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El valor percibido
de los medios

Los medios

CcoMmo soportes
publicitarios




Valor e impacto de la radio

La investigacion

Encuesta online a través de Panel EMOP
de IMOP Insights.

EMOP es un panel probabilistico. Los
participantes se captan a través de
solicitud telefénica, no se acepta la
autoadhesion.

« 2 cuestionarios.

« Universo de oyentes de radio de 25 a
70 anos.

« 3.348 entrevistas en total.

Los estudios se han readlizado en
septiembre y octubre 2025.
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El medio con mejor imagen social
entre los radio-oyentes:
informacién fiable; comprometido

Un medio transversal: buena imagen
compadartida por todas edades y heavy
users de otros medios

La radio es el medio preferido para
un mMmayor porcentaje de personas

Se percibe como el medio mas
imprescindible, tanto en el plano
individual como en el social

La radio contribuye al bienestar
colectivo-social

La confianza en la radio se traslada a la
publicidad, aportando credibilidad a las
Marcas anunciantes

No abandono del medio/escucha
durante la publicidad

Menor saturacion y mayor
integracion: percepciéon de la
publicidad menos molesta

Al medio radio se le reconoce
su rol prescriptor

La radio muestra capacidad
de llamada a la acciéon

La radio optimiza la
inversion publicitaria

N (<

@ Menor ratio inversiénfaccion

e
N — |
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Valor e impacto de la radio

Ciudadanos multimedia

En un entorno medidtico cada vez mas diverso, la preferencia por unos canales u otros
varia segun el perfil sociodemografico y psicografico de cada ciudadano. En este
contexto, el oyente de radio es también un gran seguidor de otros medios.

OYENTES DE RADIO \

CONSUMO DE OTROS MEDIOS

Mensual TV: Semanal TV: 90,6%
96,6%
Oyentes Oyentes
mensuales semanales
radio Mensual RRSS:  94,0% el Semanal RRSS:  89,4%

100% 86,8%

Mensual prensa*: 84,2% Semanal prensa* 80,2%

- 3 lallalaire
P2.- ¢Con qué frecuencia ves, lees o accedes a..? Base: total 1232. *Prensaq, se considera papel u online. - lmop SIS



Imagen social de
los medios
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Valor e impacto de la radio

La radio es el medio con
mejor imagen social

% Asociacion medios

Radio Televisibn RRSS Prensa

La radio tiene
Compromiso social 46,0 193 21 4 13,3 una imagen

equilibrada en
2 Experiencia 41,3 241 25 0 96 las tres

dimensiones

P7/P8. En general, qué medio de comunicacion dirias que .. Base: Total muestra 2.116. o lmop .



Valor e impacto de la radio

La radio domina en informacion fiable y
compania

% Asociacion medios ¢Qué medio...?
Radio Television RRSS Prensa

INFORMACION 44,4 22,9 18,6 14,1

Te informa mejor de lo que sucede a nivel internacional 29,2 18,5 13,3

Te proporciona mejor informacion local 45,8 13,1 21,9 19,2

Te ofrece una mejor cobertura de la informacion nacional 41,2 34,3 12,5 12,1

Ofrece informacidén neutral y plural 14,0 18,3 15,1

Ofrece informacidn mas actualizada 44,3 19,5 28,6 7,5

Te ofrece informacién mas fiable 17,6 11,6 17,6 El vincu|o
COMPROMISO SOCIAL 46,0 19,3 21,4 13,3 principal que
Utiliza un tono sosegado y respetuoso 12,7 5,0 18,7 se eStq blece
Fomenta la cultura y la ciencia 42,7 26,9 14,4 16,0 .
Fomenta el pensamiento critico de los ciudadanos 47,2 13,6 24,4 14,8 Con’ Iq rCIdIO
Representa a la sociedad en toda su diversidad 36,1 18,5 5,6 esta enJ?

Da cabida/Representa todos los territorios y sus particularidades 21,9 22,1 12,9 com Pqn Id
Presta mds atencidén a la llamada "Espafa vaciada” 22,2 22,4 11,8

EXPERIENCIA 41,3 24,1 25,0 9,6

Ofrece un buen contenido de entretenimiento 21,8 @ 0,5

Te hace mds compafiia 22,9 17,8 0,6
La publicidad te resulta menos molesta, estd mejor integrada 40,2 7,0 17,5 35,3
Te sirve para relajarte, para desconectar 447 21,2 32,1 1,9

P7/P8. En general, qué medio de comunicacion dirias que ... Base: Usuarios diarios RRSS:779. — lmop NSIONTS



Valor e impacto de la radio

RRSS aportan diversidad y entretenimiento; la
radio, compaiia y confianza

% Asociacion Heavy Users de RRSS éQué medio...?
RRSS

INFORMACION 39,4 23,7 15,7

Te informa mejor de lo que sucede a nivel internacional 26,3 23,0 3,3

Te proporciona mejor informacidén local 39,7 28,3 1,4

Te ofrece una mejor cobertura de la informacion nacional 36,8 16,1 20,7

Ofrece informacion neutral y plural 23,6 243

Ofrece informacion mas actualizada 36,5 37, -0,6

Te ofrece informacidon mas fiable @ 14,3 34,7 . .
COMPROMISO SOCIAL 42,2 25,8 16,4 La buena imagen de la radio es
Utiliza un tono sosegado y respetuoso 6,0 538 compa rtida entre qUieneS
Fomenta la cultura y la ciencia 17, 23,6 mantienen una relacion de uso
Fomenta el pensamiento critico de los ciudadanos 296 13,7 intensa con |C|S RRSS
Representa a la sociedad en toda su diversidad 30,8 48,0 -17,2

Da cabida/Representa todos los territorios y sus particularidades 27.6 1,2

Presta mds atencién a la llamada "Espafia vaciada® 26,4 13,5

EXPERIENCIA 36,0 33,3 2,7

Ofrece un buen contenido de entretenimiento 16,2 43,2 -27.0

Te hace mdas compafia 522> 247 275

La publicidad te resulta menos molesta, estd mejor integrada 37,9 218 16,1

Te sirve para relajarte, para desconectar 375 43,4 -5,9

P7/P8. En general, qué medio de comunicacién dirias que ... Base: Usuarios diarios RRSS: 779.



Valor e impacto de la radio

La radio, mdas que contenido

una experiencia global

Mavor Ayuda a
v Medio de conformar
sensacion de : > " :
) te” en comunicacion  opinidén sobre Entretiene . . :
C’ggr:eml preferido distintos mas La experiencia personal con la radio se
FEMGS configura de manera multiple, integrando
| di . - .
imensiones cognitivas, emocionales
5 46,1 432 42,0 27,2 , S :
| sociales y simbolicas.
|
- 22,3 26,2 17,9 36,5 La fortaleza de la radio radica en la
| confianza que genera y el valor emocional
| o
e 19,2 222 23,7 35,5 que a|?ort?| en un entorno medidatico cada
| vez mas disperso.
|
0= 12,5 8,4 16,4 0,7
|

= 1mop insights



Valor e impacto de la radio

El vinculo individual con la radio
se intensifica con la edad

25-40 anos

Entretiene mas

Medio
comunicacion
preferido

Conforma
opiniéon
sobre
distintos
temas

Mayor sensacidn de "aporte” en general

B Radio ] v [ rrss

Prensa

P2.- ¢:Con qué frecuencia ves, lees o accedes a..? Base: total 1232,

41-54 anos

Entretiene mas

Medio
comunicacion
preferido

Conforma
opinion
sobre
distintos
temas

Mayor sensacién de "aporte” en general

55-70 anos

Entretiene mas

.
. L]

“““““
* 3

Medio
comunicacion
preferido

Conforma
opinion
sobre
distintos
temas

Mayor sensacidn de "aporte” en general

= imop insights



Valor e impacto de la radio

La radio generalista fomenta un vinculo maés
intenso a nivel individual que la radio musical

Radio generalista Radio musical

Entretiene mads Entretiene mas

Medio
comunicacion comunicacion
preferido e, preferido

Conforma Conforma
opiniéon opinion
sobre sobre
distintos distintos

temas temas

Mayor sensacion de Mqoysriz,,eg‘;qc;g%?
"aporte” en general P 9

B radioc [l v RRSS Prensa

P2.- ¢Con qué frecuencia ves, lees o accedes a..? Base: total 1232.

= 1imop =



La radio: Un medio

compania antes transversal: :
que buena imagen El medio
entretenimiento/ compartida por preferido

todas edades y

espectdaculo
heavy users

La radio es un medio que genera
simpatia, confianza y credibilidad,
asocidndose con atributos centrales
para un medio de informacion.

= imopinsights



El valor percibido
de los medios:
valor individual y

social

= imopinsights




Un medio fuerte es personalmente
significativo y socialmente relevante




Valor e impacto de la radio

La radio acompdaia, enriquece y hace pensar

El aporte emocional de la radio \ -— e W

Me sirve de compania

Me mantiene informado de las ultimas noticias

— Compaiia

(o)
©
N

-

Su programacién me entretiene

Informacion-formacion
— Aporte

Explica la actualidad de forma facil y
accesible, me ayuda a entender lo que pasa

Hace mi dia o las labores que realizo mds agradables 87,5 .
- Blenestar
Me aporta informacién en la que puedo confiar . .
—Sentido crltlc/o
Me ayuda a relajarme-evadirme

Encuentro contenidos que se ajustan a mis gustos e intereses

Puedo elegir contenidos que se adaptan a mi actividad

Incrementa mis conocimientos y descubro
temas que no conocia

Mejora mi estado de dnimo

Me ayuda a desarrollar un juicio critico 73,6

Permite la participacién ciudadana y

- 7,2
expresar sus opiniones

P13. Pensando en la totalidad de los contenidos que escuchas en radio ¢en qué medida estds de acuerdo con las siguientes 3
afirmaciones?




Valor e impacto de la radio

A nivel individual, la radio es el medio
cuya existencia se percibe mas importante

Valor individual percibido

Radio 55,2 40,7 4]

Television 29,3 53,7 17,0

Redes
Sociales

Prensa ; 55,4

Muy importante(9-10) Importante (5-8) Poco importante (0-4)
y imp P P

P9. En una escala de 0 a 10, ¢hasta qué punto es importante para ti la existencia de ....

8,3

6,8

5,8

6,5

Base: Total 1232

= imop insights



Valor e impacto de la radio

Ni siquiera los mas jovenes sitan a las redes
sociales por encima de la radio en términos de
importancia individual

Valor individual percibido de la radio por edad

X Radio i RR.SS
Total 55,2 40,7 41 ] 8,3 5,8
De 25 a 34 afios 312 61,6 7,5 7,2
De 35 a 44 afios 50,0 44,4 8,1 6,6
De 45 a 54 afios 63,7 32,3 m 8,5 5,5
De 55 a 64 afos 61,1 36,7 2,2 8,6 51
De 65 a 70 afos 63,9 35,2 0, 8,6 4,3

Muy importante(9-10) Importante (5-8) Poco importante (0-4)
y imp P P

P9. En una escala de 0 a 10, ¢hasta qué punto es importante para ti la existencia de

Base: Total 1232; 25-34 arios: 174;35-44 afios: 274; 45-54 afos: 274; 55-64 anos: 320; 65-70:114 == 1mOop IH.Slgh’[S



Valor e impacto de la radio

La radio contribuye al bienestar colectivo-social

% Muy + bastante de acuerdo \ - e W

Medio mds accesible, llega a todas partes

Evita la sensaciéon de soledad
Radio como servicio a la

sociedad, evita sensacion de
soledad y fomenta la cultura.

En situaciones de crisis, informa y transmite normalidad
Difunde cultura, musica, literatura
Actua como servicio publico, ofreciendo contenido de interés gral.

Acompana y crea vinculos con presentadores y programas

(o]

4

N

Aproximacion a otras
realidades, opiniones.
Reflejo de la diversidad

Se adecua mdas a todos los perfiles de publicos

Te acerca a realidades distintas a las personales o proximas

Fomenta el debate democratico con pluralidad de opiniones 79,9
Promueve pequefos negocios locales a través de inf. o publicidad 77,9
Permite la participacion ciudadana y expresar sus opiniones Radio como
participaciony
Da voz a minorias, o comunidades locales _ .
73,5 comunidad

Genera comunidad/te hace sentir participe 73,2

P12. ¢En qué medida estds de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre el posible aporte de la radio a la sociedad? Total: 1232 — imop NsIoNts




Valor e impacto de la radio

La radio es el medio que se
percibe mas relevante para la sociedad

Valor social percibido : : :
Es posible que la experiencia

Radio 284 505 3] 8,6 del apagon en abril de 2025
haya actuado de recordatorio

=

Television 36,6 50,3 13,1 7,2
y refuerzo de la puesta en valor
Redes. 27 138 S o de la existencia de la radio.

Mas de un millén de espanoles
Prensa 445 45,0 10,4 7.6 compraron el 28 de abril una
radio a pilas.

. Muy importante(9-10) . Importante (5-8) . Poco importante (0-4)

P9. En una escala de 0 a 10, ¢hasta qué punto es importante para ti la existencia de ....
Base: Total 1232

= imop insights



Valor e impacto de la radio

Radio y TV presentan un equilibrio Valor individual v valor social
entre valor individual (utilidad ’

personal) y valor social (generan
conversacion, son referencia
cultural y fomentan la cohesién).

(00}

(03}

Son medios que funcionan como “pegamento

social”: sus contenidos se comentan, se )
comparten y se convierten en marco coman.
Esto refuerza su posicion como medios de 0

exposicion publica y legitimacion.

. Importancia individual . Importancia sociedad

la escala de 0 a 10, ¢hasta qu :
una escala de 0 a 10, ¢hasta qu
- (otal:1.232

o te parece necesaria para la sociedad la existencia de..

¥

4?’ > es importante para ti la existencia de ...
%

= imop n=oiis



Valor e impacto de la radio

En todas las franjas de edad,
la radio es el medio con mayor valor
social e individual percibido

25-40 anos 41-54 anos 55-70 anos

Valor individual vs valor social Valor individual vs valor social Valor individual vs valor social

.. . . . . P9. En una escala de 0 a 10, ¢chasta qué punto es i
Importancia individual Importancia sociedad P10. En una escala de 0 a 10, shasta qué punto te .
' ' ll’l’lOp



Valor e impacto de la radio

Los heavy users
de rC]diQ SON qUieneS Valor individual vs valor social de cada medio
mejor valoran “su” ‘

medio

por su heavy users

7,3 7,2

@ . Importancia individual Importancia sociedad
P9. En una escala de 0 a 10, ¢hasta qué punto es importante para ti la existencia de ...
P10. En una escala de 0 a 10, ¢hasta qué punto te parece necesaria para la sociedad la existencia de..

Base total: 1.232 lmop

(00}

(o)}

Las RRSS se perciben como un
entorno menos creible: se
asocian mas al ruidoy a la
confrontacidon que a una
conversacion productiva. Sus
heavy users premian el
engagement individual por
encima del interés publico.

N

2\

X
m




Radio y TV mantienen un buen equilibrio
entre valor personal y valor social. En
planificacion de medios, esto se traduce
en un efecto multiplicador: no solo
impactan, sino que también proyectan
el mensaje mas alla de la exposicion
directa. En un contexto de
fragmentacion digital, esa capacidad
de generar dimension social —de ser
altavoces-es precisamente lo que los
convierte en medios premium para la
construccién de marca (por eso las
marcas digitales se anuncian en ellos).



Los medios como
soportes
publicitarios

= imop nsights




Valor e impacto de la radio

Los atributos positivos de radioy TV como

medios actian también en su faceta de soporte

publicitario

Radio: la confianza
informativa eclipsa la
l6gica comercial

P2. En qué medio de comunicacidn dirias que la publicidad.. Base:

Es mdés cercana

°
P Despierta mds simpatia hacia la
Resulta mas util

marca
°
V 4
/
Mdas facil de recordar /

® Es menos molesta

Es mds creible

Se presta mds atencidn \

.. , Genera mds confianza sobre lo
Genera mds interés

publicitado

total 2116.

—Radio
—Television
Redes Sociales

® Afinidad

Credibilidad
® Activacion
® Vvalor

— imop NSIg tQ



Valor e impacto de la radio

Las Redes muestran menor fortaleza
estructural en construccion de marca

% Asociacion medios

Radio Televisibn RRSS

= .+ = Radio y Television presentan perfiles
& AFINIDAD 27,7 23,0 =B sélidos y complementarios como
B F soportes publicitarios. Ambos medios =
@ £ & muestran un desempefio muy robusto F=
en los principales indicadores de
- - " " ficacia publicitaria, consolidadndose
5% ACTIVACION 350 373> 278 ° '
b ‘ " como soportes de alto valor tanto en
vinculo como en confianza y recuerdo,
¢ VALOR 31,3 26,0 cimientos de la construccién de

MAarca.

P2. En qué medio de comunicacion dirias que la publicidad... Base: total 2116. lmop



Valor e impacto de la radio

Consenso en la percepcion de la publicidad

en radio como la menos intrusiva, mds cercana,
creible y de confianza

25-40 anos

41-54 anos

55-70 anos

®

i

Menos molesta
Cercania

Mas creible
Confianza

Mas Ultil
Mas interés

« Mds simpatia

53 [

=

« Mds atencion

« Mas facil de recordar

L
)

53

(-
£

)

L

« Menos molesta
e Cercania

« Mas creible

« Confianza

« Mdas til
e Mds interés
 Mas facil de recordar

« Mds atencion
« Mds simpatia

Lk

« Menos molesta
« Cercania

« Mas creible

« Confianza

« Mas util

« Mds atencion

« Mas interés

« Mas simpatia

« Mas facil de recordar

= imop insights



Valor e impacto de la radio

En la radio, el oyente mantiene el
contacto con la publicidad

[ 60| 64ex | e

Slg ue Sigue Presta atencién
escuchando porque le interesa
conectado

104 | o

Cambia Baja

Se desconecta de emisora el volumen

P25. ¢Qué es lo que sueles hacer habitualmente cuando empieza un bloque publicitario en la radio? Base: Total 2116 lmop



Valor e impacto de la radio

La publicidad en radio construye marca

% Grado de acuerdo - WR. WA

La radio da una imagen mas profesional a las marcas
que se anuncian en ella que las RRSS

La publicidad en radio me transmite confianza hacia la
marca anunciada

Cuando una marca invierte en publicidad en radio,
interpreto que es una empresa solida

La publicidad en redes sociales me genera mas
desconfianza que la publicidad en radio

* Es bastante mds probable que haga clic en el enlace de
un producto/servicio que vea en RRSS si he escuchado
antes publicidad en radio

Presto mds atencidn a la publicidad de marcas que he
escuchado antes en radio

* Recuerdo mejor las marcas que escucho en la radio
que las que veo en redes sociales

21,6% 70,7%

14,6% 70,7%

13,8% 65,6%

30,2% 64,8%

59,0%

11,2% 54,3%

15,4% 51,3%

P22A. Cudl es tu grado de acuerdo con las siguientes frases... Base: Total 2116 *Preguntado a quienes son usuarios también de RRSS Base: 1968

La menor percepcion de
molestia, unida a la
relacion que se establece
con el medio, favorece una
actitud mas positiva hacia
las marcas anunciadas en
radio, reforzando la
confianza en ellas.




* @ La publicidad es maés

del medio/escucha cercana,y despierta

durante la publicidad simpatia hacia las
marcas

La confianza en la
radio como medio

de comunicacion se La imagen de las RRSS como medio se

qmpliq d su contenido traslada tampién asu percepcién como
soporte publicitario: predomina la

publicitdrio: el medio valoracién de su aporte individual frente a
aporta confianza 'y su capacidad de construccién y
credibilidad a las marcas fortalecimiento de la marca.

que se anuncian

= imopinsights
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Valor e impacto de la radio

Resistencia a reconocer los efectos

de la publicidad sobre el consumo

En qué medida dirias que la publicidad en...

Te ayuda a conocer Te anima a buscar mas Te anima a comprar
productos y servicios informacion sobre productos o contratar
productos o servicios servicios

P3/P4/P5. En una escala de 0 a 10, ¢en qué medida dirias que la publicidad en.. Base: Total radio 2116; ven tv alguna vez al mes: 2048; usan RRSS alguna vez al mes: 1889

La tendencia general —
con independencia del
medio— es a relativizar
la capacidad
prescriptora de la
publicidad.

Se reconoce su
capacidad para
aportar informacion o
visibilidad, pero se
minimiza su papel a la
hora de orientar
decisiones o “marcar”
elecciones de manera
directa.




Valor e impacto de la radio

La edad determina la percepcion de “influencia”
publicitaria de los medios

25-40 anos 41-54 anos 55-70 anos

Conocer Conocer Conocer
productos y productos y productos y
servicios servicios servicios
Buscar inf. f Buscar inf. Buscar inf.
Comprar de oro Comprar de oro Comprar g
- - e pro-
productos y P productos y P productos y P
- ductos y - ductosy . ductosy
servicios . servicios - servicios .
servicios servicios servicios

B Radio [} v RRSS

P3/P4/P5. En una escala de 0 a 10, ¢cen qué medida dirias que la publicidad en..Base: Total 25-40 afios: 612;41-54 afos: 805; 55-70 afos:699 — 1m0p INSION 1S



Valor e impacto de la radio

Las mujeres reconocen influencia de la
publicidad en RRSS

Varones Mujeres

Conocer Conocer
productos y productos y
servicios servicios

_\

=\ Buscar inf. Buscar inf.
Comprar
de pro- de pro-
productos y
ductos y - ductosy
. servicios -
servicios servicios

Comprar
productos y
servicios

B radioc [l v RRSS

P3/P4/P5. En una escala de 0 a 10, sen qué medida dirias que la publicidad en..Base: Total Varones: 1072; Mujeres: 1044 — lmOp INSION IS



Contenidos y publicidad funcionan como palancas
de movilizacion hacia la accion

Ha realizado alguna accién en los Gltimos 6 meses tras escuchar/ver contenido o
publicidad en radio/tele/RRSS

P6/P8/P9. ¢Cudl de las siguientes acciones ha realizado tras escuchar contenido o publicidad en ..Base: Oyentes radio 2116; ven tv: 2083; usan RRSS: 1968 lmop



Valor e impacto de la radio

Tres medios, tres palancas de influencia en
distintos dmbitos de consumo

‘ (=
= f

35,5% s 7% 437%
30,6% I 204 55,2%
25,0% N i57% 24,0%

O
.

Ver peliculas, series...

Visitar web/cuenta de marca

Leer un libro recomendado

Ir a restaurante, bar... N 15.9% 2% 34,2%
Ir a teatro, espectaculo... - 18,1% - 11,8% 21,0%
Ir a tienda/establecimiento N 148 Y 14,0% 24,5%
Ir a exposicién, museo... I 136% L E 1,9%
Organizar viaje, visitar lugar B o0 074 19,5%
Ir a evento deportivo W 5% W 59% 7,5%
Diversidad de Consumo audiovisual, Continuidad de canal
espacios. Consumo relativa continuidad del digital. Consumo ocio y
cultural ecosistema audiovisual comercial

P6/P8/P9. cCudl de las siguientes acciones ha realizado tras escuchar contenido o publicidad en .. Base: Oyentes radio 2116; ven tv: 2083; usan RRSS: 1968 — 1m0p NSIgNTS



Valor e impacto de la radio

La percepcion de “aporte” de la radio, favorece que se

le atribuya mayor efecto prescriptor a su contenido editorial que al publicitario

En TV y RRSS mayor atribucidon a la publicidad como palanca a la accidn que al contenido editorial

(53] o

Leer un libro recomendado 73,4% 15% 62,0% 21,3% 43,9% 37,5%

|-

Ver peliculas, series... 61,9% 18,4% 32,7% 44,3% 25,4% 53,2%

Ir a exposicion, museo... 55,9% 24.0% 53,3% 26,7% 20,0% 61,0%

Organizar viaje, visitar lugar 53,5% 18,0% 45,2% 26,7% 33,0% 40,9%

Ir a teatro, espectdculo... 51,3% 26,6% 37,6% 41,4% 12,2% 68,6%

Ir a evento deportivo 44.5% 27.8% 33,0% 35,7% 12,0% 64,5%

Visitar web/cuenta de marca 313% 45,9% 22,8% 54,4% 15,5% 57,5%

Ir a restaurante, bar... 28.2% 47,8% 26,4% 51,0% 40,8% 33,5%

Inscripcion del medio
en espacio comercial

Ir a tienda/establecimiento 23.9% 55,0% 18,5% 60,8% 25,0% 44,9%

.. .. . . . Y . . W %

P6/P8/P9. ¢Cudl de las siguientes acciones ha realizado tras escuchar contenido o publicidad en ..Base: Oyentes radio 2116; ven tv: 2083; usan RRSS: 1968

B contenido [47,1%]
Publicidad [30,6%)]
Ambos [22,4%)]

8 Contenido [36,8%]
Publicidad [40,2%]
Ambos [23%]

Contenido [25,3%]
Publicidad [51,3%]
Ambos [23,4%)]

imop



Las redes sociales se perciben como un
canal con elevada capacidad de
activacion

La interaccién con las RRSS se produce en un contexto de
buUsquedaq, de actitud proactiva.

Las redes se consumen en actitud de “descubrir”, mientras se
decide qué hacer (qué comprar, dénde ir, qué ver, qué
cocinar...).

Impacto targetizado por intereses, seguimiento...

Informacién mediada por figuras/personas.
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La radio optimiza la inversion publicitaria

ctrr 20 lriose) L £ Q28 M€ 1.049,6 M€

Base: Total usuarios mensuales de cada medio. Datos inversion 12P MediaHotline. (enero—septiembre 2025). Se considera RRSS+ Influencers



éSe puede pedir mas?

La confianza en la radio se traslada a
@ la publicidad, aportando credibilidad
a las marcas anunciantes

La radio optimiza la
No abandono del medio/escucha . . . . .
durante la publicidad Inversion publicitaria

Menor saturaciéon y mayor
integracion: percepcion de la
publicidad menos molesta

Menor ratio
Al medio radio se le reconoce . .. ..
N - inversionfaccién

La radio muestra capacidad
de llamada a la acciéon

Gl &

= 1Imop insights



Se podra decir mas
alto, pero no mas claro:
la radio renta




Muchas gracias

= 1mop insights = AERC RadioValuellll‘
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