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Antecedentes

Consumers

Media Reactions es el primer estudio global que evalua el
valor de la publicidad de una seleccion de canales y medios

de comunicacion entre los consumidores y marketers.

El Ad Equity (Valor publicitario) es una métrica resumen que
identifica los lugares en los que los usuarios de canales y
medios aprecian mas la publicidad.

Basado en la receptividad y en las actitudes hacia cada canal y cada
medio analizado

— Receptividad a la publicidad

Escala de muy positiva a muy negativa

— Actitud hacia la publicidad del canal Marketers
Analisis detallado de las actitudes positivas y negativas hacia la

publicidad segun el canal y el medio utilizado
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El valor publicitario importa
Las campanas son siete veces mas impactantes entre las audiencias mas receptivas

Delta medio de impacto en marca %

Negativa Neutral Positiva

Receptividad
hacia la
publicidad

Source: Kantar Context Lab research
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Objetivos y metodologia

Objetivos de investigacion

Basado en el estudio Media Reactions de Kantar,
se ha adaptado a las necesidades de Sfera Media
Group para desarrollar una investigacion que
descubra qué entornos publicitarios prefieren las
madres y embarazadas.

Demostrando el valioso papel que desempefian los
entornos de medios premium en la construccion de
marcas a largo plazo.

Ofreciendo ideas claras y accionables sobre coémo el
medio forma parte del mensaje.

Ficha metodologica

%

Técnica

Entrevistas online realizadas
a través de un panel online

&

Ambito

Espaia
26/09/2025 - 07/10/2025

O
N
oro
N O

Target y Tamaio de
la muestra

300 entrevistas a Mujeres
embarazadas y madres con
hijos de 0-12 meses
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Meétricas y cobertura de Media Reactions

26 puntos de contacto publicitarios Medios analizados:
tanto offline como online:

TV

Google @@ YouTube
amazon prlme wdeo

Eventos patrocinados

Productos integrados en programas de TV

Display 0 ' ' eSpotlfy
Video online
Tiendas (offline) . bebeyyo o

Muestras de productos
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Exposicion publicitaria por canal.

Aunque la television sigue siendo uno de los canales mas influyentes en términos de exposicion publicitaria, las stories en redes
sociales se han hecho con el primer puesto. Les siguen de cerca la publicidad exterior (OOH), el video online y la televisidbn conectada.

Canales offline - Exposicion

Canales online - Exposicion

—
<

Bilboard/Outdoor

Productos integrados en programas de TV
Digital Bilboard

Radio

Patrocinio TV

Tiendas (offline)

Eventos patrocinados
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Muestras de productos
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Nota: Esta pregunta sobre la exposiciéon declarada se utiliza como filtro para todas las métricas actitudinales que se presentan a continuacion..

¢,Con que frecuencia sueles ver o escuchar cada uno de estos formatos de publicidad?

© Kantar 2025 | 8



Ad equity por canal (identifica los lugares en los que los usuarios de canales y medios aprecian mas la publicidad).

Compuesta por la receptividad y la actitud hacia la publicidad, el equity publicitario (Valor publicitario) de los canales offline tiende a
ser mas alto. Como vimos en 2022, el sampling lidera claramente el ranking, seguido de las revistas y los eventos patrocinados.

Muestras de productos
Revistas

Eventos patrocinados
Eventos patrocinados Online
Tiendas (offline)

!

!

|

|

Bilboard/Outdoor (—— 13
Digital Bilboard (—— 12
TV — 8
Radio j— 3
Display (— 7
Contenido de influencers p— 7
Periodicos/Revistas online [ 6
Cine 6
Podcasts 4
Ecommerce 2

Patrocinio TV P
Stories redes sociales -3 .
Productos integrados en programas de TV -5 -
Comercio electronico redes sociales -5 —
Feeds de noticias redes sociales -8
Video Online -0 I
Streaming Musica -13
Streaming Video -16 I
Streaming TV 19—
Juegos online/mavil  -35 |

. Por encima de la media Equidad Publicitaria: Promedio de 1) Receptividad neta positiva hacia la publicidad (en una escala de 5 puntos) y 2) Actitudes netas positivas hacia la publicidad.
. Base: Personas expuestas a publicidad en el canal.
l(ANTAR M En media Receptividad hacia la publicidad: ;Coémo describirias tu actitud hacia la publicidad que ves en cada uno de los siguientes lugares? Muy positiva, Algo positiva, © Kantar 2025 | 9

. Por debajo de la media Neutral, Algo negativa, Muy negativa
Actitudes hacia la publicidad: Siguiendo con todos los anuncios diferentes que ves alli, en cuales de estos lugares crees que aparecen anuncios que...?



Receptividad publicitaria (percepcion positiva/negativa hacia la publicidad)

Las muestras de producto y las revistas son los canales preferidos para incorporar formatos publicitarios, seguidas de cerca por los
eventos patrocinados.Los canales digitales y de entretenimiento, como juegos online/mdévil, las plataformas de video en streaming TV y
algunos formatos de redes sociales, presentan puntuaciones netas bajas o negativas. Esto sugiere que, aunque estos canales pueden
tener alcance e innovacion, la actitud hacia la publicidad en ellos es mas critica o incluso generar rechazo

Receptividad de los canales
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l(ANTAR ¢,Coémo describirias tu actitud hacia cada uno de los siguientes formatos de publicidad usados para anunciar productos para bebés? © Kantar 2025 | 10
Base: Personas expuestas a publicidad en el canal.



Los canales offline son percibidos como mas
confiables y de mayor calidad. También se
considera que ofrecen informacion mas completa
y que captan mejor la atencién del publico.
Ademas, suelen generar menos sensacion de
saturacion, intrusividad y repetitividad que los
digitales.

Los canales digitales, en cambio, son
criticados por la cantidad de publicidad, su
caracter intrusivo y repetitivo, y por la
segmentacion excesiva (personalizacion agresiva
basada en datos personales).Por tanto, hay una
mayor tendencia a ignorar su publicidad, lo que
puede afectar la eficacia de las campanas.

Actitud hacia la publicidad en los diferentes canales off vs on.

Dignos de confianza

Algo que trato de ignorar

Informacion superficial

Segmentacion excesiva

Repetitivos

Buena calidad

Sosos y aburridos

Innovadores

Informacion completa

Captan mi atencién

Demasiada publicidad

Intrusivos

Canales Offline

Canales Online

ICANTAR

Actitudes hacia la publicidad: Pensando en la publicidad de productos para bebés ;Cual de estas afirmaciones crees que se aplica
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Percepcion publicitaria: Digno de confianza y Relevante y util

Las mujeres embarazadas y las madres depositan su confianza en los canales offline, mientras que los digitales aun enfrentan
barreras para ganarse su credibilidad. Las muestras de productos, las revistas y su version digital destacan por encima de los demas.

Ademas valoran especialmente el sampling como una herramienta util y relevante, muy por encima del resto.

Digno de confianza | Top 10 Relevante y util | Top 10

Muestras de productos 3 Muestras de productos
Periddicos/Revistas online 1 Podcasts )
Revistas Contenido de influencers

TV Revistas

Tiendas (offline)

Eventos patrocinados Online
Podcasts

Contenido de influencers
Patrocinio TV

Digital Bilboard

Ecommerce
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¢, Cual de estos formatos publicitarios consideras mas confiable? Selecciona todas las opciones que correspondan.
Base: Expuestos a la publicidad del canal

¢, Cudl de estos formatos publicitarios consideras mas relevante y Gtil? Selecciona todas las opciones que correspondan.
Base: Expuestos a la publicidad del canal
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Percepcion publicitaria: Buena calidad y Captan mi atencion

La experiencia fisica (sampling, tiendas), la produccion audiovisual (cine, TV) y la informacidn (revistas) son los canales que destacan

en calidad.

Los canales que ofrecen experiencias tangibles o visualmente atractivas (sampling, revistas, publicidad exterior) o formatos novedosos
(stories) logran destacar en atencion de la audiencia. Los influencers y el cine también aparecen bien posicionados.

Buena calidad | Top 10

Captan mi atencion | Top 10
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¢, Cual de estos formatos publicitarios consideras son de buena calidad? Selecciona todas las opciones que correspondan.

Base: Expuestos a la publicidad del canal
¢, Cual de estos formatos publicitarios consideras captan tu atencion? Selecciona todas las opciones que correspondan.
Base: Expuestos a la publicidad del canal
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Principales Insights

Exposicion y receptividad por canal

Exposicion:

Aunque la television sigue siendo uno de los canales
mas influyentes en términos de exposicion
publicitaria, las stories en redes sociales han
alcanzado el primer puesto, seguidas de cerca por la
publicidad exterior, el video online y la television
conectada.

La exposicién se mide por la frecuencia con la que los
consumidores declaran ver o escuchan publicidad en
cada canal.

Receptividad y ad equity:

Los canales offline tienden a tener un equity publicitario
o valor publicitario mas alto. Lidera el ranking las muestras
de producto, seguido de revistas y eventos patrocinados.

Los canales digitales y de entretenimiento presentan
puntuaciones netas bajas o negativas, lo que indica una
actitud mas critica o de rechazo hacia la publicidad en
estos entornos.

ICANTAR
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Recomendaciones estratégicas

Si el objetivo es maximizar la aceptacion y el impacto positivo de la publicidad, conviene priorizar canales como
sampling, revistas y eventos patrocinados.

Es fundamental equilibrar la inversion entre formatos offline y online, donde los canales tradicionales aporten
confianza y receptividad, y los digitales contribuyan con alcance e innovacion, pero cuidando la experiencia del
usuario. Considerar el contexto y el objetivo de la campanfa: si se busca confianza y profundidad, priorizar offline; si
se busca innovacién y notoriedad, explorar formatos digitales.

En los canales digitales, es fundamental innovar en formatos y mensajes para reducir la percepcion negativa y
aumentar la relevancia y utilidad de la publicidad, asi como reducir la sensacion de intrusividad y repeticion, y
aportar mensajes mas relevantes y menos segmentados de forma tan evidente.

l(ANTAR © Kantar 2025 | 15



¢, En queé marcas de
medios las madres son

mas receptivas a la
publicidad?



Consumo de los diferentes medios

Como cabia esperar los canales online alcanzan una audiencia mas amplia (especialmente Google, Instagram y Amazon),
muy por encima de las revistas especializadas.
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™7 Veo/uso mucho actualmente Veo/uso actualmente

ICANTAR

Nota: Esta pregunta sobre el uso se utiliza como filtro para todas las métricas actitudinales que se presentan a continuacion.
¢,Con qué frecuencia ves o usas cada una de estas marcas de medios? Veo/uso mucho actualmente, veo/uso actualmente, vi/usé en el pasado pero
ya no veo/uso actualmente, nunca he visto/usado.
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Ad equity por medio

A diferencia del uso, el equity de los medios a nivel publicitario (receptividad y percepcion o actitud hacia estos) demuestra
que los medios especializados “Mi bebé y yo” es el que disfruta de un mayor valor, especialmente frente a las OTT o
plataformas de video en streaming. En cuanto a los medios online, las mujeres embarazadas y las madres recientes valoran
positivamente los anuncios que se emiten en TikTok. Para campanas donde la percepcion y la actitud positiva hacia la marca
son prioritarias, los medios especializados pueden ser mas eficaces que los grandes medios digitales.

Wibebéy yo
o' TikTok
Google
amazon
instagnam
€3 facebook
NETFLIX

prime video,
\-/7
@3 YouTube

Equidad Publicitaria: Promedio de 1) Receptividad neta positiva hacia la publicidad (en una escala de 5 puntos) y 2) Actitudes netas positivas hacia la publicidad.

l(ANTAR Base: Uso actual de la plataforma.
Receptividad hacia la publicidad: ;Como describirias tu actitud hacia la publicidad que ves en cada uno de los siguientes lugares? Muy positiva, Algo positiva, Neutral, Algo negativa, Muy

negativa.
Actitudes hacia la publicidad: Siguiendo pensando en todos los anuncios diferentes que ves alli, ;en cuéles de estos lugares crees que aparecen anuncios que...?

© Kantar 2025 | 18



Receptividad publicitaria (actitud positiva/negativa hacia la publicidad)

“Mi bebé y yo” encabeza el ranking en cuanto a la receptividad de la publicidad por parte de las mujeres entrevistadas. La

publicidad en revistas especializadas es percibida de forma mucho mas positiva que en los grandes medios digitales. Esto
refuerza la idea de que, para campanas donde la actitud hacia la publicidad es clave (por ejemplo, productos para bebés o
maternidad), las revistas especializadas ofrecen un entorno mas favorable para las marcas.

Mibebé y yo
o' TikTok
Google
amazon
3 facebook
Instagram
NETFLIX
prin@‘geo
3 YouTube

Ahora piensa en los anuncios de productos para bebés que ves o escuchas en estos lugares. ;, Como describirias tu actitud hacia la publicidad que ves en

l(ANTAR cada uno de los siguientes lugares de publicidad? Base: Uso actual de la marca de medios.
Escala para ambos: Muy positiva, Algo positiva, Neutral, Algo negativa, Muy negativa.

Clasificado de mayor a menor puntuacion neta positiva (todas las respuestas positivas menos todas las negativas).

© Kantar 2025 | 19



Percepcion publicitaria entre los medios

Mi bebé y yo destaca por ser el medio mejor valorado en cuanto a la confianza, la relevancia y utilidad de la publicidad que ofrece.
Instagram y TikTok son percibidos como los mas divertidos y entretenidos.

Dignos de confianza Relevantes y utiles Divertidos y entretenidos

Mibebéyyo mummmmm -1 Wibebéyyo M 41 nstagnom I 16
Google 1M 9 nstagram, I 16 o' TikTok o 14
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5 mevideo Il 6
NETFLIX ™ 5 3 YouTube ™ 5

@3 YouTube ' 4 @ spotify e

l(ANTAR Pensando en todos los anuncios de productos para bebés que ves alli, ;en cuales de estos lugares crees que aparecen anuncios que...? Selecciona todas las © Kantar 2025 | 20

opciones que correspondan.Base: Uso actual de la marca de medios.



Percepcion publicitaria entre los medios

“Mi bebé y yo” es percibida como el medio de mayor calidad publicitaria, mientras que TikTok e Instagram destacan en innovacion,
aunqgue en este atributo las diferencias son escasa entre los medios. Del mismo modo, “Mi bebé y yo” también lidera en la percepcion

de ofrecer informacién publicitaria completa, lo que reafirma aun mas en la mejor percepcién de los medios especializados como
plataformas de comunicacion.

Buena calidad

Wibebéyyo — 21

o) TikTok
amazon

prime video
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Google
NETFLIX
€3 facebook

@ YouTube
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amazon
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Innovadores Informacion completa
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6 3 YouTube 6
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Pensando en todos los anuncios de productos para bebés que ves alli, ;en cuales de estos lugares crees que aparecen anuncios que...? Selecciona todas las

opciones que correspondan.Base: Uso actual de la marca de medios.
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Ad equity por medio

Las embarazadas y madres recientes tienen menor tolerancia a la publicidad en los medios que consultan con mayor
frecuencia.

o Google
YUlI n
©

amazon

85

prime video
75 S

° e Spotify . ﬁ

y lEbebé y yo

) 0
35
-5 5 15 25 35 45 55

Brand usabe
Watch/Use a lot and watch/use

Advertising equity:
Receptivity and attitudes

Ahora piensa en los anuncios de productos para bebés que ves o escuchas en estos lugares. ;, Como describirias tu actitud hacia la publicidad que ves en

l(ANTAR cada uno de los siguientes lugares de publicidad? Base: Uso actual de la marca de medios. © Kantar 2025 | 22
Escala para ambos: Muy positiva, Algo positiva, Neutral, Algo negativa, Muy negativa.
Clasificado de mayor a menor puntuacion neta positiva (todas las respuestas positivas menos todas las negativas).



Principales Insights

Uso y preferencia de medios

Alcance:

Los grandes medios digitales tienen un alcance mucho mayor
que las revistas especializadas. Sin embargo, El valor
publicitario percibido (ad equity) es significativamente mas alto
en revistas especializadas “Mi bebé y yo” que en plataformas
digitales.

Las plataformas OTT y Redes Sociales presentan valores bajos
0 negativos.

Top 5 canales por segmento:

Los medios especializados “Mi bebé y yo” y TikTok aparecen de
forma consistente entre los canales preferidos, junto con Google
y Amazon. Esto muestra la importancia de combinar medios
especializados con plataformas de gran alcance segun el
segmento (embarazadas, madres primerizas, etc.).

ICANTAR
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Conclusiones clave

()

Medios especializados: Medios digitales:

Son percibidos como mas confiables, utiles, Ofrecen gran alcance, innovacién y capacidad de captar
relevantes y de mayor calidad. Ideales para la atencion, pero sufren penalizacion por saturacion,
campanas de branding, construccion de confianza y intrusividad, repeticion y personalizacion excesiva. Son
conexion emocional con madres y embarazadas. utiles para campanas de notoriedad y engagement, pero

menos eficaces para construir confianza.

l(ANTAR © Kantar 2025 | 24



Recomendaciones estratégicas

Prioriza medios especializados para campanas de confianza y consideracion.

Aprovecha el alcance de los medios digitales para generar notoriedad.

Segmenta inteligentemente. Adapta la estrategia segun el segmento objetivo (embarazadas, madres primerizas, etc.),
combinando medios de confianza para targets sensibles y digitales para targets amplios.

Cuida la experiencia publicitaria digital. Reduce la percepcion de intrusividad y repeticion en digital, innova en formatos y
mensajes, y evita la segmentacion excesiva basada en datos personales.

Equilibra creatividad y relevancia. En digital, apuesta por formatos menos invasivos y mas relevantes, aportando valor real
para evitar la evasion activa.

l(ANTAR © Kantar 2025 | 25
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