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Resumen: En los itltimos afios, nifios y nifias se han consolidado como uno de
los grupos de te/especmdores y USUAYLOS de internet mds numerosos. Su acceso
a los contenidos emitidos por estos medios ha hecho que existan unos horarios
protegidos de los que estdn exiliados los contenidos que puedan interferir
negativamente en su desarrollo cognitivo y emocional. Este articulo presenta
los resultados obtenidos en una investigacion sobre los contenidos y valores
transmitidos en la publicidad emitida en horario infantil por Televisié de
Catalunya as? como por las pdginas web relacionadas con la corporacion.
Palabras clave: Television, publicidad infantil, internet, retdrica.

Abstract: In recent years, children have consolidated as one of the biggest
groups of television and internet users. Their access to these media content
has advised to establish protected hours in the programming schedule, in
which content that can affect negatively the children’s cognitive and emotional
development are banned. This article presents the results of the analysis of the
advertising content within children’s television programs and websites in the
case of the Catalan Public Broadcaster, Televisié de Catalunya.
Key words: Television, advertising children, internet, rhetoric.
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La infancia se considera en las sociedades occidentales modernas como
un periodo de formacién del ser humano en el que es especialmente sensi-
ble a las influencias de su entorno. Por este motivo, esta etapa de desarro-
llo suele ser objeto de una atencién destacada tanto desde el punto de vista
social y legislativo como desde el punto de vista académico y cientifico.
La infancia se ha erigido, asf, como un objeto de estudio especifico dentro
de un buen ndmero de disciplinas. Ni la sociologfa, ni la economifa, ni las
ciencias de la comunicacién han sido ajenas a esta tendencia, y podemos
encontrar, desde hace afios, un buen nimero de estudios y publicaciones
que centran su interés en el nifio en su calidad de espectador o consumi-
dor (Brée, 1993; John, 1999; Valkenburg y Cantor, 2001; Garcfa Matilla
et al., 2004; Marta, 2005).

Las investigaciones académicas publicitarias han atendido también, de
manera especifica, a las particularidades de la infancia, tanto desde el pun-
to de vista del andlisis de los mensajes (Bringué, 2001; Tur, 2004) como
desde el punto de vista de la recepcién de estos mensajes y de las influen-
cias que comporta (Vilchez, 1999). Televisié de Catalunya ha dedicado
tradicionalmente un gran esfuerzo a mantener una programacién infantil
de calidad y respetuosa con los valores fundamentales de la infancia. En
esa direccién, anuncié que a partir de enero de 2005 reducirfa el volumen
de publicidad durante la programacién infantil de los doce minutos por
hora permitidos por ley a ocho minutos por hora.

La investigacién que presentamos se plantea parcialmente como el se-
guimiento de las repercusiones que esa medida habfa tenido en la emisién,
ya que, a la luz de una investigacién anterior (Fernindez Cavia, 2005:
43), la reduccién de la presién publicitaria en spozs podia desplazarse hacia
formatos no convencionales y hacia otros canales de comunicacién como
internet.

1. Objetivos de la investigacién y metodologia

Los objetivos de la investigacién se centran en analizar la comunicacién
comercial aparecida en la programacién infantil de Televisié de Catalunya
desde tres perspectivas:
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a. La utilizacién de formatos de publicidad no convencional.

b. La interaccién de televisién e internet como medios de comunica-
cién comercial.

c. Los valores transmitidos por los spozs.

Para ello se tomé una muestra de la programacién infantil de Zelevisid
de Catalunya perteneciente a las dos cadenas publicas, TV3 y K3/33. La
muestra estd formada por 104 horas de emisién correspondientes a tres se-
manas de 2005: del 3 al 9 de encro, del 7 al 13 de marzo y del 13 al 19 de
junio. Debe sefialarse que la muestra incluye dnicamente la programacién
dirigida explicitamente a nifios y nifias, y no todas aquellas otras franjas y
programas que, aun no siendo dirigidos a un publico infantil, cuentan con
una elevada audiencia entre los mds pequefios.

Los tres 4mbitos de estudio sefialados exigieron la aplicacién de meto-
dologfas diversas:

a. Una primera fase de andlisis de contenido de la muestra, en que se
elaboré una base de datos formada por 1.529 registros y se localiza-
ron y catalogaron todos los spors, espacios de autopromocién y for-
matos publicitarios no convencionales segtin un disefio elaborado y
validado en un trabajo anterior (Farré y Ferndndez Cavia, 2005).

b. Una segunda fase de andlisis estructural de los portales de Zélevisid
de Catalunya dirigidos al publico infantil y juvenil. Se analizé la pre-
sencia de contenidos publicitarios en las pdginas accesibles desde la
portada principal (un solo clic) de cada portal cinco dfas aleatorios
durante el mes de marzo de 2006. La tipologfa de formatos de pu-
blicidad no convencional usada en el andlisis televisivo fue adaptada
a las particularidades de la comunicacién digital interactiva segtin
las recomendaciones de la literatura sobre publicidad en internet
{McMillan, 2005).

c. Una tercera fase de estudio de valores transmitidos por los 204 spots
localizados en la muestra, segdn la aplicacién de un modelo de ani-
lisis construido desde la Retérica y la Teorfa de la Argumentacién, y
ya utilizado en un trabajo anterior (Capdevila, 2004).
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En este articulo se exponen los principales resultados y conclusiones
de esta investigacién. Asf, en primer lugar, se muestra cémo han evolucio-
nado los formatos no publicitarios en Televisid de Catalunya. En segundo
lugar, se presentan los contenidos publicitarios a los que se tiene acceso
desde las pdginas web infantiles de la Corporacié Catalana de Televisid. Y
por dltimo, se describen los valores transmitidos por esta cadena durante
el horario infantil.

2. Formatos publicitarios en la programacién infantil de Televisié de
Catalunya

2.1. Resultados generales

En primer lugar, se describen los resultados generales obtenidos por
lo que respecta a la presencia de programacién, publicidad convencio-
nal, autopromocién y publicidad no convencional en la muestra. Asi, la
programacién ocupa un 94,71% de la emisidn; los spozs, un 3,31%; la
autopromocion, un 0,65%; y los formatos no convencionales, un 1,33%.
Estos datos revelan que la ocupacién comercial de la emisién televisiva
de las cadenas TV3 y K3/33 durante su programacién infantil es sensi-
blemente inferior a la ocupacién comercial que se observa en otras ca-
denas, y aun incluso en esas mismas cadenas, tomando en consideracién
su programacién en general. Puede establecerse esa comparacién con los
porcentajes obtenidos en una investigacién anterior del propio Consell de
’Audiovisual de Catalunya (Farré, 2005: 24):

Los datos de la tabla 1 reflejan que la ocupacién comercial, tanto de
spots, como de piezas de autopromocién, como de publicidad no conven-
cional es inferior en la programacién infantil de Televisié de Catalunya
que en la programacién general de Tele 5, TVE 1 o de las propias cadenas
publicas catalanas.

2.2. Spots

En la muestra se han localizado 734 pases de anuncios televisivos,
correspondientes a 207 piezas diferentes, que a su vez pertenecen a 155
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marcas comerciales. Analizando, sin embargo, el tipo de publico objetivo
al que estas marcas van dirigidas, se observa que no todas ellas apelan a un
target infantil, sino que puede encontrarse un buen ntimero de marcas de
productos o servicios destinados a un ptiblico general o a un ptblico adul-
to. Se hallan, as{, 103 marcas consideradas infantiles, 30 marcas destinadas
a un publico general (como, por ejemplo, Vodafone, Findus, Carte d’Or,
Ajuntament de Barcelona, Gallina Blanca, Imagenio, McDonald’s o Marina
d’Or) y 22 marcas destinadas a un publico adulto (como, por ejemplo,
Wipp, Rexona, Pdginas Amarillas, Pronto, Momen, Kalia, Bio Century, Audi
o Corporacién Dermoestética).

Resulta también interesante atender al tipo de productos o servicios al
que pertenecen estas 155 marcas comerciales anunciadas que se localizan
en la muestra de programacién infantil. Como se ve en la tabla 2, desta-
can, muy por encima de los demds, dos sectores especificos, el de juguetes
y el de alimentacién y golosinas, y llama la atencién la presencia en esta
franja horaria de categorfas como higiene o detergentes.

2.3. Formatos no convencionales

En cuanto a la utilizacién de formatos de publicidad no convencional
en las emisiones de programacién infantil de TV3 y K3/33 destaca, ade-
mds de su bajo porcentaje en tiempo de duracidn, la restriccién en el uso
de las diversas variantes, pues de catorce formatos posibles sélo aparecen
en la muestra casos de cuatro de ellos.

Los formatos publicitarios no convencionales posibles considerados,
segtin un estudio anterior (Farré y Ferndndez Cavia, 2005) son: emplaza-
miento de producto, patrocinio pasivo, patrocinio activo, momento inter-
no, tele promocidn, reportaje informativo, sobreimpresién, animacién de
simbolos, guionizacién, bloque corto, microprograma, pantalla comparti-
da, publicidad estdtica y tele venta. Los formatos encontrados en la mues-
tra de la programacién infantil de Zélevisid de Caralunya son: patrocinio
pasivo, momento interno, reportaje informativo y sobreimpresi(’)n.

La ausencia de emplazamiento de producto se explica por el tipo de pro-
gramas que componen la emisién infantil de Televisid de Catalunya, ya que
no aparecen en ella series de produccién propia en imagen real. Sorprende
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mis la ausencia de patrocinios activos, si detectados en andlisis anteriores.
Contabilizada en segundos de presencia en pantalla, la utilizacién de for-
matos de publicidad no convencional, frente a los spozs tradicionales y a las
piezas de autopromocidn, arroja las cifras representadas en el grafico 1.

3. Interaccién entre televisidn e internet en la publicidad infantil

El 85,6% de los menores entre 10 y 14 afios usa internet de manera
regular en Catalufia (INE, 2006). Segin cifras de otro estudio orientado
a adultos, entre los usuarios mds activos navegar por internet ha significa-
do, sobre todo, una reduccién del consumo televisivo (AIMC, 2005). La
Corporacid Catalana de Radio i Televisid (CCRTV) es consciente de estas
tendencias y ha creado productos especificos en internet para el publico
infantil y juvenil. De hecho, 3xl.net, el programa contenedor de televisién
para jévenes, fue disefiado en paralelo con la creacién del portal del mis-
mo nombre, retroalimentindose mutuamente a través de referencias con-
tinuas. El club S#per 3 también tiene su espacio digital en www.super3.
cat. Ambos portales suman mds de la mitad de las visitas de toda la oferta
web de Televisié de Catalunya (Tvc) por encima de la web de la cadena
estrella TV3.cat (tabla 3).

Para evaluar la interaccién entre televisidon e internet como canales de
comunicacién comercial para el publico infantil y juvenil se analizaron las
referencias (direcciones de webs) insertas en los contenidos televisivos y
los formatos publicitarios accesibles desde los portales de Tvc dirigidos a
jovenes y nifios. Se trata de un andlisis estructural, que pretende determi-
nar el volumen y tipologfa de contenido comercial de las webs infantiles y
juveniles de TVC, para comprobar si la presién publicitaria se ha desplaza-
do desde la televisién, cada vez mds regulada, al entorno digital.

3.1. Referencias a internet en la television

El andlisis de contenido en televisién encontrd referencias a webs en
précticamente un 40% de las muestras de contenidos comerciales corres-
pondientes a 104 horas de programacién infantil de Tvc. La mayorfa de
estas referencias eran de cardcter autopromocional: invitaban a navegar
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por las webs de la propia cadena. Los reportajes informativos también
ofrecfan enlaces a webs (en este caso externas) en mds del 70% de los casos,
confirmando a internet como una herramienta que sirve a los telespectado-
res jévenes para ampliar o complementar la programacién televisiva. En
cambio, los spots, las prescripciones y el patrocinio ofrecfan menos refe-
rencias a internet (tabla 4), por debajo del 21%. Estos datos sugieren que
TVC tiene mds claro que sus anunciantes que internet es un espacio valioso
que promocionar entre su audiencia.

3.2. Contenido comercial de los portales infantiles y juveniles de TvC

La publicidad en las webs infantiles y juveniles de tvc es pricticamente
ubicua. Un 83% de la muestra de pdginas de los portales de‘Tvc tenfan al-
giin enlace a webs externas de cardcter publicitario. Sin embargo, el perfil
del publico de 3xl.net y Super3.cat condiciona de forma clara el volumen
de contenidos comerciales en cada caso. Mientras que en el portal 3xl.net
no hay una sola pdgina sin publicidad y en la mayor parte de los casos el
contenido publicitario supone entre el 20 y el 50% de las pdginas analiza-
das, mds de la mitad de las pdginas en Super3.cat tienen un volumen de
publicidad por debajo del 20% del contenido. Las secciones de TV3.cat
y 3alacarta.com dedicadas a programacién infantil estdn respectivamente
entre el 40-50% y 20-30%.

El disefio de marketing del portal especialmente dedicado a los mds
pequefios, Super3.cat, parece pensado para minimizar la presién publi-
citaria, de la misma forma que se intenta proteger a los nifios y nifias de
los peligros potenciales de internet (estafas de desconocidos, contenidos
inapropiados) protegiendo buena parte de las secciones de la web bajo
contrasefia, de forma que sélo los socios del Club Stiper 3 tengan acceso a
foros y otros espacios de participacién. En cambio, 3xl.net es una platafor-
ma con gran presencia de contenidos comerciales, tanto autopromocio-
nales como externos. Los formatos de esta publicidad permiten entender
mds diferencias entre la estrategia comercial de los dos portales.
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3.3. Formatos publicitarios en los portales de TvC

En comparacién con la televisién, Internet como soporte publicitario
es mucho mds flexible. En una sola pdgina web pueden convivir multiples
elementos, desde publicidad explicita en forma de banner (recuadro con
texto y grificos animados que intenta llamar la atencién del usuario para
que lo clique con el ratén) hasta formatos comerciales no convencionales
con apariencia de juego, articulo periodistico o enlace recomendado.

En Internet, el formato convencional equivalente al spoz televisivo, el
banner, es de forma abrumadora el contenido comercial mds habitual en
las pdginas de los portales infantiles: mds del 65% tienen banners autopro-
mocionales o de productos externos, mientras que los otros formatos no
pasan del 11% de las p4ginas (tabla 5). Se podria convenir con McMillan
(2005) que Internet es todavia un medio que estd madurando y en el que
las nuevas formas de publicidad no convencional atin estdin empezando a
ser exploradas. Por otro lado, el bajo coste de produccién y distribucién de
un banner en comparacién con otros formatos publicitarios en Internet,
sumado a su cardcter complementario a un contenido principal hace que
sea muy sencillo afiadirlo como elemento de cualquier pdgina.

3xl.net disponfa de dos banners de diferente tamafio en la mayorfa
de sus pdginas con hasta cuatro marcas diferentes anunciadas de forma
rotativa a medida que el usuario se movfa por el portal. En un mismo es-
pacio la rotacién era siempre de autopromocién o de productos externos,
sin mezclarlos. Aparte de estos banners, habfa de forma constante mini-
banners integrados en la cabecera de productos propios (un software de
mensajerfa instantdnea con contenidos de TVC y un juego de rol en linea)
y de La Caixa. En Super3.cat los tinicos banners presentes en web eran de
La Caixa y autopromocionales.

Cabe destacar la Presencia de 105 llamados “enlaces reCOmendadOS” cn
3xl.net. Disponibles en la columna derecha en las pdginas de noticias,
aparentan ser webs seleccionadas por el equipo de redactores en relacion
con el tema de la noticia, pero en realidad se trata de sistemas automdticos
de agregacién de publicidad en forma de enlaces de texto. Dado que la
efectividad publicitaria de los banners ha sido puesta en cuestién, los enla-
ces recomendados se estdn erigiendo como una alternativa menos agresiva
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a ojos del usuario y con mayor eficacia como gancho para provocar que
el usuario clique. Pero mientras los banners de productos externos suelen
tener un minimo de garantfas para el ptiblico al que se dirigen, los enlaces
recomendados llevan en algunos casos a webs que no parecen dirigidas a
un publico juvenil y que en algunos casos podrfan suponer riesgos para
los jévenes.

Los reportajes informativos en 3xl.net son articulos de texto y piezas
audiovisuales extraidas de la televisién en la mayor parte de los casos.
También ofrecen enlaces, en este caso a las webs de los protagonistas de la
noticia y seleccionadas por los redactores del programa. En buena parte de
los casos analizados el reportaje contenfa referencias a productos comer-
ciales. El papel de prescriptor del portal (también sucede en Super3.cat
en menor medida) es un factor muy importante desde el punto de vista
comercial.

TVC y CCRTVI, que gestiona los portales, deberfan ser cuidadosas con
el contenido de las webs a las que enlazan desde sus banners, reportajes
y enlaces recomendados. Las propuestas lidicas y la integracién con los
contenidos son las tendencias de futuro que los responsables de ccrrv
identifican como cruciales y que ya estdn explorando a fondo en los por-
tales para publico adulto. Ante los riesgos que esta difuminacién de la
separacién entre publicidad y contenido puede significar para el ptiblico
mds joven, adaptar los criterios de proteccién de la infancia de televisién
a Internet puede ser mds necesario que nunca.

4. Los valores presentes en la publicidad infantil

En los spots dirigidos a un puablico infantil se ponen en juego las mis-
mas estrategias persuasivas que en cualquier otro tipo de discurso y por
ello pueden ser analizados desde el punto de vista de los discursos per-
suasivos ya que desarrollan estrategias textuales encaminadas persuadir.
Segtin la Retérica y la Teorfa de la Argumentacién uno de los principales
recursos persuasivos consiste en la utilizacién de valores con los que el
publico, en este caso nifios y nifias, pueden identificarse de cara a generar
un cambio en una actitud o en un comportamiento.
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La publicidad infantil basa su estrategia persuasiva en la transmisién
de valores mds que en la utilizacién de hechos. Desde el punto de vista
persuasivo, optar por valores antes que por hechos supone dejar de lado
elementos como las caracteristicas del producto, su precio, su funciona-
miento, los lugares dénde puede adquirirse, etcétera —todos ellos elemen-
tos que pueden sustentar una decisién racional de compra del producto o
servicio— y optar por asignarle rasgos abstractos mds relacionados con una
imagen de marca que apoya decisiones de adquisicién menos razonadas.
Asi, en los spots dirigidos especificamente a un publico infantil escasean
los hechos hasta el punto de que pueden encontrarse algunos spots en los
que Unicamente se exponen valores. Es el caso de los anuncios de Batidos
Puleva, el de colonia My Scene o el del bvD DE BARBIE.

Esta construccién discursiva es completamente distinta a la utilizada
en los spots dirigidos a un publico general o adulto y emitidos en horario
infantil. Entre estos anuncios hay un claro predominio de hechos hasta
el punto de que algunos productos no utilizan ningtn valor en su pu-
blicidad: es el caso de Imagenio, la linea multiservicio de Telefénica, que
presenta un mundo posible que se define mediante la explicacién de qué
es este producto, cudnto cuesta, el nimero de canales que proporciona, la
promocién de lanzamiento y la oferta de programas de televisién que se
ofrecen.

Entre los valores mds usados en los sposs dirigidos a un publico infantil
destaca de manera muy clara el de fantasfa que siempre se asocia al pro-
ducto y bajo el cual se articulan y jerarquizan el resto de los valores presen-
tes en los sposs. De hecho, este valor se convierte en el rasgo més relevante
de los mundos presentados en los anuncios. Asi, gracias al producto los
nifios y las nifias tienen acceso a un mundo que a pesar de estar anclado en
la realidad tiene como principal virtud el hecho de ser fantdstico.

Los valores presentes en los spozs analizados pueden adscribirse (tal
como muestra la tabla 6) a cuatro campos seménticos principales: los que
tienen que ver con la hostilidad y la competicién —por ejemplo, la agresi-
vidad, el desaffo, la lucha, el triunfo o la venganza—; los relacionados con
la amistad y la colaboracién —es el caso del compafierismo, la confianza o
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la interaccién—; los vinculados al juego y sus implicaciones —aprendizaje,
diversién, aventura, responsabilidad o alegria— y, por Gltimo, aquellos que
estdn préximos a la moda y la apariencia fisica ~belleza, moda, moder-
nidad o seduccién—. El andlisis llevado a cabo pone en evidencia que los
valores mds habituales son los que se refieren a [a amistad y los que tienen
que vercon el juego, lo cual es bastante lc')gico teniendo en cuenta el tipo
de spors analizados. En cambio, es mds destacable el recurso a dmbitos
como la competicién y la moda, espacios poco relacionados con el juego.
Ademds, es necesario decir que mientras lo primeros se dirigen tanto a
nifios como a nifias, los segundos reproducen estereotipos de género y
relacionan la competicién con los nifios y la moda con las nifias.

A pesar de que en los spozs analizados hay pocos valores negativos o que
puedan incidir de manera poco deseada en el desarrollo de los nifios y las
nifias —es el caso de la venganza, la agresividad o la aniquilacién— puede
hablarse de una cierta presencia de valores poco relacionados con el uni-
verso infantil como es el caso del desaffo, el peligro, la dureza, la lucha, el
poder, la seduccién o la simplicidad. Del mismo modo, destaca el hecho
de que pricticamente no aparezcan valores de tipo social o civico.

Otra cuestién destacada en lo que se refiere a los valores vehiculados
por los anuncios infantiles consiste en sefialar qué relacién guardan los
valores que aparecen con los productos que anuncian. En lineas generales,
hay una buena relacién entre valores y productos: asi, el valor mds presen-
te —précticamente en todos los spors— es la diversidn que es, sin duda, una
consecuencia deseada del hecho de jugar. Pasa lo mismo con los valores
de aventura, amistad, confianza, aprendizaje, etcétera. A pesar de esto, en
algunos tipos de productos esta relacién no es tan clara. Asi, en los spots de
productos alimenticios —uno de los grupos més numerosos, como mues-
tra la tabla 2— précticamente no aparece el valor de sabor ni ningtin otro
relacionado con la comida. De hecho, el valor mds presente también en
este grupo es el de diversién.

Como se describe mds arriba, en horario infantil hay también una cier-
ta presencia de anuncios dirigidos a un publico adulto. Normalmente, los
valores que aparecen en estos spots no son incompatibles con los nifios e,
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incluso, algunos valores coinciden con los presentados en la publicidad
infantil. Asi, entre los valores no incompatibles se encuentran la eficacia,
el bienestar, la cultura, el descanso, el humor, la naturalidad o la limpieza
entre otros. Entre los valores coincidentes destacan la autenticidad, la co-
modidad, la confianza, la familia, la emocidn, el juego o la modernidad.
Sélo hay un caso claro de incompatibilidad, es el caso del valor de erotis-
mo presente en dos anuncios analizados—en el de colonia Lacoste y el de
chocolate Valor -mientras que, en otros casos la falta de adecuacién es mds
discutible~ por ejemplo, valores como el éxito, el orgullo o la tentacién.

La mayoria de los valores se transmiten a través de las imdgenes, sobretodo,
aquellos que tienen que ver con la competicién y la hostilidad ya que el tipo de
montaje visual y auditivo acostumbra a ser rdpido, incluso trepidante y agre-
sivo. Sélo en aquellos spozs dirigidos a un publico mas pequefio, el montaje
visual y la banda sonora se relajan e inciden en valores como la tranquilidad o
la ternura. Por tltimo, es necesario sefialar que hay algunos valores que salen
muy reforzados porque estdn presentes en diferentes niveles textuales. Es el
caso de la diversién la confrontacién y la fantasfa,
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Tablas

Tabla 1. Cuadro comparative del tiempo de emisién dedicado por las

cadenas a programacién y a comunicacién comercial

69,30%

81,67%

87,06%

88,50%

14,35% [ 14,14% | 8,31% | 4,30%
2,25% | 2,56% | 2,01% | 1,12%
10,95% | 0,01% | 1,16% -

3,16%

1,62%

1,45%

6,08%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2. Tipos de productos y servicios anunciados durante la programa-

cién infantil de Televisié de Catalunya (TV3 y K3/33)

Nimero de marcas anunciadas en la programacion infantil de TVC
segin el tipo de producto o servicio

Juguetes

51

Alimentacion

Peliculas

Higiene

Golosinas

Detergentes

Institucionales

Especticulos/Entretenimiento

Telefonia/Comunicaciones

Otros

Fuente: Elaboracién propia
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Gridfico 1. Utilizacién de formatos de comunicacién comercial en la pro-

gramacién infantil de Televisié de Catalunya (TV3 i K3/33)

Utilitzacidon de formatos de comunicacién comercial {(en nimero de segundos)

14.000 -

12.000

10.000

Duracion totalen 8.000
segundos 6.000
4.000

2.000

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3. Audiencia de los portales de la CCRTV (diciembre 2005)

Portales CCRTV | Paginas vistas
3xl.net (juvenil) 11.271.442
Super3.cat (infantil) 6.570.576
TV3.cat + webs de programas 6.016.656
ElsEsports.net (deportes) 2.259.387
Catnoticies.cat (noticias) 932.618
CatRadio.cat 703395
Ritmes.net / Sputnik.com (musica) 259.277

Total 28.013.351

Fuente: OJD Interactiva: www.introl.es.
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Tabla 4. Referencias a webs en los contenidos comerciales de la progra-
macién infantil de TVC

Tipo de contenido televisivo Referencias a webs Porcentaje sobre el total de
contenido de cada tipo

Autopromocional 363 65,1%
Espots 131 20,9%
Reportajes informativos 41 " 73,2%
Prescripciones y agenda 18 20,5%
Patrocinio pasivo 8 19,5%
Total 561

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 5. Formatos publicitarios en los portales infantiles y juveniles de
TVC (ntdmero de pdginas que contienen cada formato)

Autopromocién Publicidad externa
Sin contenido comercial 37 36
Banners 100 90
Enlaces de texto 11 15
Reportajes informativos 0 15
Texto principal publicitario 12 0
Animacién publicitaria principal 2 8
Juegos y concursos 8 13
Patrocinios activos 0 2
Total muestra 139 139

Fuente: Elaboracién propia.
Nota: hay pdginas que combinan mds de un formato y tienen autopromocién y
publicidad externa.
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Tabla 6. Categorias clasificatorias de los valores

La hostilidad Laamistadyla | Eljuegoy sus La mgda y la Otros
yla 2 PR apariencia
L colaboracion | implicaciones . valores
competicion fisica
Alegria
Autenticidad
Accidn
Aventura
Agresividad Calma
Aburrimiento ,
Aniquilacion Comodidad
Creatividad
Competicidn Control
Descubrimiento | Atrevimiento
Desafio Decision
Amistad Desparpajo Belieza
Dureza Duda
Compafierismo | Dinamismo Descaro
Emocidn Energia
Confianza Diversion Estilo
Heroicidad Exageracién
Familia Travesuras Irresistible
Invencibilidad Placer
Interaccion Felicidad Moda
Lucha Practicismo
Ternura Flexibilidad Modernidad
Peligro Sabor
Habilidad Seduccidn
Poder Salud
Juego Transformacion
Potencia Simplicidad
Magia
Triunfo Suefio
Misterio
Velocidad
Responsabilidad
Venganza
Secreto
Sorpresa
Fuente: Elaboracién propia
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