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Resumen.

Esta investigacion analiza las estrategias empleadas por los anunciantes del sector de la
alimentacion en la programacion de una de las principales cadenas de television
dirigidas al publico infantil en Espafia: Boing. El andlisis incide de manera particular en
dos aspectos: la promocion de habitos saludables -con especial atencidn a la aplicacion
del Plan HAVISA- y el empleo de estrategias cross-media. Los resultados muestran que
el sector de la alimentacion es el que tiene una mayor presencia en los anuncios
analizados, que la puesta en marcha del plan se estd traduciendo en una mayor
sensibilizacion a la hora de promover los habitos saludables y que el uso de las
estrategias cross-media no es todavia muy habitual.
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Abstract.

In this paper we analyze the main strategies that advertisers of the food sector use in
the programming of one of the major television channels aimed at children in Spain:
Boing. The analysis aims particularly at two areas: the promotion of healthy lifestyles —
with special attention to the implementation of Plan HAVISA- and the use of cross-
media strategies. The results show that the food sector is the one who gains a greater
presence in the analyzed adverts, that the implementation of the plan is leading to a
greater awareness in promoting healthy lifestyles and that the use of cross-media
strategies is still unusual.
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Introduccion.

La obesidad infantil es uno de los problemas de salud publica més graves del siglo XXI
(UNICEF, 2013: 24). En 2012, el 28,3% (casi tres de cada diez) de los nifios esparioles
entre tres y doce afios tenian sobrepeso. Aunque la principal causa del sobrepeso y la
obesidad infantil es el desequilibrio entre las calorias que se ingieren y las que se gastan,
la industria audiovisual y la publicitaria han sido las mas sefialadas a la hora de evitar el
consumo de alimentos poco saludables. Asi, entre 1975 y 2011 se recuperaron de la
base cientifica Scopus, un total de 38 investigaciones procedentes de diferentes areas
del conocimiento (Psicologia, Ciencias de la Salud o Ciencias Sociales) que estudiaban
la capacidad de influencia de la publicidad de alimentos en los nifios (Gonzélez y
Lopez, 2012: 123).

En Espafia, la Agencia Espafiola de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricion
(AECOSAN)* y la Fundacién Alimentum® pusieron en marcha en el afio 2013 una
camparia de Habitos de Vida Saludables (Plan HAVISA) para luchar contra la obesidad
y el sedentarismo y poner en valor la importancia de seguir una dieta equilibrada.

En ese sentido, Del Hoyo (2013) sefala que “la poblacién espafiola registra en los
ultimos afios unas cifras que advierten del abandono de hébitos de vida saludables y
suponen un grave problema de salud publica, como son el incremento de nifios obesos

en nuestro pais y el exceso de peso en la poblacion infantil”.

El Plan HAVISA incluia la presencia de leyendas en los anuncios emitidos en television
de marcas reconocidas como Bimbo, Danone, Nestle o Kellogg's durante el periodo
comprendido entre el 7 de enero de 2013 y el 31 de diciembre de 2014. EI mensaje seria
diferente cada mes, “La mejor receta: alimentacion equilibrada y ejercicio fisico”
(enero), “Realiza actividad fisica a diario” (febrero), “Come deforma variada,
equilibrada y moderada” (marzo), etc. Aparecerian siempre acompafiadas de la

direccion de la pagina web de la campafia (www.habitosdevidasaludables.com)® donde
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se dispondria de consejos asi como de la relacion de marcas adheridas. Ademas, la

campana cred un perfil en la red de microblogging Twitter (@PlanHAVISA).

Asi, aunque la campafia se dirigia al conjunto de la poblacion no se olvidaba del medio
de las generaciones interactivas (Bringué y Sadaba, 2011: 9) y contemplaba el de mayor
penetracion en Espafia (EGM, 2014). Es decir, estaba presente en Internet y se
promocionaba en televisién. De hecho, la pagina web es el medio mas adecuado para
transmitir una informacion mas detallada ya que uno de los principales inconvenientes

de la television como medio publicitario es la fugacidad del mensaje.

En este sentido, el Codigo de Corregulacion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas
dirigida a Menores, Prevencion de la Obesidad y Salud (Codigo PAOS) recoge en su
articulo 9 que “la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores de hasta 12 afios
deberd expresarse en un lenguaje comprensible para este publico y de forma clara,
legible y destacada. Con tal fin, si esa informacion adicional se ofrece a través de una
sobreimpresion, se cuidara el tamafio de las indicaciones, el contraste con el fondo, asi

como su tiempo de permanencia en pantalla”.

De manera que este codigo ya apuntaba a dos hechos importantes ya destacados por
Solanas y Carreras (2011: 70) en relacion a la influencia del mundo digital en la
planificacion de medios:

1) Los anunciantes han variado su mix de inversion publicitaria de forma muy
lenta, evolucionando hacia lo digital en menor medida de lo que la audiencia
refleja.

2) La planificacion de medios se basara en comunicaciones integradas de marca.
Lo que aplicado a la estrategia del Plan HAVISA implica aprovechar la emision

convencional para redirigir al espectador a un entorno mas interactivo (Internet).

Buena prueba de la puesta en marcha de esta estrategia es que segun los datos de la
Fundacién Alimentum (Del Hoyo, 2013), durante el primer afio de aplicacion del Plan,
la pégina habitosdevidasaludables.com habia tenido un alcance mundial de 98.886
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visitas hasta el 30 de junio. Destaca ademas, la presencia en la red social Twitter con
906 seguidores y 149 tuits (hasta la misma fecha). Ademas, los mensajes divulgados a

través de este medio habian sido retuiteados por las empresas adheridas.

Y es que la convergencia mediatica que vivimos actualmente ha modificado
profundamente la manera en la que cualquier medio de comunicacién se relaciona con
diversos ambitos, como son la audiencia, la publicidad y sus propios profesionales
(Domingo et al, 2008).

En el caso concreto de las cadenas de television, también se han visto obligadas a
adaptarse a este nuevo escenario digital, ya que eso es precisamente lo que demandaban
los usuarios, como se deduce del contenido del estudio Television: Tradicional vs.
Online, elaborado por la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion
(AIMC) y que fue dado a conocer en 2012. Algunas de sus principales conclusiones
eran las siguientes:

1. Un 18% de los internautas afirma que accede durante el mismo dia a la television
tradicional y a la television a través de Internet. Esta cifra aumenta hasta el 54%
cuando nos referimos al ultimo mes.

2. El 11% del consumo televisivo entre los usuarios de Internet se lleva a cabo en la
red.

3. EI88% de los que solo ven television a través de Internet sefiala que no cuenta con
ningun televisor en casa.

4. Los que ven television en Internet apuestan de forma mayoritaria por el streaming,
que representa el 68% del tiempo total de visionado de television a través de la
red.

5. Un 72% de los que consumen ambos tipos de television aseguran que ven la
television convencional el mismo tiempo que antes. Por lo tanto, su consumo total
de television se ha incrementado.

6. No obstante, el 96% del visionado de television a través de Internet se realiza en

casa.
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Atendiendo a las audiencias més jovenes, hablar de la generacién interactiva es hablar
de una generacién multipantalla en la que la entrada de las redes sociales en la vida de
los menores intensifica la preferencia por Internet frente al televisor (Bringué y Sadaba,
2011: 120). Resulta también significativo que en este nuevo entorno en el que el usuario
personaliza el consumo de medios, el 73% de los nifios de 4 a 9 afios vean la pequefia

pantalla acompafiados (Barlovento Comunicacién, 2014).

A estos datos hay que sumarles un hecho que sin duda también ha influido en la mayor
apuesta de las cadenas televisivas por sus paginas web: la aparicion de YouTube en
2005, una plataforma que provocé el aumento del interés del publico por ver videos en
el ordenador y que obligé a las cadenas a volcar sus contenidos en la web, algo a lo que
se resistian en un principio por el temor de perder audiencia, aunque tratando siempre

de interrelacionar ambos soportes (Diaz-Campo, 2014: 69).

Sin embargo, la adaptacion de las cadenas de televisién y, mas en concreto, de sus
paginas web, a este nuevo panorama no esta resultando nada sencilla, tal y como ponen
de manifiesto los principales estudios sobre la materia realizados en los Gltimos afios en

Espana.

Asi, Meso, Palomo y Ganzabal (2009), en su analisis de las paginas web de seis cadenas
generalistas espafiolas, Rtve.es; Antena3.com, Telecinco.es, Plus.es, LaSexta.com y
Cuatro.com, centrandose sobre todo en la presencia en ellas de elementos propios del
periodismo participativo, concluyeron que las televisiones espafiolas constituian en el
momento de la realizacién del estudio una especie de laboratorio de pruebas. No
obstante, los autores de este trabajo también ponian de manifiesto como esas seis
cadenas habian implementado diversas mejoras en sus paginas consiguiendo asi un

incremento de la usabilidad, el dinamismo y, en general, las opciones de participacion.

Por su parte, en un trabajo mas reciente Diaz-Campo (2014) analizaba las paginas web
de Tele 5 (telecinco.es), Radio Television Esparfiola (rtve.es), Antena 3 (antena3.com),
Cuatro (cuatro.com), La Sexta (lasexta.com), Canal Sur (canalsur.es), TV3 (tv3.cat),
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Canal 9 (rtvv.es), Telemadrid (telemadrid.es) y Television de Galicia (crtvg.es) y
concluia, entre otras cosas, que el esfuerzo de las cadenas analizadas se habia traducido
en un incremento de las opciones del usuario para acceder a contenidos, poder
interactuar y, en menor medida, una personalizacion de esos contenidos. Por el
contrario, su gran asignatura pendiente era la creacién de contenidos por parte del
usuario y por tanto la posibilidad de que éste adopte un papel mas activo y protagonista.
Asimismo, destacaba el hecho de que los resultados eran mas o menos similares y no

habia grandes diferencias entre las cadenas publicas y las privadas.

Existen otras investigaciones centradas en un ambito geografico o cadena concreta. La
mayoria de ellas se recogen y documentan en el trabajo de Meso y Larrondo (2011). Es
el caso de la de Pérez y Santos (2009) referida a televisiones locales del Pais Vasco, o la
de Garcia de Torres y Pou (2000) que estudia las televisiones locales de Valencia.
Mientras, Arjona (2009) examina la pagina web de RTVE; Lerma (2011) se centra
igualmente en las televisiones locales de Valencia; Garcia Torre (2012) revisa en detalle
la pagina web de la Television de Galicia, y Odriozola (2012) analiza las portadas de los

cibermedios generalistas, incluyendo varias televisiones.

Por su parte, los canales tematicos infantiles también han desarrollado sus propias
paginas web como un recurso complementario a las emisiones televisivas y que
suponen no solo una forma de fidelizar a la audiencia, sino también de obtener ingresos
publicitarios. Melgarejo y Rodriguez encontraron la presencia de publicidad en forma
de banners emergentes y de autopromocion de los productos del canal de televisién en
el andlisis de contenido llevado a cabo sobre las paginas web de las principales cadenas

tematicas de television infantil.

Por lo que, teniendo en cuenta que el consumo de television converge con Internet, se
debe seguir al espectador a través de las distintas plataformas o medios que ofertan el
producto, de forma transversal (Solanas y Carreras, 2011: 77). Hablamos de
consumidores multiplataforma y por ello, las camparfias que combinan diferentes canales
(cross-media) estan a la orden del dia.
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El comdn denominador de todas estas investigaciones, con independencia de la
naturaleza de las cadenas analizadas, es el hecho de que la presencia en Internet se ha
convertido en una obligacion y que el protagonismo de la audiencia en este soporte es
una necesidad para poder fidelizarla. Se trata ademas de una iniciativa que han
coincidido en recoger varios de los estudios internacionales de referencia en la materia
(Bruns, 2005; Deuze, 1999; Gillmor, 2004, entre otros).

Material y Métodos.

Teniendo en cuenta la importancia de la publicidad de alimentos, el rol de los nifios
como consumidores y el nuevo escenario basado en la convergencia de medios, el
principal objetivo de este trabajo de caracter exploratorio es investigar las estrategias

empleadas por los anunciantes del sector alimentacion en la programacion infantil.

Por un lado, se pretende determinar si las marcas de alimentacion remiten durante la
emisién del spot a su pagina web o a las redes sociales buscando una estrategia de
comunicacion integrada. Por otro, atendiendo a la finalidad del Plan HAVISA, se busca
detectar si durante la emision del comercial se destacan propiedades nutritivas de los
alimentos empleando al igual que la campafa Héabitos de Vida Saludables, la técnica

tradicional de sobreimpresiones.

A partir de estos objetivos se plantean las siguientes hipétesis:

v' H1. El sector de la alimentacion es uno de los mas presentes
porcentualmente en las inserciones de publicidad dirigidas al publico
infantil.

v H2. La mayoria de anuncios de marcas del sector de la alimentacion remiten
a sus paginas web.

v' H3. El uso de sobreimpresiones en los anuncios correspondientes al sector
de la alimentacion es también mayoritario.
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v" H4. El porcentaje de anuncios del sector de la alimentacion que remiten
durante su emisidn a sus perfiles en alguna red social y, en concreto, al perfil

en Twitter del Plan HAVISA es todavia minoritario.

Para ello se ha tomado como muestra la publicidad emitida en Boing (Grupo Mediaset),
el canal tematico de caracter comercial mas visto por los nifios entre 4 y 12 afios
(Barlovento Comunicacion, 2014). La importancia de este canal reside en ser el segundo
canal con mayor audiencia entre la poblacion infantil que emite publicidad ya que, a
pesar de que Clan TVE es lider, no cuenta con contenidos comerciales.

Se grabaron las pausas publicitarias realizadas durante una semana (18-24 de febrero de
2014) durante las franjas de proteccion reforzada de la infancia que establece el Cédigo
de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia y que coinciden con el
horario de desayuno de los mas pequefios. Es decir, de 08.00 a 9.00 de lunes a viernes y
de 09.00 a 12.00 horas los fines de semana. Un total de 11 horas de programacion

comercial.

La temporada invernal que comprende desde noviembre a febrero ha sido considerada
tradicionalmente la mas importante en cuanto a consumo televisivo (Contreras y
Palacio, 2003). Tomando como referencia el balance del dltimo ejercicio televisivo
publicado en el momento de realizar esta investigacion, el mes de febrero fue el mes de
mayor consumo registrando un maximo histérico de 272 minutos por persona y dia

(Barlovento Comunicacion, 2014: 10).

Teniendo en cuenta el objetivo de partida se analizaron las siguientes caracteristicas de
las pausas de Boing:

v Tiempo destinado a emitir publicidad.

v N° de anuncios emitidos por sectores.

v" N° de anuncios por sectores que incluyen su pagina web o perfiles en las

redes sociales en el spot convencional.
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v" N° de anuncios del sector alimentacion que destacan propiedades nutritivas

de los alimentos mediante el uso de sobreimpresiones.

Los datos se recogieron de manera cuantitativa tomando como referencia una ficha

empleada con anterioridad para el estudio de la publicidad emitida en el programa Neox

Kidz de Antena 3 (Fernandez, 2014) y la publicidad de alimentos ofrecida en las

televisiones privadas espafolas (Fernandez y Diaz- Campo, 2014). Se han agrupado los

anuncios en torno a ocho sectores:

1) Autopromocién: piezas promocionales del programa. Ejemplo: nuevos capitulos
de la serie Doraemon.

2) Juego: objetos para el entretenimiento de los nifios. Ejemplo: sobres y barajas de
la animacién Pokémon.

3) Alimentacion: producto de consumo. Ejemplo: cereales Chocapic.

4) Cultura: peliculas. Ejemplo: Las aventuras de Peabody y Sherman de
Dreamworks.

5) Videojuego: objeto de entretenimiento vinculado a las nuevas tecnologias.
Ejemplo: Nintendo 3ds y 2ds Equipo Ogro.

6) Salud: medicamentos. Ejemplo: Pediasure, complemento alimenticio de venta en
farmacias.

7) Limpieza: productos destinados a la higiene del hogar. Ejemplo: ambientador
Airwick Nenuco.

8) Restauracion: restaurantes. Ejemplo: McDonald’s.

Resultados.

La publicidad en Boing.

En la semana estudiada, Boing emitio un total de 63 minutos de publicidad durante las

franjas de proteccion reforzada de la infancia estudiadas. Es decir, 1 hora 'y 3 minutos de
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mensajes comerciales. De manera que la publicidad representé un 9% de ocupacion

sobre las 11 horas totales de programacion.

Figura 1. Namero de anuncios emitidos por sectores

Limpieza 2
Restauracion 4
Videojuego 14

Cultura 17

Salud 21

Juego 21

Autopromocion 40

Alimentaciéon 46

0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion propia.

En total se emitieron 165 anuncios correspondientes a 8 sectores. Como se puede ver en
la figura 1, el sector de la alimentacion fue el sector con mayor ocupacién durante la
programacion infantil de Boing con 46 spots. En segundo lugar se situ6 la
autopromocion de los contenidos del propio canal ya que, con 40 inserciones se
desmarcé del resto de comunicaciones pagadas. Destacaron en igual nimero de
anuncios, el sector salud y los juegos. De esta manera, la industria alimentaria supuso
un 28% de la inversion publicitaria en el canal de Mediaset durante el periodo objeto de

estudio.

En relacion a la publicidad de alimentos, todas las marcas estan adheridas al Plan
HAVISA. Sin embargo, de los 46 anuncios procedentes de este sector, 20 no lo
cumplieron. Phoskitos, Actimel y Cola Cao fueron algunas de las empresas firmantes
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que no incluyeron la leyenda correspondiente al mes de febrero en sus anuncios en
television.

La publicidad infantil de alimentos: pagina web y sobreimpresiones.

De los 165 anuncios emitidos en Boing solo 93 marcas hicieron referencia a su
presencia en Internet. De manera que el 64% de las marcas no considerd una estrategia

de comunicacion integrada a la hora de emitir su mensaje en television.

Figura 2. Numero de anuncios por sectores con referencias a su pagina web.

Salud | 0

Limpieza | 0
Restauracion 2
Videojuego 5

Cultura 5

Alimentacion 18

Juego 28

Autopromocion 35

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fuente: Elaboracion propia.

Como se aprecia en la figura 2, Boing aprovechd la emision de su autoprogramacion

para recordar a los espectadores la presencia del canal en la red (www.boing.es) y la

posibilidad de adquirir productos relacionados con sus contenidos en la tienda de
Mediaset (http://tienda.mediaset.es/).
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Se puede ver que los productos de alimentacién no fueron los que mas remitieron al
entorno interactivo. Fueron las marcas de juegos las que hicieron referencia un mayor
nimero de veces a sus paginas web con 28 anuncios que aludieron a su presencia en
Internet frente los 18 de anunciantes de consumibles. Se inform¢é a los més pequefios de
la pagina web de Pokémon (Pokemon.es/jcc), Invizimals (Invizimals.com) y Kobots

(Kobotsfederation.com).

Imagen 1.Presencia de la pagina web en el anuncio en television de Cola Cao.

WwW.colacao.com

Fuente: Boing (18/02/2014 a las 08:28 horas).

Las Unicas marcas de alimentacion que incluyeron su pagina web en el comercial
televisivo fueron Cola Cao, Tosta Rica y Choco Krispies. Tosta Rica destaco por invitar
a jugar en la red en Oceanix.es para aprender inglés, y la marca de cereales por invitar a

los consumidores a terminar la aventura en Chococrispies.com.

En el caso de Cola Cao (imagen 1), el anuncio no incluyd la leyenda con el mensaje
saludable del Plan HAVISA. Sin embargo, narrd la historia de superacion de Daniel

Stix, deportista de 17 afios con paraplejia que recibio el galardon Chupete-Fundacién

ECOLOGIA DE LOS MEDIOS
Numero 89 Marzo— mayo 2015



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electrdnica en Iberoamérica Especializada en Comunicacién
www.razonypalabra.org.mx

ONCE en 2014. Durante el anuncio se incorporé una sobreimpresion con la direccion

de la web (www.colacao.com).

Por otro lado, de los 46 anuncios de productos alimenticios 20 incluyeron una
sobreimpresion haciendo referencia a sus cualidades nutritivas. Es decir, el 57% de la
publicidad de alimentos no emple6 leyendas en sus anuncios en television para destacar

sus propiedades nutritivas.

Figura 3. Porcentaje de marcas que incorporaron sobreimpresiones para destacar
ropiedades nutritivas de los alimentos.

mSi mNo

57%

Elaboracién propia.

El 43% de las marcas que si lo hicieron estaban representadas por: Cola Cao, Pediasure
y Tosta Rica (Tabla 1). En el primer caso destacé como uno de los dos anuncios de
Nutrexpa que emitié en este canal no incluyd la leyenda del Plan HAVISA pero no se
olvid6 de mencionar la aportacion de calcio y fosforo de Cola Cao y su contribucion al
metabolismo energético normal. El suplemento alimenticio Pediasure explicé que
incluye acidos grasos esenciales necesarios para el normal crecimiento y desarrollo de
los nifios. Por ultimo, las galletas de Cuétara destacaron que tienen 6 vitaminas, hierro,
calcio y cereales.
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Tabla 1. Marcas que emplearon la sobreimpresién en sus anuncios

Marca Mensaje N° de pases
Cola Cao Cola Cao aporta Calcio y fosforo que contribuyen al | 14
metabolismo energético normal
Pediasure Con &cidos grasos esenciales necesarios para el 3
normal crecimiento y desarrollo de los nifios
Tosta Rica | 6 vitaminas hierro calcio cereales 3

Elaboracidn propia.

La publicidad infantil de alimentos: redes sociales.

Por ultimo, deben destacarse los Unicos dos casos que hicieron referencia a una red

social. Por un lado el medicamento Cristalmina con el hashtag #cristalmina y por otro,

Burger King con la incorporacion de los logotipos de las redes sociales en las que esta

presente.

Imagen 2. Referencia a las redes sociales en el anuncio en television de Burger King-

AQUI TU ERES EL KING

www. burgerking.es f )

Fuente: Boing (22/02/2014 a las 11.22 horas)
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De manera que, si no se explotd mucho el potencial televisivo de los anuncios para
redirigir al espectador a la web, todavia menor fue la tendencia a recordar al consumidor

que puede encontrar al anunciante o al producto en una red social.

Conclusiones.

Tras el analisis llevado a cabo se manifiesta coémo la industria alimentaria es la que
mayor inversion publicitaria realiza en el canal tematico infantil. Lo cual corrobora la

preocupacién social sobre el papel del nifio como consumidor.

Todas las marcas anunciadas durante los espacios publicitarios de la programacion de
Boing estan adheridas al Plan HAVISA pero solo el 57% incluyeron la leyenda
impuesta para el mes de febrero sobre practicar ejercicio diario. Para ello se empleé la

sobreimpresion y se incorporé la pagina web de la campafia.

Fuera de los objetivos del fomento de habitos de vida saludables en television, resulta
significativo que tan solo el 36% de los anunciantes del sector alimentacion
aprovecharon su pase por television para redirigir al espectador a su pagina en Internet.
Una oportunidad perdida teniendo en cuenta que precisamente los nifios son nativos
digitales y al igual que sucede con las paginas web de las cadenas, en este entorno los
consumidores pueden acceder a mas informacion y contenidos que fomente su

fidelizacion.

En este sentido, el analisis de contenido de Boing demuestra como el canal tematico si
que redirigid a su pagina en Internet. De manera que, como ya apuntaban Melgarejo y
Rodriguez (2010), la television antes de decidir competir con las nuevas formas de
interaccion y comunicacion con la infancia, ha decidido adaptarse para alcanzar a su
publico a través de diferentes pantallas. Lo cual, como hemos visto, no hicieron las
marcas de alimentacion.
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Asimismo, el empleo de leyendas para destacar propiedades nutritivas es una estrategia
que tuvo visibilidad en pantalla gracias al Plan HAVISA, si bien solo el 43% de las

inserciones publicitarias estudiadas comparten esta técnica.

Todavia menor fue la presencia de referencias a las redes sociales, presentes solo en el
caso de dos marcas. En este sentido, debe destacarse el hecho de que, a pesar de que el
Plan cuente con un perfil en Twitter en las leyendas, solo se le dé visibilidad a la pagina

web y en ninguna ocasion se haga referencia a esta red social.

De manera que, desde el punto de vista de la sensibilizacion, el Plan HAVISA tuvo
efectos positivos ya que la publicidad de alimentos fue la que mayor presencia tiene
entre la programacion destinada a los nifios en el periodo objeto de estudio. Sin
embargo, su reto pendiente es terminar de adaptarse al proceso de convergencia que los
medios estan afrontando. De hecho, IAB Spain marcaba precisamente como tendencias
en publicidad para el afio 2014 el retargeting cross-media (el mensaje adecuado para la
audiencia adecuada en el medio adecuado frente al envio del mensaje Gnico masivo y
basado en una relacién conversacional comun en camparias digitales) y la convergencia

de medios propios, ganados y pagados.

Por lo que cabe preguntarse que si los programas infantiles remiten a menudo durante
su emision a sus perfiles y paginas web, ¢por qué no hacer lo mismo con este tipo de

anuncios?

Para responder a estar cuestion podria resultar interesante realizar nuevas
investigaciones referidas a otros canales tematicos y con un marco temporal mas
amplio, que puedan servir para corroborar o matizar las conclusiones alcanzadas en el

presente trabajo.

Asimismo, en esos estudios podria ser recomendable prestar especial atencion al

protagonismo que los anunciantes de este sector otorguen en sus inserciones televisivas
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a sus perfiles en las redes sociales, una tendencia todavia incipiente en estos momentos,
como se ha visto en este trabajo, pero que teéricamente deberia ir a mas, en consonancia

con lo que esté ocurriendo en otros ambitos.
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