datos del estudio realizado en 2015 en con los obtenidos en

2016, en cuanto a:

« Andlizar el valor diferencial que aportan los medios de comunicacion a

la publicidad frente a otros soportes.

« Comprobar los beneficios del branding para una marca y las posibilidades que

ofrece el entorno digital para realizar este tipo de campanas.

« Conocer el posicionamiento de los medios de comunicacion online dentfro de

las alternativas para realizar branding y su poder de prescripcion.
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DESCRIPCION DEL ESTUDIO
Ficha Metodoldégica
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FICHA METODOLOGICA

| TRABAJO DECAMPO | | UNIVERSO | | MUESTRA ]

Internavtas Internautas
residentes en residentes en
Peninsula e Peninsula e

1.401 1.028

Diciembre
2014

Islas Baleares Islas Baleares
mayores de mayores de
15 anos 15 anos

vdlidas validas

AT SRR

| TECNICA ] | ERROR MUESTRAL |

C.A.W.I (entrevista
online auto
administrada)

El error muestral de
los datos es de +3,1
con un nivel de
confianza del 95% y
p=9=50

El error muestral de
los datos es de +2,7
con un nivel de
confianza del 95% y
p=q=50

C.A.W.l (entrevista
online auto

Realizada sobre los adminisirada)

miembros del panel
de KANTAR
WORLDPANEL

Realizada sobre los
miembros del panel
de TOLUNA

A A,

2015 B 2016 [0
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DISTRIBUCION DE LA MUESTRA2015

SEXO REGK’)N Noreste [l 8,0% ANO 20"5
Levante [ 12,6%
sur I 14.2%

Centro [ 18.4%
51,5% Noroeste [ 13,1%

Norte [ 11,0%

Madrid A.M. (incl. el Municipio) [l 11,8%

Barcelona A.M. (incl. el Municipio) [l 10,8%
NOROESTE

NORTE

EDAD

Menos de 35 anos - 36,6%
35 a 44 anos - 38,5%
45 y mas anos - 24,9%
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DISTRIBUCION DE LA MUESTRA 2016

SEXO REG'éN Noreste [ 12,8% ANO 20" 6
Levante I 141%

sur I 18,7%

Centro [l 10,8%

Noroeste [l 11,6%
Norte [l 10,6%

Madrid A.M. (incl. el Municipio) [l 13.2%

Barcelona A.M. (incl. el Municipio) [l 8,1%
NORTE

NORTE

EDAD PONTE
EDRA
NORTE
Menos de 35 anos - 35,7% ESTE
@O
35 a 44 anos - 27,0% & MALLO
FO:MEN
TERA
LEVANTE

45 y mas anos - 37,3%
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DISTRIBUCION DE LA MUESTRA 2016

REGION

Noreste . 8,0%
51,5% B 12,8%

51,0% Levante TN 12,6%

NORTE - 141%

L
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~—~4 GO ;»--"“
48’5% F’CHTE = _"_ /‘,

ECRA =

SEXO 2015 [ 2016

Hombre
® O
I | ‘ | Mujer

Menos de 35 anos

*_JORE
L UbE -
\

49,0% ” NORTE

ESTE
CENTRO

3 11541 o
CACE o

i pﬁoroé,stfe Ly
'},-' NS "‘IU-1 1, 6% foin 'zi} LIELLG
g ALEA % A

(" BADA - REAL ﬂ.}mc;\‘_ p! o
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TERA
0%, o

CIA “
ng‘% ~=" | EYANTE

LA AnaL \4DA

AGA

35 a 44 anos

CA

Madrid A. M.f( P
Mun|<:|p|o) - 13,2%

45 y mas anos Barcelona A.M. (incl. el [l 10,8%

Municipio) M 81%
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Resultados

2.A.-COMPORTAMIEN
DE NAVEGACION
POR INTERNET



Medios:

Soportes online:

Medios de
comunicacion online:

19 data analys
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7 — h
Y
/ Redes Medios de Portales Portales de\
. . . Buscadores Blogs Foros X
sociales comunicacion  generalistas compra online
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l =

/ Periddicos Revista \

Portales Radio s .
. ‘e i Television online .
online tematicos online online
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A.1-FRECUENCIA DE NAVEGACION

Conexion a internet

ANO 2015 ANO 2016
® Entre 6 o 7 dias a la semana m Entre 4 y 5 dias a la semana
® Con menor frecuencia ® Enfre 6 o 7 dias a la semana

Base: Total Muestra (n= 1401) Base: Total Muestra (n= 1028)
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A.1-FRECUENCIA DE NAVEGACION

Conexion a internet

ANO 2015 ANO 2016
m 6 6 7 dias por semana m 5 dias por semana m Entre 4 y 5 dias a la semana
m Enfre 2 y 4 dias a la semana = 1 vez ala semana m Entre 6 o 7 dias a la semana

Con menor frecuencia

1,6% 1,4%
%1 1

Base: Total Muestra (n= 1401) Base: Total Muestra (n= 1028)
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A.1-FRECUENCIA DE NA

Soportes Digitales

FRECUENCIA DE CONEXION POR SOPORTES ONLINE ANO 2015
(% DE INTERNAUTAS)

m Diaricmente m Al menos una vez por semana B Al menos una vez cada 15 dias m Al menos una vez al mes m Con menor frecuencia = Nunca

Redes sociales 17,3% 4,573,0% 7,8%

Medios de
comunicaciéon

34,9% 1.237% 105%  80% | 125%

Portales

Generalistas 15.1% 63% 8,8% 20,1%

Foros o Blogs 10,3% 16,3% 10,5% 11,7%

Portales de
compra online

8.1%

Base: Total Muestra (n= 1401)
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A.1-FRECUENCIA DE NA

Soportes Digitales

FRECUENCIA DE CONEXION POR SOPORTES ONLINE 3
(% DE INTERNAUTAS) ANO 2016

B Diariamente B Al menos una vez por semana B Al menos una vez cada 15 dias ® Al menos una vez al mes @ Con menor frecuencia © Nunca
1

Buscadores 11,8% 4,0% 0.7%
1%

=~
Redes sociales 66,0% 15,3% 5,6% o
¥ - = 81%
152,9% f 1,9%

Medios de
comunicacion

Portales

Generalistas AR

Foros 19,2% 30,0% 17.2%

Portales de

compra online 16,4% 35,7% 20,2% 2,1%

Blogs 14,9% 28,9%

Base: Total Muestra (n= 1028)
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A.1-FRECUENCIA DE NAVEGACION

Perfiles de Soportes Digitales

DIFERENCIAS POR EDAD Y GENERO EN FRECUENCIA DE CONEXION POR SOPORTES ONLINE ANO 2015
(% DE INTERNAUTAS)

REDES SOCIALES PORTALES GENERALISTAS
(57.8%) (15,6%)
Mujer 66,4% Mujer 17,7%
<35 anos 75,4% 35-44 anos 20,4%

PORTALES COMPRA OLINE
(8.1%)
Mujer 9,4%
<35 anos 12,8%

*En la edicion de 2015 se analizaba conjuntamente foros y blogs y no se analizaban buscadores

Base: Total Muestra (n= 1401)
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A.1-FRECUENCIA DE NA

Perfiles de Soportes Digitales

DIFERENCIAS POR EDAD Y GENERO EN FRECUENCIA DE CONEXION POR SOPORTES ONLINE ANO 2016
(7 DE INTERNAUTAS)

BUSCADORES REDES SOCIALES MEDIOS DE
(80.1%) (66,0%) COMUNICACION (52,9%)
hombre 51,0% Muijeres 52,0% Hombre 59,0%
35-44 anos 28,0% <35 anos 44,0% >45 anos 40,0%

PORTALES GENERALISTAS FOROS PORTALES COMPRA OLINE
(41,6%) (19.2%) (16,4%)
Hombre 56,0% Hombre 56,0% Mujer 54,0%

35-44 anos 31,0% <35 anos 39,0% <35 anos 45,0%

BLOGS
(14,9%)
Mujeres 54,0%
35-44 anos 28,0%

Base: Total Muestra (n= 1028)
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A.1-FRECUENCIA DE NAVEGACION

Perfiles — Uso diario de internet

Frecuencia de conexion 2015

Base: Total Muestra (n= 749) Base: Total Muestra (n= 655)

’ Y 4
" /
Base: Total Muestra (n= 524) Base: Total Muestra (n= 504)

Frecuencia de conexion 2016
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A.1-FRECUENCIA DE NAVEGACION

Perfiles — Uso diario de internet

Frecuencia de conexion 2015

Base: Total Muestra 2015 (n= 485) Base: Total Muestra 2015 (n= 587) Base: Total Muestra 2015 (n= 485)

Base: Total Muestra 2016 (n= 347) Base: Total Muestra 2016 (n= 278) Base: Total Muestra 2014 (n= 383)

Frecuencia de conexion 2016
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A.2-TIEMPO DE NAVEGACION

Tiempo de conexidn a internet de Soportes Digitales

ANO 2015

©“Menosde 1 hora mEntre1y2horas ®mEntre2y4horas ®mMAs de 4 horas

Medios de
comunicacion

2,8%
Foros y Bl 6 '
oros y Blogs 43,5% 45,9% 7.9%
Redes sociales 40,1% 40,4% 13,3% 61%

Portales de compra 2,0%
online 43,1% 42,3% 12,5%
. 1,0%
Portales generalistas 63,2% 30,9%
4,9%
Base: Navegan diariamente en cada medio
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A.2-TIEMPO DE NAVEGACION

Tiempo de conexidn a internet de Soportes Digitales

ANO 2016

“Menosde 1 hora mEntre1y2horas ®Entre2y4horas ®MAs de 4 horas

Medios de
comunicacion

28,7% 56,47 11,3% 3,7%

Redes sociales

Buscadores 33,8% 43,1% 15,1% N0 )7

Portales Generalistas 34,4% 46,8% 12,4% 6,4%

Foros 10,7% 10,1%

Blogs 32,6% 43,1% 14,3% 10,1%

Portales de compra

online 28,2% 46,8% 17,2% 7.8%

Base: Navegan diariamente en cada medio
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A.3-DISPOSITIVOS USADC

LOS MEDIOS DE COMUNICACION ONLINE DESTACAN EN PCY MOVILY LIDERAN EN TABLET  ANO 2015

Dispositivos de conexion por soporte online

Ordenador PC

(Portatil o sobremesa)

Movil Smartphone Tablet

Medios de
Comunicacion

Portales de compra

. *Redes sociales
online

Medios de
Comunicacion

Medios de

. ., *Redes sociales
Comunicacion

*Portales

. Foros o blogs
generalistas g

Foros o blogs

*Portales
generalistas

*Portales

i Foros o blogs
generalistas g

Portales de compra
online

Portales de compra

*Redes sociales online
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A.3-DISPOSITIVOS USADO

ANO 2016

® Ordenador E Tablet E Smartphone Smart TV

Blogs 71,6% 15,1% 13,3%

Portales Generalistas 68,4% 12,8% 18,1% 0,7%

Portales de compra
online

Buscadores 63,4% 14,6% 21,2% 0,7%

Medios de 63,3% 15,4%

comunicacion

Foros 21,4%

Redes sociales 38,9% 9.3% 51,0%

Base: Navegan diariamente en cada medio
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Resultados

2.B.-VALORACION DE LC
MEDIOS DE COMUNICA



B.1-VALORACION DE LOS-MEDIOS

Interés en las marcas

CONOCER UNA MARCA / PRODUCTO / SERVICIO NUEVO

RADIO PERIODICO

REVISTA

2015 [ 2016

P.4: En una escala de 1 a 10, donde 1 es la peor valoracion y 10 la maxima valoracion, ¢,cémo valora cada
uno de estos medios para conocer una marca / producto / servicio nuevos?
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B.1-VALORACION DE LOS-MEDIOS
Interés en las marcas

PERIODICO REVISTA

-eee e e -

2015 [ 2016

P.4: En una escala de 1 a 10, donde 1 es la peor valoracién y 10 la maxima valoracion, ¢como valora cada
uno de estos medios para obtener informacién general de una marca/ producto / servicio que ya conocia?
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B.1-VALORACION DE LOS-MEDIOS
Interés en las marcas

PERIODICO REVISTA

2015 [ 2016

P.4: En una escala de 1 a 10, donde 1 es la peor valoracion y 10 la maxima valoracion, ¢como valora cada
uno de estos medios para obtener informacion concreta y detallada de una marca / producto / servicio que ya
conocia?

d T ‘%4 more
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B.2-VALORACION DE LOS

Credibilidad e Informacion

INTERNET: ALTA CREDIBILIDAD Y ALTA OBTENCION DE INFORMACION UTIL ANO 2015
5 10
@
£
..9 9
£
c
2 3
Q
g - ¢ Internet
o 7 Periddico "§
o ¢ + Radio
xe) ‘
5 Mkl
kS
[}
s m
o
§e)
o
©
4,0 5,0 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0
Obtener informacion practica, consejos
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ANO 2016

)
Internet

c 10

0

()

O

£

o 9

e

£

S

e 3

Q2

e

o

o

s /

O

2

2

T 6

o

S

(8]

% Revista

-8 5 m .

O

U "
4

”Periddico

4 5

6

7 8 9 10

Tener informacién concreta y detallada de una marca / producto / servicio que ya conocia

P5. Valore de 1 a 10 la credibilidad y/o confianza que le aporta cada uno los siguientes medios de comunicacién?

adjinn
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B.2-VALORACION DE LO

Credibilidad y Saturacio

Medios de Comunicacidn: alta credibilidad y poca saturacidn publicitaria comparado con otros soportes

_ ANO 2015
:9 7,0
(S
O
E 68
—_
L
S 66
E L 4
2 os Medios de —
= omunicacién
o 62 Portales de compra
o> * online
L o) 6,0
S .
5 °° o Portales generalistas
=5 Foros o biogs
D 56 ¢ .
5 Redes sociales
S sa
o
©
e 5,2
O

5,0

5,0 55 6,0 6,5 7,0 7,5 8,0

Saturacién publicitaria
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B.2-VALORACION DE LO

Credibilidad y Saturacio

MEDIOS DE COMUNICACION: ALTA CREDIBILIDAD Y CIERTA SATURACION COMPARADO CON OTROS SOPORTES

8

:§ 7,5 Medios de comunicacion
g Redes ® Pportales de compra online
- Sociales
s 7 . .
= Portales generalistas ® Buscadores
O

6,5
q:, Foros @
o ® Blogs
% 6
O
O
O
T 55
el
O
9 5
(8}
()
e]
o 4,5
e]
S
o 4 Grado de|saturacioén publicitaria

5 5,5 6 6,5 7 7,5 8 8,5 9

P14. En una escala de 1 a 10, donde 1 es nada creible y 10 maxima credibilidad, ¢ qué grado de credibilidad le aporta la
informacién consultada en los diferentes soportes digitales
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B.3-VALORACION DE LOS

Credibilidad y Confianza

INTERNET, EL MEDIO MAS CREIBLE Y FIABLE

2015 [ 2016 [

______ -~
l
l
l
l
l
l
l
l
l
\

o

Radio Periodicos Revistas Internet

~

[ ————_

P5. Valore de 1 a 10 la credibilidad y/o confianza que le aporta cada uno los siguientes medios de
comunicacion, donde 1 es la minima credibilidad/confianza y 10 es la maxima credibilidad/confianza
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B.3-VALORACION DE LOS.SOPORTES
Credibilidad y Confianza

2015 [ 2016 “TTTTR,
I
I I
| 7.6
—————— |
l
I
: I 6,2
- I
1
I
I
I
l
I
I
I
l
I
I
I
l
I
I
I
l
I I
Portales Medios de Foros Blogs Redes sociales Portales de Buscadores I Internet I
Generalistas comunicacion compra online ’

,

|
I
I
I
I
\

Base: Diferentes bases para cada soporte

P5. Valore de 1 a 10 la credibilidad y/o confianza que le aporta cada uno los siguientes soportes
digitales, donde 1 es la minima credibilidad/confianza y 10 es la maxima credibilidad/confianza
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Resultados

2.C.-PUBLICIDAD EN E
ENTORNO DIGITAL



C.1-INTERACCION CON.LA PUBLICIDAD DIGITAL iab

Liama la atencion

= Mucho = Bastante = Ni mucho ni poco = Poco = Nada

I..

Al 74,2% le llama
la atencidn el
contenido de la
publicidad de
alguna manera

.IIIIIIIIIIIIIIIIII"‘IIIIIIIIIIIIIIIIIIII
-
[ ]

P16: De la publicidad que encuentra en Internet ;en qué medida te llama la atencién el contenido de la misma?

dji e
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C.1-INTERACCION CON LA PUE D DIGITAL lOb

De la publicidad que encuentra en Internet ;en qué medida te llama la atencién el contenido de la misma?

B Mucho E Bastante B Ni mucho ni poco mPoco Nada
Hombre RJVA 271% 38,8%

Mujer EEENA 25,3% 45,5%

Menos de 35
afios 5,7% 25,4% 45,3%

ot

35a 44 anos NIA 26,5% 44,7%
45y mas anos A 26,8% 37,2%
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C.1-INTERACCION CON.LA PUBLICIDAD DIGITAL

Amplia Informacion

Base: Total Muestra (n= 1401) Base: Total Muestra (n= 1028)
= Siempre = Muchas veces = Bastantes veces = Muchas veces = Bastantes veces = Algunas veces
= Algunas veces = Pocas veces Nunca = Pocas veces Nunca

--—_————’

Muchas + Bastantes + Algunas

46,9% 55,5%

-~
Srmmmm-—-——"

Siempre + Muchas + Bastantes + Algunas

P17: Una vez vista la publicidad, ;en qué medida clica, busca y/o amplia informacioén?
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C.1-INTERACCION CON.LA PUBLICIDAD DIGITAL iab

Amplia Informacion

ANO 2015

ESiempre HBMuchasveces BBastantesveces B Algunasveces ©Pocasveces [ Nunca

Hombre 4.1% 7,5%

Rt

Mujer 2 8,4% 10,1%

o

Menos de 35
anos

gt

35 a 44 anos 1 BN VA 9.8%

6,4% 9.4%

45y mas anos 282780y 1 A

}

Base: Total Muestra (n= 1401)

Una vez vista la publicidad, ;en qué medida clica, busca, amplia informacién?
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C.1-INTERACCION CON.LA PUBLICIDAD DIGITAL iab

Amplia Informacion

ANO 2016

B Muchas veces m Bastantes veces m Algunas veces mPocas veces Nunca

Hombre KA 15,5% 35,7% 34,4%

Mujer  JWpA 15,5% 36,6% 35,3%

Menos de 35

afos 3,9% 12,0%

3

35 a 44 anos KA 15,4%

A

45y mas anos

)

Base: Total Muestra (n= 1028)

P17: Una vez vista la publicidad, ;en qué medida clica, busca y/o amplia informacién?
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C.1-INTERACCION CON.LA PUBLICIDAD DIGITAL iab

Interés en el contenido

LOS BUSCADORES ES EL SOPORTE DONDE SE ENCUENTRA UN CONTENIDO PUBLICITARIO MAS INTERESANTE ASI COMO EN
LOS PORTALES DE COMPRA ONLINE. L

mBaja (1-3) B Media (4-6) m Alta (7-10) Ns/Nc
Portales
Generalistas 22,7% 39.1% KyR YA 5,8%
Medios de 5
comunicacion 16,4% 36,2% 44,4% 2,9%
(Periddicos...
Foros 19.8% 36,6% 38,5% 51%
Blogs 19.7% 36,6% 38,6% 5,2%
Redes Sociales 19,0% 31,7% 44,6% 4,8%
Portales de

12,9% 33,5% 50,67

compra online

Buscadores 14,4% 29,0% 54,0% 6%

P19 Valore en qué medida encuentra un contenido publicitario interesante de los siguientes soportes digitales
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C.1-INTERACCION CON.LA PUBLICIDAD DIGITAL iab

Perfiles

solicita informaciéon adicional sobre el 20,7%
producto o servicio
22,7%
consulta la opinién de otros usuarios

12,3%

. N

Porcentajes correspondientes a valores de 7 a 10

aporta su propia opinidn

2015 [ Base: Total Muestra 2015 (n= 1401)

2016 [ Bose: Total Muestra 2016 (n= 1028)

se registra o apunta en promociones
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C.1-INTERACCION CON.LA PUBLICIDAD DIGITAL

Perfiles

Tole

Base: Total Muestra 2015 (n= 749)

Base: Total Muestra 2016 (n= 524)

solicita informacion

16,
adicional sobre el producto u%
o servicio 42,0%
consulta la opinién de otros 17.3%
usuarios 43,3%

aporta su propia opinidn

se registra o apunta en 7.2%
promociones 35,6%

Patrocinado por:

PORCENTAJES POR SEXO

Porcentajes correspondientes a valoresde 7 a 10

2015 [ 2016 [0

solicita informacion
adicional sobre el producto
o servicio

consulta la opinidn de otros
usuarios

aporta su propia opinidn

Base: Total Muestra (n= 655)

Base: Total Muestra (n= 504)

25,7%

42,9%

2

8,4%
51,2%

7.4%
27,3%

!

se registra o apunta en 261%
promociones

52,4%

adjinn

Your online advertising data analysis tool

Estudio de Medios de Comunicacion 2016

Elaborado por:

Toluna e ©
than
" reseqr_ch

In touch with people




C.1-INTERACCION CON

Perfiles

Porcentajes correspondientes
PORCENTAJES POREDAD |\ ciores de 7 a 10 2015 [ 2016 [0

Base: Total Muestra (n= 587) Base: Total Muesira 2015 (n= 485)

Base: Total Muestra 2015 (n= 485)

45 y + anco
Base: Total Muestra 2016 (n= 367) Base: Total Muestra (n= 278) Base: Total Muestra 2016 (n= 383)
solicita informacion 22.6% solicita informacidn 22,9% solicita informacion 14 4%
adicional sobre el adicional sobre el adicional sobre el :
producto o servicio 38,0% producto o servicio 42,67 producto o servicio 46,8%
consulta la opinion de 26,8% consu,lr’ro la opir)ién de consulta la opinion de 13,5%
otros usuarios 52 5% ofros usuarnos ofros usuarios 39 2%
’ ’ o

aporta su propia 7,7%
opinién

aporta su propia
opinion

18,1%

se registra o apunta en

15.4% aporta su propia
! opinién
30,5%
promociones

se registra o apunta en 20,1 %
promociones 47 6% se registra o apunta en
! promociones
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C.2-GRADO DE INTERRUPCION DE LA PUBLICIDAD DIGITAL iab

Percepcion de interrupcion

LA PERCEPCION GENERALIZADA ES QUE EN TODOS LOS SOPORTES LA PUBLICIDAD INTERRUMPE MUCHO

ien qué grado cree que interrumpe la publicidad en cada uno de estos medios on line?

m No interrumpe nada (1-3) B Inferrumpe algo (4-6) = Intferrumpe mucho (7-10)
Portales Generalistas  EEIRSA 41,7% 40,7%
Medios de comunicacion 12,2% 34,3% 49,3%
Foros 12,5% 41,1% 38,8%
Blogs 13,5% 40,9% 37,9%
Redes sociales ERERVA 37,8% 44,0%

Portales de compra online  BRIR-YA 36,2% 49,2%

Buscadores BEEWYA 37.8% 47,0%
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#IABEstudioMedios

Posicion de Internet frente al resto de medios

* Internet es el medio mas utilizado: 9 de cada 10 internautas se conectan a diario

* Internet es el medio mas creible y con el que mas se identifican los usuarios. Al 74,2% le
llama la atencidn el contenido de la publicidad de alguna manera. Internet es también el
medio mejor valorado para conocer una marca, asi como para obtener o ampliar
informacion de la misma.

* Latecnologia de Internet otorga mayor utilidad y confianza a la publicidad. Los usuarios
creen que internet tiene el contenido publicitario mas coherente y afin al medio.
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#IABEstudioMedios

Posicion de los medios de comunicacidn frente al resto de soportes online

* Los medios de comunicacion online ocupan la tercera posicion en el ranking de soportes
mas frecuentados por los internautas, después de buscadores (que se incluye en este
estudio por primera vez) y redes sociales. Un tercio de los internautas de los medios de
comunicacion se conectan a diario y mas de la mitad lo hacen al menos una vez a la semana.

* Los medios de comunicacion online son el soporte digital con un perfil de audiencia mas
madura. Destaca también su afinidad con el publico masculino.

* Los medios de comunicacion online son los soportes digitales mas creibles. Son también en
los que mayor atencidn se presta a la publicidad y en los que mas credibilidad se tiene.

* La publicidad llama la atenciéon al usuario (74%), y ello hace que se busque la
marca/producto/servicio y se amplie la busqueda de informacion de la misma cuando se
ha visto por encima del resto de soportes.

* Los medios de comunicacién digitales son uno de los top 3 soportes (buscadores y portales
de ecommerce) donde se encuentra un contenido publicitario mas interesante.
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