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y actitudes de los usuarios de redes sociales ante la
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e A continuacion se presentan los resultados del primer estudio de eficacia de
formatos de display (publicidad grafica) promovido por iab Spain y realizado por
The Cocktail Analysis.

eSe trata de una investigacion de caracter experimental que tiene como principal
mision aportar informacion -basada en datos empiricos- que ayude a optimizar la
eficacia y la eficiencia de la planificacion publicitaria online en display.

eGracias al Estudio de Inversion promovido por iab Spain, es posible conocer
como se distribuye ésta entre los principales formatos que comercializan los
soportes en publicidad grafica. A traves de este nuevo estudio, proponemos dar un
paso mas allad para analizar cual es la eficacia de los diferentes formatos en
términos de generacion de recuerdo de marca (awareness); una informacion de la
gue hasta ahora se carece en el mercado. Asi como cada anunciante puede saber de
forma fidedigna cuél es la eficacia de cada formato utilizado en términos de
interaccion (por ejemplo, mediante el CTR), no disponemos de datos sobre el impacto
del uso de un tipo u otro de formato sobre el recuerdo de marca. Este aspecto
resulta fundamental, considerando que el valor aportado por la publicidad grafica no
puede ser medido exclusivamente en base a la interaccidon, sino que es necesario
tener en cuenta la mera exposicion. :
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e E| estudio de eyetracking (seguimiento de la mirada del usuario) realizado por The
Cocktail Analysis en el transcurso del San Inspirational (noviembre 2008) permitio
evidenciar que la incidencia de la supuesta ceguera a la publicidad interactiva es
mucho menos intensa de lo que a veces se supone. Efectivamente, como también
han demostrado otros estudios, la publicidad grafica se ve; otro aspecto diferente
es gue se recuerde. En este ambito (awareness) entran en juego otras variables
distintas del propio medio, como la relevancia del mensaje, la creatividad, el nivel de
ruido publicitario, etcétera...

eMediante este nuevo estudio experimental pretendemos recabar informacion
acerca del impacto que tiene en la generacion de recuerdo de marca el uso de
diferentes formatos de display, y dentro de éstos, la utilizacion de distintos recursos
técnicos, dejando al margen la creatividad.

*Si bien el objetivo general del estudio es, como se ha sefalado, el andlisis de la
relacion existente entre la inversion en diferentes formatos y los resultados obtenidos
por cada uno de éstos en términos de notoriedad, en las sucesivas oleadas se iran
introduciendo objetivos puntuales relacionados con las inquietudes del sector en
cada momento.
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e En esta primera oleada se aborda un tema que en el momento actual resulta de
maximo interés para todos los agentes del sector de la publicidad online: la
percepcion que tienen los usuarios de las redes sociales con mayor penetracion
acerca de la afinidad con la publicidad y nivel de saturacién en este tipo de
plataformas.

e En los udltimos 12 meses, la adscripcion de los usuarios a las redes sociales —
tanto verticales como horizontales- ha experimentado un crecimiento espectacular.
De acuerdo con los datos publicados por la consultora de audiencias comScore, tres
de cada cuatro usuarios esparioles de Internet (74%) pertenecia en diciembre de 2008
a alguna red social. Pero éstas no so6lo han crecido en usuarios: también han
conseguido incrementar el tiempo que éstos pasan en sus dominios. Segun datos
de comScore, en Febrero de 2008 los usuarios de redes sociales europeos invertian
el 12,3% de su tiempo de uso de Internet en este tipo de sites. Un aiilo mas tarde, este
porcentaje se ha multiplicado por 2,5, hasta alcanzar el 30,4% del tiempo de uso de

Internet.
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e En un contexto en el que también es patente el interés de los anunciantes por
experimentar con los formatos publicitarios que ofrecen estas redes sociales,
desde iab Spain se ha considerado que podria ser interesante conocer cual es la
percepcion de los usuarios cotidianos de estas plataformas en relacion a estas
nuevas formas de publicidad, diferenciando entre unas y otras.
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e Para cubrir los objetivos de investigacion planteados con anterioridad, se ha llevado
a cabo una encuesta online a usuarios de internet de entre 15 y 50 afos,
representativos en términos de sexo y edad de la poblacion internauta espafola
(usuarios ayer EGM).

eEl trabajo de campo ha sido conducido a través del panel online de usuarios de
Internet de The Cocktail Analysis, integrado actualmente por 18.000 panelistas que
han sido captados a través de diferentes fuentes online y offline.

eEn el cuestionario utilizado se pregunta por la publicidad que recuerdan haber
visto en Internet durante las ultimas 24 horas en una serie formatos publicitarios
concretos. Dado que no todos los usuarios estan familiarizados con los nombres
técnicos de los diferentes formatos, a los encuestados se les ofrecia una breve
descripcion de las caracteristicas de los mismos.

ePuesto que se ha preguntado no solo por la marca que se recuerda, sino también
por el formato y otras caracteristicas de la creatividad recordada, y en aras a
garantizar la calidad del recuerdo, sé6lo se permitia el acceso al cuestionario (ver
anexo) a aqguellos usuarios que en el momento de entrar a la encuesta afirmaban
llevar navegando al menos una hora.
. ia
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/Ficha Técnica \

Universo:

Individuos, de ambos sexos, de entre 15 y 50 afos, usuarios de Internet que llevan navegando
al menos una hora en el momento en el que acceden a la encuesta.

Ambito:

Nacional

Tipo de entrevista:

Cuestionario online autoadministrado (CAWI)

Muestreo:

Aleatorio a partir de la base de datos de panelistas de The Cocktail Analysis, con cuotas de
sexo y edad.

Tamano Muestral:

n=1.035 individuos. Error Muestral: 3% para un N.C. del 95%, y bajo el supuesto de muestreo
aleatorio simple y p=g=50%.

Ponderacion de los datos:

Los datos obtenidos han sido ligeramente ponderados por sexo y edad para que se
correspondan al perfil del usuario de ayer que arroja EGM (Ultima ola 2008).

Trabajo de campo:

kDeI 14 de marzo al 8 de abril de 2009 /
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e Ocho de cada diez (79%) encuestados recuerda alguna campafna de
publicidad grafica online en alguno de los formatos sugeridos, citando la
marca anunciada. Este resultado corrobora la utilidad de la publicidad de
display para la construccion de marca, al tiempo que evidencia la necesidad
de incorporar este parametro a la hora de evaluar la eficacia de la inversion.

e E|l promedio de campafnas que se recuerdan asciende a 3,3. Este
parametro seria probablemente superior si el numero de maximo de
menciones no hubiera estado limitado a 5.

e El andlisis de los resultados por segmentos sociodemograficos muestra

gue son los varones y los entrevistados mas jovenes (de 15 a 35 afios)
qguienes recuerdan mas publicidad y un mayor niumero de campaiias.
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% Muestra Recuerda Publicidad Promedio de anuncios que se recuerdan (Maximo 5)

-~ El recuerdo

Total *"’na?‘;& u 3,3 | publicitario

1 "ot asociado a
marca y

0,
Hombre - | = ° formato es muy

. elevado. Mds
Mujer [N 74.0% 30 de 3 de cada 4
encuestados
(79%) menciona
alguna marca,
siendo el

nasaroe [N o> | WO SNNN NN 4 | promediode

- campanas

38-50 afios 75.9% 3,0 recordadas
superior a 3.

Estos datos constatan que a la hora de evaluar una campana de display se
deben evaluar los resultados mads alla de la interaccion con la creatividad,
prestando especial atencion a la construccion de marca.

3.4

34

iab

[ Jthe cocktail analysis ok A



formatos que se recuerdan ab

research

e Los formatos convencionales (banners, botones, sellos, robapaginas,
rascacielos, patrocinios y secciones fijas) concentran el grueso de la
inversion en publicidad de display. Segun los datos recopilados por iab
Spain, éstos representaron en el segundo semestre de 2008 nada menos
gue el 89% de la inversion (considerando solo aquellos formatos por los que
se ha preguntado a los encuestados). A pesar del auge que el video online,
la publicidad en este formato so6lo aglutina el 2,8% de la inversion. De
hecho, de este estudio se desprende que la inversion registra una tendencia
a la baja desde el primer semestre de 2007, momento en el que se comenzo
a preguntar por el mismo.

e Si bien el periodo en el que se ha llevado a cabo este estudio de formatos
no coincide con el dltimo de inversion publicado por iab Spain (Segundo
Semestre de 2008), considerando que la variacion de la distribucion de la
inversion por formatos entre las distintas oleadas es bastante estable, puede
resultar interesante contrastar el recuerdo publicitario total por formatos -
recabado a través de este estudio- con lainversion en los mismos.
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Distribucion de la inversion por formatos. Fuente: Estudio de Inversion 2008. PWC

Formato | sioe | s20s | sior | s20r [ sios | sis |
40,73% 50,60% 47 ,06% 51,16% 51,89% 54,39%
a94% i tomw 12 10.50%
15,54% 12,26% 11,57% 7.44% 11,52% 9,79%
5,23% 3,75% 3,32% 4,11% 3,18% 5,59%
_ 5,91% 2,11% 4,39% 2,.99% 2,89% 3,80%
1,32% 0,96% 1,94% 0,69% 1,45% 1,42%
3,49% 1,89% 1,39% 0,81% 1,83% 0,91%
. . 1,53% 1,43% 1.27% 0.80%
0,84% 0,52% 0,54% 0,51% 0,31% 0,25%
0,49% 0,30% 0,14% 0,08% 0,05% 0,04%
16,50% 17,39% 17,05% 19,20% 15,80% 12,38%
100% 100% 100% 100% 100% 100%

Conversion a los formatos por los que se preguntaba en la encuesta a usuarios (S208)

89,20% Suma: Banners, botones, sellos,
00.00% robapaginas, rascacielos, patrocinios y
80.00% secciones fijas
70.00%

60.00%
50.00%

w00t 3,04 2,90% 2.50%
20.00%

10.00%
0.00%

Bannsrs/Botonss Laysrs/Anuncliosflotantes  Intsrstidales/Cortinlllas SpotiAnuncio en video
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e Al llevar a cabo esta comparativa, se observa que existe un importante
desajuste entre la distribucion de la inversion por formatos y el
recuerdo de los mismos.

e En términos de generacion de recuerdo de marca, los layers y los
anuncios flotantes resultan ser los formatos mas eficientes. Con so6lo un
3,1% de la inversion, consigue un 23,4% del recuerdo (+655%).

e El segundo formato mas eficiente seria el video online. Si bien apenas
sOlo 3 de cada 100 euros se destinan a la publicidad en este formato, su
rendimiento a la hora generar recuerdo de marca es proporcionalmente
mucho mas elevado. Casi 2 de cada 10 anuncios asociados a marca que
recordaban los encuestados se vinculan a este formato.

e Los formatos convencionales, por su parte, son los Unicos entre los
analizados que arrojan un saldo negativo; la inversion en los mismos es 2,1
veces superior que el recuerdo generado.

. i
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Relacion entre inversion en formatos y recuerdo de la publicidad en esos formatos

100,0% -

90,0% -

80,0% -

70,0% +

60,0% -

50,0% -

40,0% -

30,0% +

20,0% ~

10,0% -

0,0%
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+655%
- -53%

. 89,2%
Los formatos en los
que menos se invierte
a nivel sectorial,
resultan ser los que
mds contribuyen al
recuerdo

41,8%

W Spot/Anuncio en video

MW Interstitiales/Cortinillas

W Layers/Anuncios flotantes

Banners/Botones

Recuerdo formatos Inversion 2008

Total Marcas
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e Para tratar de ajustar la comparativa entre la inversion y el recuerdo
publicitario asociado a formatos, se ha pedido a diferentes agencias de
medios informacion sobre la distribucion real del presupuesto de
aquellas marcas que en el estudio han obtenido unos niveles de notoriedad
mas elevados. En concreto, iab Spain ha solicitado esta informacion sobre
las 16 primeras marcas del ranking, habiendo conseguido finalmente que 14
accedieran a suministrarla.

e A partir de estos datos se ha calculado un promedio que refleja la
estrategia de distribucion del presupuesto de estas 14 marcas durante el
mismo periodo en el que se ha llevado a cabo la encuesta
(aproximadamente).

e Lo primero que destaca al comparar la distribucion promedio resultante
con la sectorial (Segundo Semestre de 2008) es que las marcas mas
notorias utilizan un mix de formatos en el que el peso de los
convencionales, aun siendo mayoritarios, esta menos sobrerepresentado.
Llama la atencion de forma especial el relativo mayor peso del spot en
video, que se multiplica practicamente por 6.
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Comparativa del mix de formatos entre el conjunto del sector y las marcas mas notorias

100,0% - oy e EEEEEEEEE R
90,0% - 4.9% . )
3.1% TelTell el B Spot/Anuncio en video
80,0% - IR
70,0% -
Las marcas con "+ m Interstitiales/Cortinillas
60,0% - mayor recuerdo
50.0% publicitario
,WJ70 ~ . .
89.2% configuran un mix _
40,0% - de medios mads W Layers/Anuncios flotantes
equilibrado. 64.8%
0f — ]
30,0% Sobresale de forma
_ destacada el mayor
20,0% y Banners/Botones
uso del spot o
10,0% - anuncio en video.
0,0% - !
Inversion 2008 Inversion 14 marcas mas notorias

Transporte/Viajes, Articulos iob
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e Cabe preguntarse cual es rendimiento que de forma agregada
muestran los diferentes formatos analizados entre los 14 anunciantes que
han obtenido un mayor recuerdo publicitario.

e Pues bien, como se observa en la grafica de la siguiente diapositiva, en
sintonia con la comparativa sectorial, el recuerdo asociado a los formatos
convencionales no se corresponde con la inversidn, si bien el gap es
menor.

e Nuevamente, los layers y anuncios flotantes se revelan como los
formatos que arrojan unos mejores resultados relativos.

e En el caso del video online se detecta un cambio de patron. Tal vez
porgue estos anunciantes mas notorios hacen un uso mas intensivo de este
formato, su rendimiento es ligeramente negativo.
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Relacién entre inversion en formatos y recuerdo de la publicidad en esos formatos

14 marcas mas notorias

100,0% - e S st
) - T%
90,0% W Spot/Anuncio en video
800%- [N T
+ 49%
700% - AN 00 .-
T . W Interstitiales/Cortinillas
60,0% - +231%,»"'
50,00 - e
-27% _
20.0% - W Layers/Anuncios flotantes
30,0% - 64,8%
47,1%
20,0% - Banners/Botones
10,0% -
0,0% - -
» Transporte/Viajes,
Recuerdo formatos Inversion marcas Articulos deportivos y

Juegos y apuestas

Entre las marcas mds notorias existe una mayor equilibrio entre los formatos en los que se invierte y en
los que se recuerda. El formato que muestra un mayor rendimiento es el layer/anuncio flotante.
: [0
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Recuerdo de formatos segun sexo y edad del entrevistado

% Verticales? Total Hombre Mujer 15-20 21-35 36-50

_(Yosobrerespuestas) . laga 888 °% . e L
_Banners/Botones A8 48 401 397 M3 436
_Layers/Anuncios flotantes 234 - . 25 225 228 B
_Interstitiales/Cortinillas 193 182 209 221 195 1S,
Spot/Anuncio en video 15,5 16,4 14,1 15,8 16,4 13,9
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Distribucién del recuerdo de formatos segun sexo y edad del entrevistado

100 oy
75
B Spot/Anuncio en video
B Interstitiales/Cortinillas
— 50 Layers/Anuncios flotantes
=5 | Banners/Botones
A4
B 25
21-35
36-50

Los varones y los entrevistados de mayor recuerdan mds anuncios en formatos convencionales, si bien
las diferencias no son estadisticamente significativas.
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e Mas alla del formato, también se ha querido analizar en qué medida el
dinamismo (movimiento) de la pieza influye en el recuerdo vinculado a
marca. A diferencia de los formatos, esta variable de la creatividad no puede
ser contrastada con un referente sectorial. Aun asi, se ha estimado de
interés recabar esta informacion por cuanto que cada anunciante podra
comparar con su informacion interna.

e Como probablemente cabia esperar, son las creatividades dinamicas
las que contribuyen a generar un mayor recuerdo. Algo mas de la mitad
de los anuncios que se mencionan (54%) eran dinamicos. No obstante, no
parece que el dinamismo sea un requisito imprescindible para generar
recuerdo: cuatro de cada diez anuncios mencionados (42%) eran estaticos.
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dinamismo de la pieza iab

% Verticales Banners/Botones Layers/Anuncios flotantes Interstitiales/Cortinillas
" Base: menciones 2341 1444  s08 389
"""""" Estdico 415 438 349 a4
"""" Movimiento 536 516 5.7 528
~ Norecuerdo 49 46 54 58

n movimiento (ipan

n anuncio estatico0 €

eu - /
,Se trataba d cambiando [as imagenes
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Recuerdo del dinamismo de la creatividad (estatico vs. movimiento) segun formato en el que estaba

la creatividad.

No recuerda 0 Estatico

B Movimiento

0 25 50 75 100 %

Total

Banners/Botones

Layers/ Anuncios flotantes

Interstitiales/Cortinillas

Son las creatividades dindmicas las que contribuyen a generar un mayor recuerdo. No obstante, no
parece que el dinamismo sea un requisito imprescindible para generar recuerdo: cuatro de cada diez
anuncios mencionados (42%) eran estdticos.

Pregunta.¢ Se trataba de un anuncio estatico o en movimiento (iban cambiando las imagenes)?
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e [gualmente, a traves del estudio se ha querido profundizar en el efecto que
tiene sobre el recuerdo de la campafa el uso de otros recursos rich media
cuyo objetivo primordial es suscitar el deseo de interaccion con la
creatividad. Para tal fin, se ha pedido a los encuestados que identificaran si
los anuncios que recordaban realizaban algun tipo de acciébn como
expandirse, mezclarse con el contenido, etcétera.

e Nuevamente no se dispone de una fuente sectorial con la que contrastar
la penetracion del uso de estos recursos, pero igualmente cada anunciante
podra comparar los resultados que aqui se muestran con su informacion

interna.
e Practicamente un cuarto (23,5%) de las campafias que se recuerdan han
recurrido a efectos especiales. Esta proporcion varia de forma ostensible en

funcion del formato en el que se recuerda la campaina. Tanto en el caso de
los anuncios con layers/anuncios flotantes como de interstitiales/cortinillas,
aproximadamente un tercio (33% y 34%, respectivamente) incluian algun
tipo de efecto diferenciador. En cambio, apenas 2 de cada 10 campafas
(15%) de banner recordadas incluia estos recursos técnicos.

|ob
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No recuerdo 10,4

[ Jthe cocktail analysis

LRea\izaba
ejemplo expand

este anunGiO

algan tipo de

irse mezclarse con e

accion,
| conten

como por
ido, etc.?




efecto especial de la pieza ab

research

Recuerdo de efecto especial segun formato en el que estaba la creatividad
0 25 50

75 100 %

Total

Banners/Botones 15

Layers/Anuncios flotantes

Interstitiales/Cortinillas 55

Si 5

v No
N N recuerde

Prdcticamente un cuarto (23,5%) de las campafas que se recuerdan han recurrido a efectos especiales. Esta
proporcion varia de forma ostensible en funcion del formato en el que se recuerda la campafa. Tanto en el
caso de los anuncios con layers/anuncios flotantes como de interstitiales/cortinillas, aproximadamente un
tercio (33% y 34%, respectivamente) incluian algun tipo de efecto diferenciador.
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N
Ocho de cada diez (79%) encuestados recuerda alguna campafia de publicidad grafica
online en alguno de los formatos sugeridos, citando la marca anunciada.

J

N

El promedio de campafias que se recuerdan asciende a 3,3.

En términos de generacion de recuerdo de marca, los layers y los anuncios flotantes
resultan ser los formatos mas eficientes. Con s6lo un 3,1% de la inversion, consigue un
23,4% del recuerdo (+655%).

\
El segundo formato mas eficiente seria el video online. Si bien apenas s6lo 3 de cada 100

euros se destinan a la publicidad en este formato, su rendimiento a la hora generar
recuerdo de marca es proporcionalmente mucho mas elevado. Casi 2 de cada 10
anuncios asociados a marca que recordaban los encuestados se vinculan a este formato. )

\
Los formatos convencionales, por su parte, son los uUnicos entre los analizados que

generan menor recuerdo; la inversion en los mismos es 2,1 veces superior que el recuerdo
genera
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e Centrando el analisis en las 14 marcas con mayor recuerdo, lo primero que destaca 9
comparar la distribuciéon promedio resultante con la sectorial (Segundo Semestre de 2008)
es que las marcas mas notorias utilizan un mix de formatos en el que el peso de los
convencionales, aun siendo mayoritarios, estd menos sobrerepresentado. Llama la
atencion de forma especial el relativo mayor peso del spot en video, que se multiplica
\__Ppracticamente por 6. -

\
En sintonia con la comparativa sectorial,en el caso de las 14 primeras marcas el recuerdo

asociado a los formatos convencionales no se corresponde con la inversion, si bien el gap
es menor.

Nuevamente, los layers y anuncios flotantes se revelan como los formatos que arrojan

unos mejores resultados relativos. En el caso del video online se detecta un cambio de
patron.

/
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Como probablemente cabia esperar, son las creatividades dinamicas las que contribuyen
a generar un mayor recuerdo. Algo mas de la mitad de los anuncios que se mencionan
(54%) eran dinamicos. No obstante, cuatro de cada diez anuncios mencionados (42%)
eran estaticos.

J

@ Practicamente un cuarto (23,5%) de las campafias que se recuerdan han recurrido)
efectos especiales. Esta proporcién varia de forma ostensible en funcién del formato en el
gue se recuerda la campafa. Tanto en el caso de los anuncios con layers/anuncios
flotantes como de interstitiales/cortinillas, aproximadamente un tercio (33% y 34%,
respectivamente) incluian algun tipo de efecto diferenciador. En cambio, apenas 2 de cada

K 10 campahas (15%) de banner recordadas incluia estos recursos técnicos. j
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Red Social de pertenencia ab

research

e EIl rapido crecimiento experimentado por las redes sociales desde mediados de
2008, ha propiciado que cada vez mas anunciantes se planteen llevar a cabo acciones
de comunicacion a través de estas plataformas.

e Mediante este estudio se pretende disponer de una primera aproximacion sobre la
afinidad que sienten los usuarios con la publicidad que les llega a través de estos
servicios, asi como el nivel de saturacion que perciben.

e Para tal fin, en primer lugar se ha cualificado a todos los encuestados en su relacion
con las principales redes sociales horizontales que tienen, segun datos de comScore,
mayor penetracion en Espafia

: )
P Sonico hi5
Dad@o Cwikke:

\n FOTOLOG b BRALFRATUL FLOG
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Red Social de pertenencia ab

research

PENETRACION DE LAS REDES SOCIALES Y CARACTERIZACION
SOCIODEMOGRAFICA.

e E| 78% de los encuestados pertenece a alguna de las redes sociales analizadas.

e En el caso de los jovenes de 15 a 20 afnos, este porcentaje se eleva hasta 98%, lo
gue permite hablar de uso universal. A medida que aumenta la edad del entrevistado
se va reduciendo la penetracion del uso de las redes sociales. Aun asi, incluso entre el
grupo de edad menos afin (36-50 afos), 6 de cada 10 encuestados tiene perfil en las
mismas.

e Por sexos, destaca la mayor afinidad de las mujeres (82% vs. 74% varones)

SITUACION COMPETITIVA DE LAS PRINCIPALES REDES SOCIALES.

e Mas de la mitad de los encuestados (55%) ha abierto un perfil en Facebook. Es con
diferencia la red social con mayor penetracion en todos los grupos de edad, excepto
en el de los mas jévenes, donde Tuenti goza de una posicion de liderazgo absoluto.

e De hecho, gracias a este liderazgo de Tuenti entre los mas jovenes, la red social
espafnola —con un 39%- consigue superar en el ranking global a myspace (24%), que
ocupa el tercer lugar, algo por encima de Hi5 (20%). Twitter, por su parte, a pesar de
la gran atencion que recibe en los medios, solo es utilizado por 4% de los internautas.

g tm COCKta“ 0 anQSis ::rﬂ!# Ackeprtising Buresi



Red Social de pertenencia ab

research

% Verticales Hombre Mujer 15-20 21-35 36-50
‘Base: 1035 577 458 164 497 374
‘Facebook 554 527 587 556 627 455
‘Fotolog/ Metroflog 14 124 16 441 123 3.1
Tuenti 39 362 426 928 446 80
‘MySpace 235 218 255 287 267 168
‘W5 198 192 205 273 201 16
Twitter 39 47 29 33 53 23
‘sonmico 62 62 62 96 46 68
‘Badoo 107 116 96 13 126 72
‘Ninguna 221 256 178 23 155  39.7
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Red Social de pertenencia

Penetracion de redes sociales entre los participantes en el estudio (respuesta multiple)

0 15 0
, 30 o %
Facebook
Tuenti I-
[ f
MySpace | o .'
oo El ;7SA de los
Fotolog/ Metroflog er?CUQStadOS
Badoo pelertenece a a:lguna
Sonico de las redes |
Twitter sociales analizadas.
Ninguna I|
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Penetracion por género y grupo de edad (%)

facebook
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Hombre Mujer 15-20 21-35 36-50
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Penetraciéon por género y grupo de edad (%)
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Penetracion por género y grupo de edad (%)

" myspace
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Penetraciéon por género y grupo de edad (%)
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Red Social de pertenencia

Penetraciéon por género y grupo de edad (%)
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Penetraciéon por género y grupo de edad (%)
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Penetraciéon por género y grupo de edad (%)
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Penetracidon por género y grupo de edad (%)
'

bodOo\

Hombre Mujer 15-20 21-35 36-50

A s

iales?
igul g sociales
\guna de \as siguientes rede
neces 2@

[Jthe cocktail analysis it AP



concurrencia entre redes

Base: Total muestra

Facebook

Fotolog/
Metroflog

Tuenti  MySpace

Sonico

[ ]
iab
Spalﬂ
research

% Verticales

Base 1035
Facebook 55,4
Fotolog/ Metroflog 14
Tuenti 39
MySpace 23,5
Hi5 19,8
Twitter 3,9
Sonico 6,2
Badoo 10,7

404 243
61 71,6
29 30,7

100 51,2

30,8 100

27,4 38
6,2 9,1
7,3 10

16,7 21,6

Hi5  Twitter
205 40*
73,1 82,7
29,1 34,5

54 62,1
45,1 54,6
100 30,6
6,1 100

19 12,6
29,3 32,9

Es habitual que un usuario pertenezca a mds de una de las redes sociales analizadas. El
43% de los usuarios de facebook también cuenta con perfil en tuenti. Igualmente, cerca de

dos tercios de los usuarios de tuenti, disponen de perfil en facebook.

[ Jthe cocktail analysis
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concurrencia entre redes

Base: 15-20 afos

% Verticales

Facebook

Fotolog/
Metroflog

Tuenti

MySpace* Hi5*

[ ]
iab
Spalﬂ
research
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47 45
746 79,3
70,1 68,6
943 97,9
100 539
51,3 100

7.9 6,3
165 26,9

16 32,6

alguna de las si
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concurrencia entre redes iab

research

Base: 21-35 afos

% Verticales Facebook Mlzect)rtgll:)ogg/ Tuenti MySpace Hi5 Twitter Sonico Badoo
Baser 297 312 ¢ 61 222 133 100 26 23 | 63
“Facebook 627 100 854 ¢ 646 748 78 808 693 836
“Fotolog/ Metroflog 123 167 - 00 198 257 244 343 266 337
TTuenti a6 459 2 00 537 559 576 526 656
“Myspace 267  3L9 559 ¢ 22 100 511 535 433 577
Twis 201 5 a0 52 384 100 279 607 55
CTwitter 53 68 149 ¢ 69 106 74 100 133 144
“sonico 6 51 101 55 75 14 116 100 176
“Badoo 126 168 347 186 273 346 343 48 100

* Base reducida
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concurrencia entre redes iab

research

Base: 36-50 aNos

Fotolog/
-.0/2YELUEQ'.%------------------EQEEQQQ'S-------lV'.e.tLQflcfg.-----IH?DLL--M¥§P§E§----'."15.--I!V.it.tgr.--§QDLC.0.--§§999-.
Base: 34 _____ Ao X2 30 83 60 - I 26 27
_Facebook _____________455 _______100___________f 904 - 646 _____. 626__.604____ 882 __ _625_ __ 723
_Fotolog/Metroflog ________31_______¢ 6.2 2100148 19 72 ___ 299 _____ 1r__..161
Juent 8 e S S 382 . 100 ______ 37 282 ___OL7____ 126 ___ 247,
“MysSpace . 168 _______: 23] e 64,3 e 286 ______100___28,7 ___494 ___257 ___ 322
B 1 16 P Y A 364 204 100 ___259 ___502 __ 401
JJwitter 223 S A3 191 148 _____ 6.8 3l 100 _____43____124_
_Sonico________________.88_ ______f 94 o 374 .--108 105 __2L4____129 ____ 100 ____336._.

Badoo 7,2 11,5 37,4 22,2 13,8 18 38,8 37,5 100

alguna de 135 si

* Base reducida
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Interés de la publicidad en D
redes sociales vs. otros tipos de paginas spain

e A pesar de que las redes sociales atesoran un importante volumen de informacion
sobre las caracteristicas sociodemograficas, habitos e intereses de sus usuarios, que,
al menos tedricamente, les permitiria suministrar a sus usuarios una publicidad mas
relevante, al trasladar a los encuestados la pregunta, no parece que sea percibido asi.
Los usuarios de este tipo de plataformas no perciben, en general, que la publicidad
gue se le ofrece en estas paginas sea mas acorde a sus gustos e intereses que la
gue reciben en otras.

e Los usuarios de Fotolog/Metroflog, myspace, Hi5, Sonico y Badoo son mas
quienes consideran que la publicidad que ven estas paginas les interesa menos o
mucho menos que la que les llega en otro tipo de paginas que los que sostienen lo
contrario. Destaca de forma especial el rechazo a la publicidad de Fotolog; un 43%
de los usuarios de esta red social considera que su publicidad les interesa menos o
mucho menos que las de otras paginas, frente a un 17% que manifiesta que le
interesa mas o mucho mas.

e No obstante, hay dos excepciones destacadas: Tuenti y Facebook. En ambos
casos, se cuentan mas usuarios que consideran que la publicidad que les llega en
estas plataformas les interesa mas o mucho mas, que quienes sostienen lo contrario.
Destaca de forma especial la buena receptividad mostrada por los usuarios de Tuenti.
. ia
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Interés de la publicidad en
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redes sociales vs. otros tipos de paginas sparn

research

Facebook Fotolog / Metroflog Tuenti MySpace Hi5 twitter Sonico Badoo

red 573 145 404 243 205 40* 64 111
Mucho mas 6,6 4 16,1 51 3,3 7,8 3 1,8
Mas 14,4 12,7 23,5 14 8,4 27,1 12,7 17
Igual 62 40 46 55,9 47,1 44 .8 55,1 52,3
Menos 6,5 19,7 7,8 13,4 19,5 5,3 7,7 14,4
Mucho menos 10,6 23,5 6,6 115 21,6 15,1 21,6 14,5

pU
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Interés de la publicidad en iab
redes sociales vs. otros tipos de paginas e

Los usuarios de este tipo de
plataformas no perciben, en
general, que la publicidad
que se le ofrece en estas
pdginas sea mds acorde a
sus gustos e intereses que la
que reciben en otras.

Destaca la buena percepcion
que tienen de la publicidad
los usuarios de tuenti. 4 de
cada 10 considera que la
publicidad que recibe en esta
plataforma se ajusta mads a
sus gustos e intereses que la
que le ofrecen en otras
pdginas.

Mas B lgual B Menos

Comparada con la publicidad que puedes encontrarte en otros upos de paginas, dirias que el contenido de
la que hay en [CADA RED SOCIAL A LA QUE SE PERTENECE] se ajusta mas o menos a tus gustos o
intereses:
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Valoracidn de la cantidad de publicidad en ab
redes sociales spain =

e Ademas de la afinidad que los usuarios sienten con la publicidad, en el
estudio también se ha querido conocer su percepcidon acerca de la
ocupacion publicitaria.

e Del analisis de los datos obtenidos, cabe concluir que en el momento
actual no existe una percepcion general de que el peso de la publicidad
en este tipo de plataformas sea excesivo. Incluso en el caso Hi5, la red
social que se percibe como mas saturada, no llegan al tercio (31%) los
usuarios que consideran que es “demasiada’.

e Nuevamente, Tuenti destaca en positivo. Solo un 6% de sus usuarios
considera que la cantidad de publicidad a la que estan expuestos es
demasiada, frente al 29% de facebook.
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Valoracidn de la cantidad de publicidad en ab
redes sociales A

research

Facebook Fotolog/Metroflog Tuenti MySpace Hi5 twitter Sonico Badoo

lared 573 145 404 243 205 40* 64 111
Demasiada 289 304 56 296 31,1 46 189 163
Ensupuntojusto 507 51,5 611 534 37 504 562 578
Escasa 49 124 287 68 119 329 136 115
Nolosé 65 57 45 102 199 122 11,3 144

Y conSidefas

* Base reducida

iab
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Valoracidn de la cantidad de publicidad en ab
redes sociales rEsearch

% No existe una percepcion
general de que el peso de la
publicidad en este tipo de
plataformas sea excesivo.
Incluso en el caso Hi5, la red
social que se percibe como
mds saturada, no llegan al
tercio (31%) los usuarios que
consideran que es
“demasiada”.

Tuenti destaca en positivo.
Sélo un 6% de sus usuarios
considera que la cantidad de
publicidad a la que estdn
expuestos es demasiada,
frente al 30% de facebook o
31% de Hib5.

hi5

c*fonico

DadOo
@ s

cuwiccer = =0

L]
* Base reducida T L A

B Demasiada ] Ensupuntojusto = Escasa No lo sé

n
pubi';cidad que encuentras €

es
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sideras que ja cantida
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key learnings: redes sociales ab

research

El 78% de los encuestados pertenece a alguna de las redes sociales analizadas.

J

~
A medida que aumenta la edad del entrevistado se va reduciendo la penetracién del uso

de las redes sociales. Aun asi, incluso entre el grupo de edad menos afin (36-50 afios), 6
de cada 10 encuestados tiene perfil en las mismas.

J

Por sexos, destaca la mayor afinidad de las mujeres (82% vs. 74% varones) ]

~
Mas de la mitad de los encuestados (55%) ha abierto un perfil en Facebook. Es con

diferencia la red social con mayor penetracion en todos los grupos de edad, excepto en el

de los mas jovenes, donde Tuenti goza de una posicion de liderazgo absoluto. )

\
Los usuarios de este tipo de plataformas no perciben, en general, que la publicidad que se

le ofrece en estas paginas sea mas acorde a sus gustos e intereses que la que reciben en
otras.

@ Q00 00
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key learnings: redes sociales ab

research

No obstante, hay dos excepciones destacadas: Tuenti y Facebook. En ambos casos, se
cuentan mas usuarios que consideran que la publicidad que les llega en estas plataformas
les interesa mas o mucho mas, que quienes sostienen lo contrario. Destaca de forma
especial la buena receptividad mostrada por los usuarios de Tuenti.

\
En el momento actual no existe una percepcién general de que el peso de la publicidad en

este tipo de plataformas sea excesivo. Incluso en el caso de Hi5, la red social que se
percibe como mas saturada, no llegan al tercio (31%) los usuarios que consideran que es
“demasiada”. )

\
Nuevamente, Tuenti destaca en positivo. S6lo un 6% de sus usuarios considera que la

cantidad de publicidad a la que estan expuestos es demasiada, frente al 29% de facebook.

J
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