AMC

ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION

10 MINUTOS DE FUTURO

Fernando Santiago

30 de Enero de 2014

AGENDA

m De donde venimos
m Cambio de escenario: crisis 2008 - ?
m Revolucion tecnoldgica

m Radiografia de la sociedad espafola




DE DONDE VENIMOS

= PROCESO DE GLOBALIZACION
+ Impulso de la globalizacion a partir de los 90:

* Caida del comunismo y fin de la Guerra Fria
x Reunificacion de Alemania (3/10/1990)

* Nuevos paises y sucesivas ampliaciones de la Unidn Europea.

e 2004: entrada de 10 nuevos miembros de Europa oriental (Estonia, Letonia,

Lituania, Polonia, Republica Checa, Hungria, Eslovaquia, Eslovenia, Chipre y Malta)

e Adhesidon de Bulgaria, Rumania (2004) y Croacia (ultimo miembro incorporado en

2013, 282 de la UE)

¢ Otros candidatos a la adhesidn: Serbia, Islandia, Turquia

DE DONDE VENIMOS

= PROCESO DE GLOBALIZACION

+ Nueva economia: procesos productivos y movimientos de capital a escala
mundial

* Creciente importancia de las empresas multinacionales y de la libre circulacion
de capital

e Crecimiento de las economias emergentes: China, Brasil e India

*

Movimientos migratorios relevantes

* Revolucion informatica: Rapida expansion de las nuevas tecnologias y creciente
conformacion del mundo como aldea global
e Generacidn de dispositivos inteligentes: digitalizacion e hiperconexién /
Adaptabilidad a multiples usos
* De la politica de los gobiernos a la sociedad red
* Estrategias globales de comunicacién
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CAMBIO DE ESCENARIO

= CRISIS EN LOS PAISES OCCIDENTALES (2008 - ?)

+ Del capital productivo al capital financiero y al capital especulativo
* desregulacion econédmica
* altos precios de las materias primas
* una elevada inflacién mundial
* crisis alimentaria y energética mundial
* amenaza de recesion global: crisis crediticia, hipotecaria y de confianza de los mercados

+ Estancamiento de las economias occidentales y crisis de las economias del sury
este de Europa

+ Espafa: un caso particular de desequilibrio

* «La crisis espafiola de 2008-2014 hace referencia a la crisis econémica que desde 2008 sufre
Espafia y que, extendida durante afios, ha mostrado que no solamente es una crisis econémica -
con una especifica y explosiva burbuja inmobiliaria que ha provocado la mayor crisis inmobiliaria
en Espafia-, sino también una crisis social, institucional, territorial y politica» (Wikipedia)
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CAMBIO DE ESCENARIO

= ESPANA: UN CASO PARTICULAR DE DESEQUILIBRIO
+ Desequilibrio sectorial con gran concentracion de capital financiero y especulativo

en el sector inmobiliario

* «El comienzo de la crisis mundial supuso para Espafia la explosion de otros problemas: el final
de la burbuja inmobiliaria, la crisis bancaria de 2010 y finalmente el aumento del
desempleo en Espafia, lo que se tradujo en el surgimiento de movimientos sociales
encaminados a cambiar el modelo econémico y productivo asi como cuestionar el sistema
politico exigiendo una renovacién democratica. EI movimiento social méas importante es el
denominado Movimiento 15-M, surgido en mayor medida, por la precariedad y las
condiciones econémicas de la clase media y baja; dos consecuencias de la crisis financiera.
La drastica disminucidon del crédito a familias y pequefios empresarios por parte de los
bancos y las cajas de ahorros, algunas politicas de gasto inadecuadas llevadas a cabo por
el gobierno central, el elevado déficit pablico de las administraciones autonémicas y
municipales, la corrupcion politica, el deterioro de la productividad y la competitividad y
la alta dependencia del petroleo son otros de los problemas que también han contribuido al
agravamiento de la crisis. La crisis se ha extendido més alla de la economia para afectar a los
ambitos institucionales, politicos y sociales, dando lugar a la denominada crisis espafiola de
2008-2014, que continlia en la actualidad» (Wikipedia)




CAMBIO DE ESCENARIO
ESPARA: UN CASO PARTICULAR DE DESEQUILIBRIO

= Indicadores negativos de poblacién ocupada
y paro, de consumo eléctrico, de comercio
minorista, de matriculaciones, etc .

= Incremento de la desigualdad interna

+ Espafa, segundo pais de la UE con un
indice mayor de desigualdad (Ind. Gini)
en 2012

« Caida superior del consumo con Js

respecto al PIB en el periodo 2008-2013 j
+ Tasa de paro superior al 25% y por \Jf
encima del 55% entre los jovenes : . |

menores de 25 anos

LA REVOLUCION TECNOLOGICA

= EJE DE LOS CAMBIOS ECONOMICOS Y SOCIALES

m Latecnologia como factor de desarrollo
s De la produccién al consumo
m Liderazgo de las TELCO
= Digitalizacion + Internet
m Desarrollo de los dispositivos méviles y conectados

m  Explosion de la conectividad de los individuos




RADIOGRAFIA DE LA SOCIEDAD ESPANOLA

Estructura de la poblacion
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RADIOGRAFIA DE LA SOCIEDAD ESPANOLA
= EQUIPAMIENTO DEL HOGAR: ELECTRODOMESTICOS

+ Se mantiene el crecimiento, aunque ralentizado, de electrodomésticos:
horno (87%),
cocina vitroceramica (58,5%),

*

*

*

lavavajillas (44%),
secadora (17%),

congelador independiente (20%).

»*

*

+ También se mantienen mejoras en la climatizacion del hogar:
* aire acondicionado (36%, +6 puntos en relacion a 2008)
* calefaccién individual (71%, +5)
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RADIOGRAFIA DE LA SOCIEDAD ESPANOLA

= EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO

+ Descenso en los ultimos 5 afos
* camara de video (22%, -2 puntos)
* DVD conectado (67%, -11)
* camara de fotos digital (52%, -6 )

* ordenador personal de sobremesa (43%, -7)
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RADIOGRAFIA DE LA SOCIEDAD ESPANOLA

= EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO
+ Incremento de penetracién en los ultimos 5 afios
* La videoconsola (35%,+4 puntos) — 52% entre los menores de 30 afios
* El ordenador portatil (51%, +29)
* Televisor plano (82%, +56)
e TV preparado para HD (38%, +33)
e TV conectable a internet (20%) — TV conectada (5%)
* Teléfono movil (91%, +8) — casi universal entre los menores de 30 afos
(98%)
e Smartphone (43% global - 66% entre los menores de 30 afios)

e Tablet (15% global — 21% entre los menores de 30 afios)
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RADIOGRAFIA DE LA SOCIEDAD ESPANOLA

= EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO

* Crecimiento rapido de la penetracién de smartphone y tablet

Evolucion de la penetracion de smartphone, tablet y ebook
Datos EGM
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RADIOGRAFIA DE LA SOCIEDAD ESPANOLA

m  OTRAS POSESIONES
+ Crece la posesién de 1 coche (56%, +5 puntos)
+ Desciende la posesion de 2 o0 mds coches (16,5%, -2)
+ Desciende levemente la posesidon de moto (8,8%, -1)

* En 2000 alcanzaba el 20%

+ Seguro multirriesgo hogar (71%, +2)

+ Desciende el seguro de vida (22%, -2)

+ Descenso de la segunda vivienda (15%, -2 puntos; -10 en relacién a 2000)
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INTERNET, CAMBIO DE PARADIGMA

Uso de Internet - 14 y mas aiios (EGM)
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EL CONSUMO DE MEDIOS

m  DESCENSO DEL CONSUMO DE MEDIOS IMPRESOS
+ Diarios (32%, -9 puntos)
+ Revistas (43%, -10 puntos)

= CRECIMIENTO DE LA RADIO (61%, +8 puntos)

+ Se mantiene la Generalista (29%, +1)
+ Fuerte crecimiento de la Tematica (37%, +9)

= SE MANTIENE LA TV(89%)

= SIGUE CAYENDO LA ASISTENCIA AL CINE (3%, - 1 punto; -8 con respecto a 2000)

16
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EL CONSUMO DE MEDIOS

= Y CRECE INTERNET, ALGO MAS QUE UN MEDIO

+ Uso de Interner el dia de ayer: 54%, +24 puntos en cinco afos

+ Elconsumo diario de Internet (91 minutos) se acerca al de la radio
(111)

+ Elconsumo de diarios en Internet (ayer) ronda ya el 20% (el 30%
entre los menores de 30 afios)
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Audiencia General de Medios en el ultimo periodo - EGM
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Audiencia General de Medios en el ultimo periodo - EGM
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EL CONSUMO DE MEDIOS

Consumo en minutos de cada medio segin EGM
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INTERNET, MAS QUE UN MEDIO

= Internet = fragmentacion / segmentacion

Acceso por Internet en los Gltimos 12 meses
VISITAR PAGINAS WEB

VISITAR PAGINAS WEB DE

El tiempo / Previsiones meteoroldgicas
Periddicos

Viajes

Msica

Carteleracine / Guia eventos

Deportes

Noticias (excluyendo periddicos y revistas)
Ofertas de empleo

Consejos/ informacién sobre salud

Visitas a otras webs

Un canal/programa concreto de TV

Visitar webs de comparaciones de precios
Revistas

Compraventay alquiler de )muebles /...
Visitar webs de comparaciones de...

Motor

Informacién de empresas

Valor y/o transaccion de...

Sobre hijos y familia
Femeninas

Directorios

Acceso por Internet en los ultimos 12 meses
HACER UNA COMPRA ONLINE

HACER UNA COMPRA ON-LINE DE

Vacaciones / Vuelos / Billetes de...

Entradas para eventos (cine, teatro, ...

Ropay calzado

Libros

Otras compras online

Teléfonos moviles, Tablets y accesorios
Hardware y accesorios informaticos
Material deportivo

Programas / Juegos ordenador

Discos/ Peliculas

Electrodomésticos

Perfumeria/ Cosméticos

Las compras de casa (alimentacion, ...

Segurosy otros productos financieros
Juegosy juguetes para nifios
Equipamiento audiovisual

Material de bricolaje / jardineria
Flores/ Plantas

Cerveza,vino y otras bebidas alcohdlicas

1,1 Fuente: AIMC Marcas 2012
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INTERNET, MAS QUE UN MEDIO

= Internet = fragmentacion / segmentacion

Acceso por Internet en los tltimos 12 meses
OTRAS ACTIVIDADES (l)

OTRAS ACTIVIDADES

Escuchar musica

Visitar redes sociales

Consultar mapas y rutas

Mensajeria instantanea
Busqueda de informacién relacionada...
Consultas bancarias / de finanzas..
Informarme sobre productos, precios,..

Subir fotos

Escuchar la radio
Cursos de formacién / Estudios..

Leer blogs

Ver television

Seguir las noticias deportivas

Ver video clips

Loteriasy sorteos

Postear en redes sociales

Acceso agrupos de Chat / Noticias

Acceso por Internet en los tltimos 12 meses
OTRAS ACTIVIDADES (ll)

OTRAS ACTIVIDADES
Leer / escribir comentarios en Twitter
Jugar a videojuegos online
Obtener informacién sobre derechos...
Trabajar desde casa
Llamadas de voz por Internet
Subir videos
Pagar facturas (gas, electricidad,)
Participar en concursos
Subastas on-line
Crear / actualizar blogs
Contribuir en foros especializados
Subir musica
Crear / Actualizar web propia
Participar en el mundo virtual
Apuestas deportivas o hipicas y otros...
Citas en Internet
Alquiler DVD's

Otras actividades en Internet

60,7

Fuente: AIMC Marcas 2012
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INTERNET, MAS QUE UN MEDIO

m Los grandes usos cotidianos de Internet
+ El correo electrénico (40% en el dia de ayer, +14 puntos con respecto a 2008)
+ Las busquedas de informacion (42%)

+ La mensajeria instantanea, revitalizada gracias a Whatsapp, Messenger y
programas similares (37%, +24 puntos)

+ Lasredes sociales (Facebook, Twitter) (31%)

+ Lalectura de informacion de actualidad (22%)
+ Visionado de videos (14%)

+ Uso de aplicaciones (11%)

+ Escucha de musica (11%)

23
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INTERNET, MAS QUE UN MEDIO

Uso de servicios de Internet en el dia de ayer - EGM, 2013

] 10 20 30 40 50 60 70 B0 90 100

Busqueda de informacion _ 421 625
Correo electrénico, Email. — 403 60,1
Mensajeria instantdnea (WhatsApp,Messenger o similar) |EEGG—_——————————— 7 4
Redes sociales |INSSSSSENSS————30,7

Lectura de informacion de actualidad — 219 30.0
Otros usos — 15,6 276
Visionado de videos _ 14,4 30,0

Uso de aplicaciones (app’s) _ 10,9, 214
Escuchar musica directamente en Internet 10,6 237

jugarenRed 38, )4
Visionado de programas y series de Television / peliculas F 4,6 9.5

65,1
59,4

Operaciones con su entidad bancaria ‘ffg
Telefonia IP (Skype, etc.) ™ 3'?6,9
Herramientas comparticion archivos (tipo eMule, etc) 36, ,
Participar en Blogs o foros 39 .
Escucha [ descarga de podcast |' 12?5

® Total 14y mds  w De 14 a 30 afios
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INTERNET, MAS QUE UN MEDIO

s INTERNET = CONSUMO EN MOVILIDAD

+ “No puedo vivir sin el movil” 24% vs. 49% entre los jovenes

= Usos del moévil en el dltimo mes
+ Mensajeria instantanea (48% global — 85% en menores de 30 afios)
+ Enviar imagenes / fotos (41%, +29 puntos con respecto a 2008)
+ Navegar por Internet (41%, +39 puntos; 79% entre los jovenes)
+ Ver emails (36% - 65%)
+ Uso de aplicaciones (35% - 71%)
» Descarga de aplicaciones (28% - 62%)
+ Entrar en redes sociales (34% - 74%)
+ Visionado de video (23% - 54%)

+ Escuchar musica (15% - 37%)
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INTERNET, MAS QUE UN MEDIO

Uso del moévil en los Gltimos 30 dias - EGM, 2013

0 10 20 30 40 50 60 70 80 %0 100
Mensajerfa instanténea _ :48.3 ' 84,.8
Enviar imagenes/fotos |[—————— 414
Navegar por internet | 40,0
Recibir mensajes publicitarios | EG_—_—_———————— 377
Ver e-mail _ 3_6.48_
Entrar en redes sociales (Facebook, Twitter) [EII——————————— 33,7
Para usar aplicaciones |FE_—_— 4.8 .
Descargar aplicaciones [FESSSS——————— 284 . L . 620
Visionado de video [INSG_——_—_—G—NG—N_22.9 : ——
ComoGps |EEG—19,2
Oirlaradio [ 17,8 s 327
Escuchar misica directamente en Internet [IRG—__14.8 ' 374
Jugar enred [WESS_106

75,5
79,0

| 47,2

65,2

N 71,1

26,1
Bajar logos/melodias/juegos [E._10,6 7.7

Participar en blogs o foros [LSL. 5 o
visionado de programas y series de television 2.0 13,6
Para ver peliculas 3.8 10,2

® Total 14y mds ™ De 14 a 30 afios
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INTERNET, MAS QUE UN MEDIO

= COMPRA ONLINE

+ Crece la compra online, que pasa del 7% en 2003 al 32% en 2012 (AIMC Marcas).
Entre los menores de 30 afios se alcanza una penetracién del 46%

+ El crecimiento se ralentiza en los ultimos afios
+ Los productos mas comprados:
* Vacaciones, vuelos, viajes y billetes de transporte (19%)
* Entradas para espectaculos (13%)
*= Ropay calzado (10%)
* Libros (6,5%)
* Teléfonos maviles, tablets y accesorios (6%)

+ Canal de compra de gran relevancia en las compras de billetes de avidn (supera
ya a las agencias de viaje), y de reserva de viajes.
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Relacion con las marcas

= Redes sociales
+ Prdcticamente un tercio de los individuos de mas de 16 afios reconoce
haber mandado comentarios por correo o internet sobre las distintas
categorias de productos planteadas (en total, 26). Entre los menores de 30
afos esta actividad se acerco al 58%.

+ Crece laviralidad en casi 7 puntos en sdélo un afio

+ Lo mas comentado tiene que ver con: viajes y vacaciones / musica /
software / paginas web / teléfonos moviles / deportes / peliculas /ropay

accesorios.
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Relacion con las marcas

= Se restringen los comportamientos que implican gasto:
+ espectaculos como conciertos, discotecas, futbol, teatro, etc.
+ cenas fuera de casa (del 49,8% en 2008 al 44% en 2013)
+ Vvisitas a institutos de belleza o Spa
+ juegos de azar
+ viajes al extranjero

m  Fuerte crecimiento de las marcas propias de los establecimientos comerciales,
en especial entre los jévenes y adultos
+ “Suelo comprar las marcas propias de los establecimientos comerciales” (47%, +20
puntos en 2 afios)
“Compro cada vez mds las marcas propias de los establecimientos” (53%)
= Aunque se mantiene una actitud favorable a la compra de productos de marca
“Hago lo posible por comprar mds barato los productos de marca (66%)
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Relacion con las marcas

m  Crece el volumen de gente que compra en base al precio y se preocupa de
posibles descuentos
+ “Siempre busco los precios mds bajos cuando voy de compras” (46%, + 6 puntos en
dos afios)
+ “Aprovecho los descuentos de los cupones” (55%, que llega al 62% entre los sujetos
de 31 a 55 afios)

* Mas del 30% ha visitado alguna pagina web de descuentos online en los ultimos
12 meses (supera el 50% entre los individuos de 20 a 35 afios) y el 20% realizd

alguna compra (el 40% en el segmento de 25 a 34 aiios)
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Estilos de vida

= Se mantienen diferencias asociadas a la brecha generacional:

+ Entre los mas jévenes: mas optimismo y espiritu de aventura, mas temor a la
responsabilidad, mas importancia de la amistad, mas preocupacién por la imagen
mayor necesidad de diferenciacién, mas interés por todo lo novedoso, mas
importancia de la diversion como objetivo principal...

m  Pero Internet modifica comportamientos y hace que los jévenes estén mds preparados
para las compras por catdlogo o Internet, que sean mucho menos recelosos respecto a la
seguridad de las transacciones en dicho medio, que practiquen con mucha mas intensidad
la miriada de actividades que les ofrece Internet. En definitiva, los jovenes consideran a

Internet como un aliado que les facilita la vida.

s Pero también es el colectivo que sufre un descenso mas notorio de satisfaccién respecto
de su nivel de vida
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Estilos de vida

Consideraciones sobre Internet segin edad
(Totalmente/Bastante de acuerdo)

Internetahorra a la gente un montén de tiempo
Internetestd cambiando el estilo de vida de la gente

Comprary pagar a través de internet esseguro

Internetes una herramienta imprescindible enel
trabajo, en el estudio

Comprar a través de internet me hace la vida mas facil

Utilizaria internet para conocer gente 11,9
3,9

M Hasta 30afios M De 31 a 55 afios Mas de 55 afios Fuente: AIMC Marcas 2012
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Estilos de vida

m Se mantienen grandes diferencias entre generaciones en relacién con las practicas
gue supone la irrupcién de Internet, tanto en lo relativo al consumo de medios, las
compras, las actividades o el tiempo global dedicado a Internet

m  Pero se percibe un progresivo crecimiento entre los mayores de la penetracion y
uso de los smartphones (24%) y tablets (9%)
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Estilos de vida

m La crisis deja notar sus efectos en comportamientos y actitudes:

+ Mayor interés por ofertas y descuentos, por precios mas bajos y productos mas
econdémicos

+ Se acrecienta la sensacién de impotencia y crece quienes cuestionan el
cumplimiento del deber

* “Puedo hacer muy poco para cambiar mivida” (27% en 2012, 3 puntos mds que en
2008)

* “Es mds importante cumplir con tu deber en lugar de vivir sélo para disfrutar” (de un
54% en 2003 se pasa al 47% en 2012; entre los jovenes el descenso es de 10 puntos y
solo el 35% muestra su acuerdo)
+ Se acrecienta la distancia respecto al euro, especialmente entre los jovenes y
adultos
* “La moneda unica es algo bueno para mi pais” (33% vs. 42,5% en 2003; 27% vs. 42%
entre los menores de 30 afios)
+ Crece el sentimiento de defensa de lo propio

* “Siempre que puedo compro productos elaborados en mi pais” (68% en 2012 vs. 58%
en 2008)
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¢Y EL FUTURO?

2013: primer afio en que los usuarios cotidianos de Internet superan el 50%
+ Crecimiento de Internet a ritmos inferiores

+ Eltablet y los multiples formatos de smartphone como driver entre los adultos

y seniors (“Navegantes en la Red”, 2012)
m Incremento del uso cotidiano
m  Consumo cada vez mas exclusivo de los diarios online a costa de los lectores de
ambas ediciones y de los lectores exclusivos en papel
s Creciente presencia de la red Wi-Fi y paulatinas mejoras tecnoldgicas de las
operadoras, con el consiguiente incremento de actividades como visionado de

videos, series y peliculas, online y en movilidad.
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¢Y EL FUTURO?

s Crecimiento de las compras online y apertura a productos de consumo tradicional
s El smartphone del futuro: centro de medios y control de procesos. Apps & Widgets
m Importancia dinamizadora de las ofertas online

m  Fidelizacion: generacion de comunidades

s La publicidad: cada vez mas dirigida y segmentada

m  Debate sobre la seguridad y la privacidad en Internet

= Aumento de la viralidad: la aldea global sigue desarrollandose

= jY CLARO, NECESIDAD DE MEDIR TODO ESTO: LAS AUDIENCIAS TOTALES, LOS
IMPACTOS PUBLICITARIOS, LOS FORMATOS...!
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