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La actividad de marketing y comunicacion de las marcas esta inmersa
en un cambio permanente, no solo por la situacién econémica en la que
nos encontramos sino también por el cambio de consumo de los medios
por parte del consumidor, lo que conlleva una fragmentacién de audien-
cias. Por todo ello, los anunciantes cada vez necesitan mas informacion y
conocimiento para poder desarrollar sus estrategias y alcanzar sus obje-
tivos, por lo que adquiere mayor relevancia la investigacion y la medicién
y optimizacién del retorno de las inversiones.

Uno de los objetivos de la Asociacion Espariola de Anunciantes (aea)
es el servicio al asociado ofreciendo soluciones técnicas para los anun-
ciantes que les ayuden en estos momentos de incertidumbre en la toma
de decisiones.

Para ello, contamos con la inestimable ayuda del Comité de Expertos
de la aeay de las herramientas que elaboran.

Por décimo cuarto afio consecutivo editamos los Datos Claves de los
Anunciantes, recopilando en un solo documento todos los datos técnicos
de las herramientas elaboradas por el Comité de Expertos de la aea, com-
plementados con las tendencias que guiaran la comunicacion en el 2025
detectadas por dicho Comité y con los datos de la inversién publicitaria
que publica Infoadex, en cuyo estudio la aea también colabora.

Queremos agradecer la labor y profesionalidad de las empresas que
componen el Comité de Expertos de la aea: adjinn, Arce Media-Auditsa,
Boreal Media, Circulo de Ingenio Analitico, Ebiquity, GroupM, IMOP Insights,
InfoAdex, Kantar, ODEC, y SCOPEN, todos ellos coordinados por Rosa
Agusti, de Mutua Madrilefia. Cada una de estas compariias ha contribuido
durante este afio a aportar una informacién muy valiosa a los anunciantes,
desarrollando o colaborando en las herramientas técnicas que ahora
se recopilan en este documento: Indice de Precios Publicitarios (IPP),
Sectores en Medios Digitales en Espafia (adjinn), Observatorio aea de la
Publicidad de Television, TREND SCORE y Tendencias para 2025.

A continuacién, este es el resumen anual de cada uno de los docu-
mentos con el fin de facilitar una visién global del panorama del sector
en cuanto a la penetracion digital, ocupacién, evolucién de costes, ten-
dencias en inversion, inversion del ano 2024 y tendencias en la comuni-
cacién para 2025.

A todos estos informes, asi como a la metodologia utilizada, se puede
acceder también desde la pagina web de la aea: https://anunciantes.com/
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Indice de Precios Publicitarios (IPP)

El valor de la publicidad en TV
durante 2024

Espafia ha sido en 2024 uno de los paises que ha lide-
rado el crecimiento econémico de la zona euro. La eco-
nomia espafiola crecié un 3,2%, con un incremento de
5 décimas mayor que el PIB del afo anterior, que fue
del 2,7%. En 2024 el PIB registré 1.593:136 M€ y su valor
absoluto crecié en unos 95 mil millones de euros res-
pecto 2023. Si tenemos en cuenta los mas de 13 mil
millones € de inversion publicitaria (InfoAdex), la par-
ticipacidn del sector sobre el PIB ha sido del 0,82%.

El PIB per capita de Espafia en 2024 fue de 32.630€
frente los 30.970 € de 2023.

La demanda interna (el consumo) y el crecimiento
del empleo (medio millén de nuevos puestos de tra-
bajo) que reduce la tasa de desempleo al 10,6%, han
sido los pilares fundamentales de la favorable evolu-
cién econémica.

Fuera de Espafia, en un contexto global “incierto” se
continua con la guerra en Ucrania, la crisis de Oriente
Medio (guerra Israel-Hamas) y las elecciones presiden-
ciales norteamericanas que devolvié al republicano
Donald Trump la presidencia del pais.

Segun InfoAdex, el total de medios (controlados y
estimados) ascendié en 2024 a 13.081 millones €, con
un incremento del 3,8% frente al 3,5% del afio anterior.

Los medios controlados (cine, prensa, exterior, revis-
tas, rrss, search, webs y tv) han alcanzado la cifra de
6.186,8 millones €, un 4,2% superior a la alcanzada en
2023 (5.938,5 mill €). Todos los medios, excepto Prensa
y Dominicales, experimentan crecimientos de inver-
sién. Los medios estimados (mailing, mk telefénico,
PLV, merchandising, patrocinio deportivo, branded
content...) registraron una inversién de 6.894,0 millo-
nes de euros, el 52,7% de la inversién total (13.080,8
mill €), un 3,4% superior a 2023.

No cabe duda de que el panorama audiovisual / publi-
citario se encuentra en un momento de reajuste mar-
cado por el aumento de la publicidad en streaming y
la confianza de los anunciantes en las plataformas
digitales y su capacidad de segmentaciéon para lle-
gar a audiencias especificas basadas en sus habitos
de visualizacién. Marcas de todos los tamanos estan

invirtiendo en plataformas tipo Netflix, Disney+, Ama-
zon Prime, etc.

También ha tenido importancia la transicién, cada
vez mas presente en las marcas, hacia la publicidad pro-
gramatica. Durante 2024 seguimos asistiendo al creci-
miento en TV de la publicidad digital (1.647,6 mill€ en
“tv tradicional” versus los 209,5 mill € en “tv digital”)

La Televisidon (tradicional + digital) es el primer
medio por volumen de negocio (1.8571 millones€)
frente los 1.819,6 millones € del afio anterior. También,
continda el imparable aumento de la TV Conectada que
con una inversién publicitaria de 120,5 millones € crece
un 47% respecto 2023 (82,2 mill €).

Por Grupos Publicitarios, la comercializacién del
medio, como viene siendo habitual durante los ultimos
afios, continda estando controlada por las dos grandes
corporaciones de TV privada. Cerca de las % partes de
la inversién publicitaria en television fue gestionada al
50% por Atresmedia (ANT3, La Sexta, Neox, Nova, Mega
y Atreseries), que por tercer afio consecutivo mantiene
su liderazgo de audiencia, y por Mediaset (Telecinco,
Cuatro, FDF, BeMad, Divinity, Boing y Energy). Segun
InfoAdex, el Grupo Atresmedia obtuvo unos ingresos
publicitarios de 687,2 millones de € (37% del total) y el
Grupo Mediaset, 682,2 (36,7%). Los canales autono-
micos consiguen una inversién de 89,9 millones €, con
un decrecimiento del -4,5%. Estos tres grandes gru-
pos suponen el 79% de la inversién publicitaria (1.8571
millones €). El resto de oferta televisiva se reparte los
397,8 millones de euros restantes.

Segun el IPP (indice Precios Publicitarios), indicador
que proporciona una idea de la variaciéon general que
se produce en el mercado de la “compra de television
lineal” de manera mensual, la tasa de variaciéon anual
del C/GRP’s 20” ha tenido un incremento “moderado”
del C/GRP 20” del 1,91% versus el afio anterior (6,83%).

Casi todos los meses del afio 2024 (excepto marzo
con un C/GRP’s 20” negativo, -4,58% consecuencia
de la Semana Santa) experimentaron crecimientos
mensuales del IPP significativos, sobre todo durante
la segunda mitad del afio.



Tasa variacion mensual 2023/2024
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Desde el segundo trimestre del afio 2024 se obtuvieron tasas de variacion del coste C/GRP’s 20” mas elevadas que durante los primeros meses.

Tasa variacion trimestral 2023/2024
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Observatorio aea
de la Publicidad.
Informe Television

Resto de Emision

La Sexta es la cadena que menor Resto de Emision
anota en 2024, seguida por Cuatro. Antena 3 y Telecinco
se situan por encima del promedio 19,6% destacando
el incremento que ha sufrido Antena 3 liderando en
Resto de Emisién llegando a alcanzar un 23,4% muy por
encima del 20,9% del afo anterior. Telecinco se situa
en un 22,9% muy similar al porcentaje que alcanzé el
afio anterior.

Formatos regulados LGCA

Todas las cadenas han incrementado su porcentaje de
publicidad. Telecinco es la que mas publicidad ha emi-
tido durante 2024. Si tenemos en cuenta los grupos,
Mediaset se posiciona como el grupo que mas publici-
dad ha emitido.

En cuanto al resto de formatos que no son publici-
dad, destaca, de manera significativa, la vuelta de la
teletienda a Antena 3, ocupando en 2024 un 7,4% de su
tiempo y situandose como la que mas tiempo dedica a
este formato.

Resto de Emision (%)
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Resto de Emisién: Incluye avances de programacién, autopromocion,
teletienda, sobreimpresiones, patrocinios, telepromociones,
spots convencionales y otras nuevas formas publicitarias.
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(*) Publicidad incluye: spots, sobreimpresiones,
patrocinios y otras formas publicitarias




Desglose bloques por duracion

En Antena 3 el peso de los bloques de menos de 2 minu-
tos supera el 50%, en Telecinco solo alcanzan un 45%.
Si comparamos la duracién de los bloques frente al afo
anterior, observamos cémo todas las cadenas han man-
tenido la estrategia. Telecinco lidera la emision de blo-
ques de mas de 5 minutos.

Duracion media de los bloques

Todas las cadenas han incrementado levemente la
duracién media de los bloques publicitarios, siendo
Cuatro la que lo ha hecho de manera mas significativa,
ya que lo ha incrementado en 71 segundos.

Desglose bloques por duracién (%)
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Se han excluido del célculo los bloques que constan de sélo
una careta de patrocinio o de un avance de programacion.
Contador de Bloques: Posicion en Bloque 2 (PB2).

Duracion media de los bloques (minutos)
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Se han excluido del célculo los bloques que constan sélo de
una careta de patrocinio o de un avance de programacion.
Contador de Bloques: Posicion en Bloque 2 (PB2).

Cristina Viudez m
Research & Reporting group’r. | 000®e




Sectores en Medios
Digitales en Espana

Espanay Euro5

Comparando los datos de 2024 de los paises EUS5, pode-
mos observar como Espafia se situa en el pédium en
cuanto al indice de Presion Publicitaria Digital. Por un
lado, tenemos UK liderando el nimero de camparias por
habitante, por otro, paises como Alemania o Francia
cuentan con porcentajes muy similares a los de Espafia.

El pais ibérico, por ejemplo, comparando con Italia,
cuenta con una actividad digital bastante mas desa-
rrollada y avanzada, que aprovecha con las ultimas
tecnologias y el gran potencial de la infraestructura
de lared en la peninsula.

Top 10 Sectores

El sector de Automocién lidera tanto en inversién
como en visibilidad, logrando un crecimiento consi-
derable y volviendo a su primer lugar habitual de la
tabla. En segundo lugar, encontramos el sector de la
Distribucién, sintoma también del crecimiento y desa-
rrollo del mundo del retail media, que estd avanzando
en el sector publicitario. El mundo de las Instituciones
sigue en el pddium, pero ya en tercera posicion des-
pués de unos afios donde ha llegado incluso a liderar
el ranking de los sectores mas activos.

Siguen en el ranking el mundo Editorial, muy vol-
cado con OTT, CTV, etc., Finanzas, tradicionalmente
en el top 5 de los sectores mas activos, y Ocio y Entre-
tenimiento, que incluye tanto Restauracién, Juegos y
Apuestas, Cine, etc.

Completan los primeros diez sectores Alimentacién,
Turismo y Telecomunicaciones.

Video is Still King: CTV/OTT

El mundo de la publicidad Video digital sigue creciendo,
situandose como el formato mas efectivo sobre todo
para las campafias de branding y lanzamientos.

Ademas, con las nuevas posibilidades ofrecidas por la
CTVYy las plataformas OTT, juntos con el gran espa-
cio de los formatos audiovisuales en las redes socia-
les, observamos cémo este mundo es cada vez mas
amplio y flexible, tanto en cuanto al placement como a
la duracién de los contenidos promocionales de video.

Por otro lado, los formatos display contindan consoli-
dandose a nivel global, manteniendo su posicién y una
amplia adopcion entre los anunciantes.

Search

Search vs Shopping: dos mundos diferentes

El sector Turismo sigue siendo el méas activo en publi-
cidad en motores de blusqueda en Espafia, como en
otros mercados, manteniendo su liderazgo y un creci-
miento moderado.

Siguen en el ranking el Long Tail, que incluye tanto
negocios locales como pequeias empresas, Seguros,
otro sector que suele aprovechar las oportunidades
de las busquedas en la red, y Automocidén, que usa
este contexto para comunicar nuevos productos y rea-
lizar actividades mas orientadas a la conversién, como
generar visitas a concesionarios.

Sin embargo, en el entorno de busquedas de pro-
ductos (Google Shopping), la dinamica es muy dife-
rente. El sector Retail lidera junto con Moda/Ropa y
productos para el Hogar, lo que indica que los consumi-
dores buscan activamente articulos de esta categoria.

También son muy relevantes en Google Shopping
las industrias de Electrénica de Consumo e Informa-
tica, como Salud y Belleza e Higiene, que pueden apro-
vechar las caracteristicas de este canal.

Retail Media

El crecimiento destacado del sector Distribucion en prac-
ticamente todos los canales publicitarios digitales mues-
tra una aceleracion en la digitalizacién del comercio.

El retail media esté actualizando constantemente la
forma de comunicarse tanto de las ensefias como de
las marcas fabricantes. Ahora es posible realizar cam-
pafias mas segmentadas que apuntan, gracias a los
datos de primera parte, a publicos interesados a los
productos o servicios que se quieren publicitar.

Esta tendencia también ha creado un precedente, y
ahora otros sectores se estan interesando por estas
oportunidades, como por ejemplo el mundo de las
finanzas.



Top 10 Sectores Spend vs. Ocupacion

Share of Voice (gasto) Ocupacién Publicitaria (impresiones)
Total Espafia - Display/Video/Native Total Espafia - Display/Video/Native
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TREND SCORE 2024

Regreso a la variabilidad
y contencion en los presupuestos

La actividad en marketing y publicidad en 2024 ha
supuesto un retorno a anteriores escenarios de varia-
bilidad y contencién en los presupuestos.

Si 2023 cerr6 con una evolucién claramente posi-
tiva en los dos semestres analizados y con resultados
alentadores que no se daban desde 2016, el afio 2024
ha vuelto a mostrar una clara diferencia en la activi-
dad semestral de los anunciantes. El primer semestre
se cerraba con +0.5 de inversiéon en marketing y +1.3
en publicidad, pero luego se frenaba la inversion en el
segundo semestre con -0.9 y -0.4, respectivamente.

Una situacion que refieja el momento actual de las
marcas, con necesidad de reducir y eficientar su activi-
dad en comunicacién, y que vendra a marcar, con segu-
ridad, la actividad de este afio que iniciamos.

De hecho, al cierre del segundo semestre de 2024,
la visién de los profesionales respecto a las inversio-
nes en 2025 viene a confirmar que nos encontramos
en un momento de volatilidad y refiexiéon respecto a la
actividad en marketing. Un momento de cambio en los
procesos de trabajo y enfoque de actividad en medios
y audiencias que se traslada en una diversidad amplia
respecto a la tendencia de inversion.

2024 arrancé con la previsién de incremento de inver-
sion para la mitad de los profesionales y Unicamente uno
de cada diez manifesté tendencia negativa en sus pre-
supuestos. Datos que han convertido a 2024 como el
afo que arrancé con mayor indice general de optimismo
pero que, sin embargo, ha cerrado con una reduccion
importante de las inversiones, rompiendo asi la tenden-
cia de crecimiento de afios anteriores.

El reparto de inversiones por disciplinas a lo largo de
2024 ha mantenido un mayor peso de recursos deriva-
dos a digital, algo que es ténica regular desde que se ini-
ci6 el barémetro TREND SCORE.

TREND
SCORE

i

Sin embargo, el afio pasado presenté unos indices
promedio mas reducidos, en general, que el anterior.

Tanto en el primer semestre como en el segundo, las
inversiones en ‘digital contenidos/ creatividad’ y ‘digi-
tal compra de medios’ han mostrado una tendencia mas
reducida respecto al mismo periodo del afio anterior,
especialmente en el segundo semestre.

Los anunciantes han seguido invirtiendo, a lo largo
del ano, en actividades mas alla de los medios, deri-
vando parte del presupuesto hacia otras areas clave
para la actividad de marketing de las compa#ias.

Pero, nuevamente, con resultados menores que en
2023, en linea con la tendencia de contencién de la
inversidon que hemos visto en 2024, especialmente en
el segundo semestre.

Se confirma el interés de los clientes por invertir
en contenidos in-house, herramientas de automatiza-
cién de procesos, experiencia de usuario y evolucion de
métricas y analiticas. Pero ha sido un nimero menor
de profesionales el que indica que asi lo esta haciendo,
observando la evolucion de las ultimas 3 oleadas de
TREND SCORE.

La evolucién de las inversiones de los anunciantes y
las tendencias que traslada el barémetro TREND SCORE
en 2024 nos recuerdan que estamos en un momento de
inflexién y de revisién profunda de la actividad de mar-
keting, donde los medios tienen una importante presen-
ciay donde las estrategias de activacion de audiencias
estan dando paso a un perfil de inversién mas contenido
y con mayor necesidad de apoyo en data y tecnologia,
vinculadas a visién estratégica y toma de decisiones.

Barémetro de tendencia impulsado por el Foro de Medios de la Asocia-
cién Espariola de Anunciantes junto a SCOPEN, con el objetivo de reco-
ger y compartir actitudes e inquietudes de los responsables de Marketing y
Publicidad en Medios.

Metodologia: Cuestionario online cerrado enviado a empresas anuncian-
tes que representan el 80% de las empresas que invierten en publicidad en
nuestro pais.



Tracking de Evolucién | Evolucion de la Tendencia de Inversion (31 ediciones)
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Marzo 2025

EL SEGUNDO SEMESTRE DELARO 2024 CERRO CON CIFRA NEGATIVA PARA LAS INVERSIONES EN MK (-0.9) Y PUBLICIDAD (-0.4) TRAS 3 OLEADAS EN POSITIVO.

PARA 2025 LA PREVISION ES OPTIMISTA, CON CRECIMIENTOS MUY SIMILARES PARA MK Y PUBLICIDAD.

EVOLUCION DEL PRESUPUESTO 2025 — DISPARIDAD

P.¢Cémo ha evolucionado lainversion en Marketing y Publicidad este afio? (Expectativas al arranque del afio)
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* Elarranque de afio 2025 traslada estabilidad para mas del 40% de los profesionales. Un tercio reportan crecimiento, dato que reduce la tendencia
observada el afio anterior. Crece, también, el niimero de profesionales que indican descenso de la inversion (+7.6 respecto a 2024).
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25 2024: INVERSION EN OTRAS AREAS 2024 VS. 2023: REPARTO POR DISCIPLINAS

¢En qué proyectos esta invirtiendo mas alld de los medios?
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Estudio InfoAdex de la
Inversion Publicitaria
en Espana 2025

InfoAdex, empresa referente en el control e investi-
gacién del sector publicitario en Espana, presenta al
mercado el «Estudio InfoAdex de la Inversién Publici-
taria en Espana 2025», que se encuentra en su trigé-
sima primera edicién.

La informacidn recogida por InfoAdex muestra que
la inversion publicitaria (real estimada) en Espafia
registré un volumen de 13.080,8 millones de euros en
el ano 2024, lo que representa un crecimiento del 3,8%.

La tasa de crecimiento en 2024 de los medios con-
trolados ha sido del 4,2%, pasando de los 5.938,5 millo-
nes de euros de 2023 a los 6.186,8 millones de inversién
en 2024. Como consecuencia de ello, el porcentaje que
sobre el total mercado obtuvieron los medios contro-
lados en 2024 fue del 47,3%.

A su vez, los denominados medios estimados repre-
sentaron en 2024 el 52,7% de la inversion total, con
6.894 millones de euros invertidos en el ejercicio, cuyo
porcentaje aumenta un 3,4%, frente a los 6.664,7 millo-
nes de 2023.

% Inversién publicitaria sobre el PIB

En los resultados del ejercicio 2024 se detecta un cre-
cimiento del volumen interanual de la inversién tanto
en los medios controlados como en los medios estima-
dos, tendencia similar a la evoluciéon del PIB.

El indice conjunto de los medios sobre este indica-
dor se situa en el 0,82%, 0,01 puntos superior que en
el ejercicio 2023.

En lo que se refiere al comportamiento de los dos
grandes grupos de medios, hay que decir que la parti-
cipacién sobre el PIB es una centésima mayor que en
2023, tanto en los medios controlados, como en los
medios estimados.



Inversion Medios Controlados

 wepos conRouoos 2022 20m 2004 ooers  CSTTTCREIETT

Cine 21.1 20.5 23.2 13.6 23.2

Diarios y Dominicales 824.4 778.0 749.1 -3.7 3394 409.7
Exterior 350.2 406.7 432.0 6.2 251.7 180.3
Radio + Audio Digital (*) 572.5 535.4 575.2 7.4 489.0 86.2
Revistas 190.6 210.7 214.2 1.7 126.7 87.5
Redes Sociales 727.4 789.3 856.3 85 856.3
Search 926.5 951.5 977.2 2.7 977.2
Otros Websites (*) 343.8 426.9 502.4 17.7 502.4
Television 1,797.4 1,819.6 1,857.1 2.1 1,647.6 209.5

SUBTOTAL MEDIOS CONTROLADOS 5,754.0 5,938.5 6,186.8 b 3,309.2
SUBTOTAL MEDIOS ESTIMADOS 6,420.8 6,664.7 6,894.0

GRAN TOTAL 12,174.8 12,603.3 13,080.8

(*) Audio digital: Incluye podcast y agregadores/distribuidores de musica
(**) Otros websites: Sitios que no son soportes digitales de los medios TV, diarios, revistas y radio

Datos en millones de euros
Fuente: InfoAdex
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(*) Datos a fecha 13/02/2025. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.
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Tendencias de
la Comunicacion
Comercial en 2025

Estas tendencias son el resultado de las aportacio-
nes de las empresas que forman el “Comité de Exper-
tos aea”: Adjinn, Arce Media-Auditsa, Boreal Media,
Circulo de Ingenio Analitico, Ebiquity, GroupM, IMOP
Insights, InfoAdex, Kantar, ODEC y SCOPEN.

La “tecnologia™, las “marcas”, los “datos”, las “métri-
cas”, las “agencias”, los “medios”, y la “éticay el valor
humano” conforman estos siete grandes bloques en
un entorno en el que integrar la IA de forma eficiente
supondra un reto en aras no solo de aumentar la pro-
ductividad sino de ofrecer otras funcionalidades inno-
vadoras. Ante ello se precisa de un equilibrio en el que
se sume la responsabilidad, la ética y la transparencia.

El marketing sin duda esta abocado imperativa-
mente a la sostenibilidad, la inclusion y la diversidad y
tendera a ser mas conversacional, con una hiper per-
sonalizacidén de las experiencias, y un respeto integro
hacia la privacidad del consumidor.

En cuanto a las métricas, primaran las de la atencién
y la emocién. Y respecto a los medios y soportes, los
retail media, la televisidn en streaming o la proyeccion
de exterior digital se ponen en cabeza de partida en la
buisqueda de soluciones publicitarias que vinculen direc-
tamente la inversién con las ventas. En cualquier caso,
lo que parece claro es que, en cuanto a los medios, los
anunciantes apostaran por evitar riesgos como el fraude
publicitario o la mala gestién de los datos.

La tecnologia determina el modo en
el que se ofrecen los contenidos

El uso de datos e IA permitira crear experiencias mas per-
sonalizadas para los consumidores. Se integraran mas
actividades inmersivas, como probadores virtuales, reco-
rridos interactivos y publicidad en entornos digitales 3D,
fomentando una mayor conexion emocional con la marca.

Se produce un proceso de tecnificacién, en donde
existe un fuerte componente de la tecnologia en los
procesos relacionados con data-insights-audiencias
y creatividad.

Los mensajes seran disefiados para adaptarse no solo
a segmentos demograficos, sino a comportamientos y

preferencias individuales en tiempo real. En este sentido,
la comunicacidn estara mas hiperpersonalizada.

También las interacciones a través de chatbots avan-
zados y asistentes virtuales ganaran terreno, por eso,
el marketing sera mas conversacional. Estos canales
seran mas fluidos, naturales y efectivos, permitiendo
una atencion al cliente inmediata y mas humana.

Los microinfluencers seguiran siendo relevantes, pero
su enfoque se basara mas en la autenticidad. Las marcas
buscaran asociaciones mas organicas con creadores de
contenidos que compartan valores comunes.

Marcas cada vez mas inclusivas,
enarbolando la sostenibilidad y el
propésito

La sostenibilidad y la responsabilidad social corpora-
tiva (RSC) estan ganando peso en las decisiones de
inversién publicitaria. Las marcas que demuestren un
compromiso genuino con el medio ambiente y las cau-
sas sociales seran mejor apreciadas y la inversion se
dirigird, por tanto, a medios o plataformas que se ali-
neen con estos valores, que sean responsables, que
reduzcan las emisiones de carbono de las campanias
y que apoyen causas sociales relevantes.

La inclusiény la diversidad también constituyen un
poderoso motor de crecimiento para las marcas, influ-
yendo en las decisiones de compra de casi ocho de
cada diez personas en todo el mundo. Estas cifras son
aun mayores entre la Generacion Z y los Millennials, las
comunidades LGBTQ+ y las personas con necesidades
especiales o con discapacidades.

Los datos, eje central

La integracion de datos y su visualizacién seguira siendo
el eje central de los esfuerzos de marketing, tomando
mas peso la incorporacidn de la IA en las diferentes
tareas. El reto en estos momentos es cédmo integrar
la IA de forma eficiente en los proyectos, mejorando la
productividad y ofreciendo nuevas funcionalidades. Los



cambios en cuanto a la revolucién de los datos en el
campo de la investigacién de mercado se centraran en
un uso extensivo del big data; una integracion de fuen-
tes multiples en el campo de la investigacion; una auto-
matizacidén y analisis predictivo mediante herramientas
de machine learning; una investigacion en tiempo real;
un mayor enfoque en la calidad; también la creciente
preocupacion por la privacidad impulsara cambios en
la recopilacién de los datos y la comunicacién sera mas
transparente, enfatizando la proteccién del consumidor.
Cada vez habra herramientas mas avanzadas sobre el
social listening y el analisis de sentimientos; se inclui-
ran datos no convencionales, biométricos, de neurocien-
cia y provenientes de loT que permitirdn aumentar el
estudio de comportamientos en diferentes contextos.
Igualmente, se producird una mayor democratizacion del
acceso a los datos, la investigacion sera mas etno-digi-
tal y se intensificara la capacidad de comunicar insights
a través de narrativas visuales.

Métricas: atencion y emocion seran
prioritarias

La medicion precisa del ROl y la atribucién multicanal
son fundamentales para el éxito de las estrategias de
marketing. Para analizar el ecosistema masivo y com-
plejo en el que los consumidores interactian y toman
decisiones, se desarrollaran mas modelos hibridos
que unan lo offline y lo online, capturando la esencia
del consumidor en todos sus ambitos: digital, fisico y
emocional. Entender estas interacciones es clave para
construir estrategias relevantes y efectivas.

Existe una necesidad de contar con herramientas
capaces de reunir, organizar y analizar grandes volu-
menes de informacién de manera eficiente. Espe-
cialmente en el area de la recopilacién de datos. No
obstante, en un mundo saturado de datos, el impacto
emocional comienza a medirse como un factor clave.
Ya no se trata solo de ventas, sino de cdmo una marca
conecta profundamente con su audiencia y genera
lealtad a largo plazo. Esto también hay que planificarlo,
medirlo y ponerlo en valor.

Igualmente, la atencién ha emergido como una
métrica publicitaria clave. La investigacién demuestra
una fuerte correlacién entre los segundos de atencion
y la rentabilidad a largo plazo. Los formatos de alta
atencion como la television ofrecen un ROI superior.

Por tanto, las estrategias de compra basadas en la
atencion ganaran fuerza y la inversién se desplazara
hacia canales premium que ofrezcan un mayor com-
promiso y un impacto duradero en la marca.

Las agencias protagonizan un cambio
en integracion y en revalorizacion del
talento

Las agencias de publicidad, para poder ofrecer solucio-
nes, estan tendiendo hacia la concentracion para robus-
tecer la integracion (tanto en independientes como en
grandes grupos), y estan acometiendo importantes inver-
siones en tecnologia y en plataformas para operar de
manera diferente en el area de marketing con los clientes.

También, en este sentido, se produce una revaloriza-
cién del talento y de los equipos que aportan ese valor
diferencial en un entorno cada vez mas tecnificado y
competitivo. De tal modo que se estan reestructurando
los equipos de Marketing, Comunicacién y Tecnologia para
trabajar mas integrados de cara a consumidor.

Por otra parte, también se mantiene el crecimiento de
las agencias independientes, tanto en negocio, como en
ampliacion de servicios.

Los medios: retail media, TV
conectada y exterior, en cabeza

El retail mediay la televisién en streaming estan trans-
formando el ecosistema mediatico, ofreciendo solu-
ciones innovadoras.

El retail media evoluciona y se convierte en una
herramienta clave en la construccion de marcas. Los
retailers, aprovechando sus valiosos datos de primera



mano (first-party data) y su relacién directa con los
consumidores, ofrecen a los anunciantes oportunida-
des de segmentacion altamente granular, medicion
precisa del ROl y una conexién directa con el punto de
venta. Esta tendencia se ve impulsada por la creciente
importancia del comercio electrénico y la busqueda de
soluciones publicitarias que vinculen directamente la
inversién con las ventas.

Las redes de publicidad minoristas abarcan sofisti-
cadas plataformas de publicidad digital operadas por
retailers que permiten a las marcas llegar a audien-
cias muy especificas a través de anuncios personali-
zados. El 41% de los profesionales de marketing a nivel
mundial planea aumentar su inversién publicitaria en
medios minoristas en 2025.

La television conectada (CTV) esta difuminando las
lineas entre la televisién tradicional y el video digital,
creando un ecosistema convergente donde el conte-
nido y la publicidad fluyen entre diferentes pantallas y
plataformas. EI consumo de video en streaming con-
tinda en aumento, y las plataformas de CTV ofrecen a
las marcas la posibilidad de llegar a audiencias frag-
mentadas con contenido premium, formatos publici-
tarios interactivos y una experiencia de visualizacién
personalizada.

La televisién en streaming ofrece oportunidades
Unicas para alcanzar a grandes audiencias al tiempo
que aporta una segmentacioén precisa. A nivel mun-
dial, un 55% de los profesionales planea aumentar su
inversién en este medio.

Los anuncios en livestreaming o retransmisiéon en
directo pueden impulsar tanto la intencién de compra a
corto plazo como la afinidad con la marca a largo plazo.

Ademas del formato largo con el que se persigue
obtener una atencién de manera sostenida, también
el video de formato corto, popularizado por platafor-
mas como TikTok, Instagram Reels y YouTube Shorts,
se ha convertido en un fenémeno cultural que domina
la atencién de los consumidores, especialmente entre
las generaciones mas jévenes.

El audio digital, incluyendo podcasts, musica en
streaming y audiolibros, estd experimentando, asi-
mismo, un crecimiento exponencial en Espaia.

Exterior es uno de los medios con mayor capaci-
dad de desarrollo para 2025. La publicidad exterior se
esta transformando con la digitalizacién. Las pantallas
digitales ofrecen mayor flexibilidad, segmentacién en
tiempo real, medicién precisa del impacto y capacidad

de integrarse entre los “addressable media”, pudiendo
formar parte de planificaciones holisticas entre distin-
tos medios. La posibilidad de crear experiencias inte-
ractivas e impactantes es otro de los drivers de este
medio, también ofrece nuevas oportunidades para la
publicidad programatica, la geolocalizacién y la perso-
nalizacion de los mensajes.

En general, en este marco mediatico, la IA estéa revo-
lucionando la planificacién y optimizacién de medios,
haciendo mas eficientes las estrategias y maximizando
el ROl. Peor también, en este entorno, los anuncian-
tes precisaran gobernanza ética y transparencia para
alinear la innovacién que facilita la IA con los valores
de la marca. Por ello, se asociaran a plataformas que
prioricen estos aspectos ya que los anunciantes bus-
can evitar riesgos como el fraude publicitario y la mala
gestién de los datos.

La éticay el valor humano,
protagonistas en el necesario equilibrio

La IA amenaza con cambiar las “reglas del juego”. Por
ejemplo, sin ir mas lejos, en el campo de la investi-
gacion, que afecta al marketing, con la creacion de
los llamados “agentes sintéticos”, entidades virtuales
disefiadas para simular comportamientos humanos. Su
desarrollo plantea la posibilidad de reemplazar a perso-
nas reales en estudios empiricos, eliminando la necesi-
dad de interaccion directa con sujetos humanos.

Los problemas éticos son evidentes. {Qué ocurre
cuando los resultados de una investigacién basada en
agentes sintéticos se utilizan para tomar decisiones
que afectan a personas reales? ¢Cémo se garantiza la
transparencia y la responsabilidad en este proceso?
éQuién controlay supervisa la creacion y programacion
de estos agentes para evitar sesgos y manipulaciones?

Ante este panorama, se necesita una vision estraté-
gica que trascienda las cifras y resalte el valor humano
en la toma de decisiones. En los ultimos afios han sur-
gido multitud de métodos y herramientas que ayu-
dan en la medicién del ROl ademas de entrar en juego
la IA generativa que promete soluciones para todo,
pero la espontaneidad y la creatividad humana segui-
ran siendo factores cruciales. Aunque la IA conecte
datos, automatice procesos y optimice resultados,
sigue siendo incapaz de generar esa chispa unica que
solo una mente humana puede aportar.

Comité de Expertos |

aea Cowunicar para crear valor



Agradecimientos

La Asociacion Espanola de Anunciantes
agradece el trabajo realizado y la
dedicacién de todos los miembros

del Comité de Expertos:

Giancarlo Guiansante
adjinn

José Manuel Barrios
Arce Media - Auditsa

José Manuel Sierra
Boreal Media

Macarena Estévez
Circulo de Ingenio Analitico

Silvia Herranz
Ebiquity

Cristina Viudez
GroupM

Isabel Peleteiro
IMOP Insights

Pedro Villa
InfoAdex

Teresa Ledesma
KANTAR

Luis Pistoni y Ana Gallardo
ODEC

César Vacchiano y Patricia Chavez
SCOPEN

Con la coordinacién de Rosa Agusti,
de Mutua Madrilefia




#60 Datos Claves

Servicios que presta la Asociacion
Espanola de Anunciantes a sus socios

Asesoria sobre Comunicacion Comercial

» Asesoria Juridica.

+ Asesoria Técnica.

+ Asesoria de Produccion.

+ Legislacién nacional e internacional.

+ Relaciones con proveedores.

+ Relaciones con medios.

« Relaciones con otras asociaciones nacionales e internacionales.

Comunicacion

+ Péagina de internet: ww.anunciantes.com y ww.premioseficacia.com
+ Newsletters informativos: genéricos y legislativos.

- informes técnicos.

+ RRSS.

Formacion

+ Curso aea de Marketing y Medios. De profesionales para profesionales.
« Foro de Medios, Jornadas de Formacién y Jornadas Eficacia.

+ Otros seminarios propios.

- Condiciones especiales en convocatorias del sector.

Networking y Benchmarking

- Entre las principales empresas anunciantes y resto de actores de la comunicacion.
Peticion Anénima de Informacion

+ Laaeaactla de intermediaria a la hora de pedir informacién entre el asociado y el proveedor,
resguardando su anonimato.

Publicaciones y Estudios

+ Acuerdo de Buenas Practicas de la Produccién Audiovisual (Contrato, Briefing y Memoria).
+ Acuerdos de Procedimiento.
+ Seleccién de Agencia.
+ Contrato Tipo.
+ El Anunciante y la Empresa de Investigacion.
+ Para la Comercializacién, Gestién de Espacios Publicitarios en Televisiones Nacionales y Generalistas.
+ El Anunciante y la Agencia de Marketing Directo e Interactivo.
+ El Anunciante y la Agencia de Marketing Promocional.
+ El Anunciante y la Agencia de Marketing Interactivo.
+ El Anunciante y la Empresa Consultora en Relaciones Publicas y Comunicacion.
+ Cadigo de Conducta Comercial del Sector Publicitario Espanol.
+ Catalogo aea de fuentes y herramientas de medicién.
+ Codigo de Conducta sobre el uso de Influencers en la Publicidad.
+ Datos Claves de los Anunciantes.
- Datos de “Resto de Emision”. Observatorio aea de la Publicidad: Radio y Television
- Estudio aea de Indices de Precios Publicitarios (IPP).
- Estudios especificos basados en la eficacia.
+ Libro Blanco de la Produccién Audiovisual.
+ Observatorio de la publicidad en Espafia. “La Comunicacion Comercial en cambio permanente”.
+ Sectores en Medios Digitales en Espana.
+ Barémetro TREND SCORE.

Representacion y Presencia en Organizaciones Técnicas del Sector

« AIMC, Autocontrol, GfK, Geomex, Infoadex, Kantar Media, 0JD, WFA.
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