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Resum
Aquest article analitza la publicitat emesa durant les franges 
reforçades de protecció de la infància del programa Neox Kidz. 
S’ha seleccionat aquest espai per ser la primera oferta infantil 
del canal temàtic privat líder en audiència a Espanya (Neox). 
D’una banda, la investigació aborda la quantitat de missatges 
publicitaris programats; el sector al qual pertanyen; la presèn-
cia d’al·lusions a segones pantalles als espots convencionals o 
la inclusió d’avisos quan es realitzen promocions. D’altra ban-
da, davant la preocupació creixent per l’obesitat en els infants 
i la influència que la televisió exerceix sobre ells, s’estudia de 
manera específica els anuncis realitzats per la indústria ali-
mentària. S’ha emprat una metodologia quantitativa basada en 
l’anàlisi de contingut que es complementa amb l’estudi des-
criptiu dels canals digitals del programa (web i xarxes socials).

Paraules clau
Programació infantil, publicitat d’aliments, Neox Kidz, promo-
cions, Plan HAVISA.

Abstract
This article analyzes the advertisement broadcast during televi-
sion special protected strips aimed at children. The show Neox 
Kidz was selected as a result of being the first child offer of the 
thematic channel leading private audience in Spain (Neox). On 
the one hand, the research addresses the amount of commer-
cial messages; the sector to which they belong; allusions to the 
presence of second screens in conventional spots or including 
warnings when promotions are made. On the other, due to the 
growing concern about obesity in children and the influence 
that television has on them, the ads made by the food indus-
try were specifically studied. It was carried out a quantitative 
methodology based on content analysis as well as a descriptive 
study of digital channels (web and social networks).

Keywords
Childreń s programming, food ś advertising, Neox Kidz, pro-
motions, HAVISA Plan.

1. Introducció 

L’apagada analògica i la consegüent implantació de la televi-
sió digital terrestre a Espanya (2010), va suposar la creació de 
canals dirigits al públic infantil i juvenil. No obstant això, com 
assenyala el Codi d’autoregulació sobre continguts televisius i 
infància, s’ha d’evitar el tractament comú d’infància i joventut, 
atesa la diferència òbvia. Clan (RTVE), Disney Channel (Vocen-
to) i Boing (Mediaset) van optar per dirigir-se als infants, mentre 
que Neox (Atresmedia) es va posicionar entre els adolescents 
amb una oferta basada en ficcions i animacions americanes 
com Los Simpson o Dos hombres y medio, entre d’altres. 

No va ser fins al 2013 que la cadena del grup Atresmedia va 
anunciar la creació d’una nova franja dirigida a l’audiència infan-
til. L’objectiu d’aquest format nou era completar la seva oferta 
televisiva aconseguint arribar a tots els targets. El programa 
Neox Kidz inclou sèries dirigides a nens d’entre 4 i 12 anys a la 
franja matinal, de dilluns a diumenge. 

Es tracta d’un contingut d’especial rellevància tenint en comp-

te les possibilitats comercials que aquest nou espai suposa per 
a la cadena privada. L’any de la seva posada en marxa, Clan va 
ser líder en audiència en aquest segment d’edat (Barlovento Co-
municación 2014, 9). Si bé, tenint en compte que el canal del 
grup públic no emet publicitat, el pastís publicitari es va repartir 
entre Boing i Disney Channel. Amb l’arribada d’aquesta progra-
mació, ara Neox també és una possibilitat per als anunciants 
que es dirigeixen al consumidor més jove.

La publicitat dirigida al públic infantil és un tema que ha sus-
citat diferents estudis davant la preocupació social que genera, 
especialment, relacionada amb el sector de l’alimentació. Al-
guns estudis apunten que la publicitat a la televisió influeix en 
les preferències dels infants a l’hora de triar aliments i en les 
formes de consum (Mills, Tanner i Adams 2013). A més, com 
destaca l’Organització Mundial de la Salut (2010, 7), s’empren 
una àmplia varietat de tècniques de màrqueting per promocio-
nar productes d’alimentació i begudes ensucrades.  

Els infants espanyols es troben en els primers llocs dels països 
europeus que més temps dediquen a mirar la petita pantalla. 

(15-24)
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Els canals infantils van aconseguir l’any passat un share del 
41,8% en la població de menys de 13 anys segons l’estudi Kids 
TV Report (Eurodata TV Worldwide 2013). Alhora, l’informe 
d’UNICEF (2013, 24) Benestar infantil als països rics posa de 
manifest que Espanya ocupa la cinquena posició d’Europa en 
sobrepès infantil. 

2. Marc teòric: televisió, publicitat i target infantil 

2.1 La normativa com a referència: autoregulació en la 
indústria audiovisual i publicitària a Espanya 
A Espanya s’ha optat per l’autoregulació tant en matèria de con-
tinguts televisius adreçats als infants com en relació amb la pu-
blicitat d’aliments per a aquesta audiència (Martín, Fernández 
i Ortiz 2011, 33). 

En primer lloc, el Codi d’autoregulació sobre continguts tele-
visius i infància, impulsat l’any 2004, estableix unes franges 
de protecció reforçada dins de l’horari legal del menor (06.00-
22.00). Es considera que, en aquest tram horari, els menors de 
13 anys poden no estar acompanyats per un adult ni disposar 
de control parental.1 De manera que estableix que els operadors 
subscrits al codi, entre els quals, el grup Atresmedia, han de 
vetllar perquè els continguts emesos de 08.00 a 9.00 hores 
i de 17.00 a 20.00 hores de dilluns a divendres, i de 9.00 a 
12.00 hores els caps de setmana, siguin els adequats.

Precisament, la Llei general de la comunicació audiovisual 
aprovada el 2010 estableix que les autoritats audiovisuals han 
de vetllar pel compliment d’aquest codi (article 12). En l’àmbit 
publicitari, determina que durant els programes infantils la inter-
rupció és possible una vegada per cada període ininterromput 
previst de trenta minuts si el programa dura més de mitja hora 
(article 14). I fa referència a l’impuls de codis de conducta en 
relació amb la comunicació comercial audiovisual inadequada 
que acompanyi els programes infantils o s’hi incloguin aliments 
i begudes que continguin nutrients i substàncies amb un efecte 
nutricional o fisiològic inadequat (article 7). 

En relació amb la regulació del sector publicitari, el Codi PAOS 
va néixer en el marc de l’Estrategia para la Nutrición, Actividad 
Física y Prevención de la Obesidad (Estratègia NAOS) llançada 
l’any 2005 pel Ministeri de Sanitat i Consum per disminuir la 
prevalença d’obesitat i de sobrepès.2 Una fita compartida per 
l’Organització Mundial de la Salut i per les institucions comu-
nitàries. Al Codi s’hi van subscriure la Federación Española de 
Industrias de Alimentación y Bebidas (FIAB) i les televisions. 
Així, les companyies adherides, que segons estableix el Codi re-
presenten una part molt substantiva de la inversió en publicitat 
dirigida a menors de 12 anys, s’han compromès a revisar els 
seus anuncis televisius abans d’emetre’ls. De manera que el ga-
binet tècnic de l’Asociación para la Autorregulación de la Comu-
nicación Comercial (AUTOCONTROL), estudia que els espots 
siguin adequats abans de fer-ne el passi per la petita pantalla. 

Així mateix, conscients que la realització de promocions en 
publicitat és una eina de màrqueting que té la capacitat d’aug-

mentar l’atractiu d’un producte, el Codi recull l’imperatiu que 
les condicions d’aquestes ofertes s’expressin amb senzillesa 
i claredat. El 2013 l’acord es va reforçar amb l’ampliació del 
compromís de la indústria alimentària en les seves activitats 
publicitàries. La protecció dels missatges comercials s’estén 
dels menors de 12 anys a la televisió, als menors de 15 anys 
a la xarxa. 

2.2 El paper de la televisió i de la publicitat en la pro-
moció d’hàbits saludables
L’obesitat infantil és un dels problemes de salut pública més 
greus del segle xxi (UNICEF 2013, 24). El 2012, el 28,3% dels 
nens i nenes espanyols entre 3 i 12 anys —gairebé 3 de cada 
10— tenien sobrepès. Aquesta situació s’agreuja amb els can-
vis d’hàbits per part de la població infantil, que han substituït 
els jocs tradicionals a l’aire lliure per l’ús de l’ordinador i el con-
sum de televisió. 

En aquest sentit, la indústria audiovisual i la publicitària han 
estat les més assenyalades a l’hora d’evitar la promoció d’ali-
ments poc saludables (Reisch, Gwozdz, Barba, De Henauw, 
Lascorz i Pigeot 2013). Són moltes les investigacions que estu-
dien com les marques promocionen els seus productes entre la 
població infantil mitjançant la televisió (Harris, Sarda, Schwartz 
i Brownell 2013). No només a Europa o a Amèrica, sinó també 
a Corea del Sud (Han, Powell i Kim 2013) o a Austràlia (Ro-
berts i Pettigrew 2013), entre d’altres. 

A Espanya, un estudi ha posat en relleu com les marques 
més anunciades durant les franges de protecció reforçada de 
l’audiència infantil a la televisió eren sobretot productes con-
siderats poc saludables (Romero-Fernández, Royo-Bordonada 
i Rodriguez Artalejo 2013). Per a això es va tenir en compte 
el model de classificació dels aliments establert per l’Oficina 
de Telecomunicacions del Regne Unit (Ofcom). Una realitat 
que comparteixen altres països. Per exemple, els nens i nenes 
anglesos estan exposats a un nombre considerable d’anuncis 
d’alimentació a la petita pantalla (Boyland i Halford 2013). Així 
mateix, un estudi dut a terme en vuit països de la Unió Europea 
(Bèlgica, Grècia, Hongria, Holanda, Noruega, Eslovènia, Espa-
nya i Suïssa) ha conclòs que les probabilitats de tenir sobrepès 
són menors per als infants que van reportar que no veien mai 
la televisió a l’hora de dinar i de sopar en comparació amb els 
que sí (Vik et al. 2013). 

Conscients de la influència del mitjà televisiu en la població 
espanyola, el 2013 el Govern va aprovar el Pla HAVISA.3 Es 
tracta d’una campanya de comunicació en televisió que es con-
creta a donar visibilitat a missatges i llegendes dirigits a promo-
cionar una alimentació saludable i la pràctica regular d’activitat 
física, d’acord amb l’Estratègia NAOS. Així, marques conegudes 
mundialment com Kellogg’s, Unilever, Nestlé o Coca-Cola in-
clourien cada mes una llegenda durant els seus anuncis.4 Si bé 
el pla no contemplava el mitjà en què, especialment els més 
joves, són a l’avantguarda: internet (Bringué i Sábada 2011, 
9). En aquesta mateixa línia, el Ministeri de Sanitat, Serveis 
Socials i Igualtat va posar en marxa l’Observatori de la Nutrició 
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i d’Estudi de l’Obesitat. Tot i que és una iniciativa que també 
afecta el conjunt dels ciutadans, es posa l’accent en els infants 
(AESAN 2013, 8). 

De manera que Espanya no és aliena a la realitat d’altres pa-
ïsos que ja han pres les seves pròpies mesures. Per exemple, 
Let‘s Move! és un programa integral, creat per la primera dama 
dels Estats Units, el mes de febrer de 2010, per resoldre el 
problema de l’obesitat infantil.5 

D’altra banda, destaquen aquells països que han pres decisi-
ons més restrictives. Per exemple, Mèxic ha prohibit els anuncis 
de menjar que considera porqueria durant els horaris infantils 
(Silvestre 2013). Hongria i Dinamarca han aprovat impostos 
especials sobre els aliments rics en greixos i sucres per lluitar 
contra aquesta malaltia. I el Regne Unit ha limitat el tipus de 
productes que es poden anunciar durant els programes infan-
tils (Ofcom 2007). En aquest sentit, Martín, Fernández i Ortiz 
(2011,39), després de l’estudi de cinc anys d’aplicació del Codi 
PAOS a Espanya, són partidàries d’educar en el dret a la infor-
mació (cosa que implica la possibilitat de rebre missatges), més 
que no pas d’eliminar la publicitat. I tot i que consideren que els 
continguts dels anuncis han millorat considerablement, asse-
nyalen que no s’ha aconseguit controlar la pressió publicitària, 
que podria augmentar a les cadenes privades. 

A l’últim, més enllà del mitjà televisiu, Moreno i Rossell 
(2010,4) apunten que el canal temàtic infantil ha aprofitat els 
recursos que li ofereix la xarxa per donar a conèixer els seus per-
sonatges i utilitzar així la pàgina web com un complement de 
reforç i de fidelització d’audiència. Les autores confirmen la pre-
sència de publicitat en aquests espais infantils i es pregunten 
si és lícita sabent el poder de consum que pot arribar a generar 
en els menors. D’altra banda, són molts els canals temàtics que 
també han obert un compte a Facebook i a Twitter. No obstant 
això, l’evidència científica sobre la sinergia entre les televisions 
infantils i els seus perfils a les xarxes socials es troba en una 
fase incipient.

3. Objectius i metodologia

L’objectiu general d’aquesta investigació és recollir la situació 
actual de la publicitat infantil mitjançant l’últim programa estre-
nat per a aquesta audiència a la televisió espanyola. 

Neox Kidz és un programa dirigit a nens i nenes d’entre 4 i 12 
anys. Un grup que fins que es va crear no tenia lloc a l’oferta del 
canal temàtic del grup Atresmedia. El gener de 2014, aquest 
segment de la població ja representava el 3,5% de l’audiència 
de la cadena davant el 7,6% que constitueixen els joves de 13 
a 24 anys (Barlovento Comunicación, 2014). Neox és la segona 
cadena temàtica amb més audiència darrere de la pública (taula 
1) i el tercer canal amb més nombre d’espectadors del grup per 
darrere d’Atresmedia i La Sexta. 

Tenint en compte que Clan no emet publicitat, s’ha plantejat la 
necessitat de conèixer el tipus d’anunciant que apel·la a aquesta 
audiència en el primer espai per a nens i nenes del canal temà-

tic d’Atresmedia. Per això s’estudia dins les pauses comercials 
de Neox Kidz: 
a. El temps destinat per la cadena a emetre publicitat. 
b. El sector al qual pertanyen els productes anunciats. 
c. Les referències realitzades per les marques a aplicacions 

interactives (pàgina web o xarxes socials) durant l’emissió 
de l’espot. 

d. Els avisos realitzats per les marques que basen la seva co-
municació comercial en promocions.

De manera específica, s’analitza la publicitat corresponent al 
sector de l’alimentació tenint en compte el problema actual de 
l’obesitat infantil. Per això es recull: 
e. Si les marques anunciants inclouen llegendes de promoció 

d’hàbits de vida saludables (Pla HAVISA). 
f. Si s’informa de les qualitats nutritives dels productes. 
g.  Quines estratègies empra aquest sector per arribar als con-

sumidors. 

Per donar resposta a aquestes qüestions s’ha dut a terme una 
anàlisi de contingut dels blocs publicitaris mitjançant una fitxa 
d’anàlisi creada en Excel, les dades de la qual s’han extret de 
manera quantitativa (taula 2). Per elaborar-la s’han tingut en 
compte les normatives que tracten de regular el consum de tele-
visió i la publicitat per part de les audiències més joves, com el 
Codi d’autoregulació sobre continguts televisius i infància, la Llei 
general de la comunicació audiovisual i el Codi de coregulació 
de la publicitat d’aliments i begudes dirigida a menors, Preven-
ció de l’Obesitat i Salut (Codi PAOS). Així mateix, s’ha conside-
rat la iniciativa del govern espanyol anomenada Hábitos de Vida 
Saludables en la Población Española (Pla HAVISA). Tots són 
textos previstos en el marc teòric. A l’últim, s’han pres com a 
referència dos estudis anteriors sobre la publicitat inclosa en la 
programació infantil de La 2 de TVE (Fernández 2009 i 2011). 

 Els productes anunciats en la mostra estudiada s’han classi-
ficat en 7 grans categories:6

1. Autopromoció. Inclou les peces promocionals del progra-
ma. Exemple: anunci dels nous capítols de la sèrie Los 
padrinos mágicos. 

2. Joc. Es consideren els objectes dirigits a la diversió dels 
infants. És el cas dels cromos de Panini. 

3. Alimentació amb joc. Producte consumible que es pro-
mociona juntament amb un obsequi que té com a finali-
tat entretenir. Exemple: Cheetos amb tazos Angry Birds 
Space. 

Taula 1. Quota d’audiència dels canals temàtics infantils 
que emeten en obert a Espanya (2013)

Clan
(Grup 

CRTVE)

Neox
(Grup 

Atresmedia)

Boing
(Grup 

Mediaset)

Disney Channel
(Grup Vocento)

2,4 2,3 1,7 1,5

Font: Barlovento Comunicación, 2014.
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4. Alimentació. Producte consumible que es ven per separat. 
Exemple: cereals amb galetes Choco Flakes de Cuétara. 

5. Cultura. S’ha classificat únicament sota aquesta catego-
ria el llargmetratge de la Warner, La Lego película. 

6. Videojoc. Objecte que requereix de les noves tecnologies. 
Exemple: Inazuma Eleven per a Nintendo. 

7. Patrocini. Se’n fa referència només a la gira de l’artista 
juvenil Abraham Mateo, patrocinada per l’espai infantil. 

La nova programació s’emet diàriament de 7.00 a 10.00 ho-
res i els caps de setmana, de 7.00 a 14.00 hores. S’ha seleccio-
nat una mostra dels continguts emesos en la franja de protecció 
reforçada de la infància. És a dir, de 8.00 a 9.00 hores de 
dilluns a divendres i de 9.00 a 12.00 hores els dissabtes i els 
diumenges. Per això s’ha pres com a referència una setmana de 
programació que comprèn des del dimecres 29 de gener fins al 
dimarts 4 febrer de 2014.7

Finalment, s’ha realitzat una anàlisi descriptiva del web del 
programa i dels seus comptes a les xarxes socials amb l’objectiu 
de conèixer la integració de la programació infantil amb el mitjà 
digital.

4. Anàlisi de la publicitat de Neox Kidz 

A continuació es presenten els resultats obtinguts després de 
l’anàlisi de contingut de la publicitat emesa en la programació 
infantil de Neox. S’exposen atenent a l’ordre formulat en els 
objectius i tenint en compte que el primer dia de la setmana de 
la mostra analitzada correspon a dimecres i l’últim, a dimarts. 

a. Ocupació publicitària 
La mostra seleccionada inclou 11 hores de continguts del 

programa Neox Kidz. Durant aquesta programació, s’han emès 
63 minuts de publicitat. És a dir, 1 hora i 3 minuts de missat-
ges comercials. De manera que la publicitat representa un 9% 
d’ocupació (gràfic 1). 

De dilluns a divendres es van produir dues pauses publicità-
ries durant l’hora de protecció reforçada de la infància, mentre 
que durant el cap de setmana es van registrar 6 pauses en 3 
hores d’emissió. El dia de la setmana en què el tall per publicitat 
va ser més llarg correspon al divendres, amb 10 minuts de du-
rada, mentre que del cap de setmana en destaca el diumenge, 
amb 12 minuts. Les pauses es van produir cada 20 minuts en-
tre setmana i amb diferents intervals durant el cap de setmana. 

El programa es caracteritza per avisar amb una sobreimpres-
sió amb una cortineta de l’inici del descans i del temps de dura-
da dels anuncis. Per exemple: “Volvemos en 3 minutos”.

La pressió publicitària més elevada de dilluns a divendres cor-
respon al divendres, quan s’hi van programar un total de 34 
anuncis publicitaris (gràfic 2). El cap de setmana es caracteritza 
per programar el mateix nombre d’insercions,  amb 47 espots 
cada dia.

Taula 2. Codi d’anàlisi de la publicitat de Neox Kidz 

General

Variables Categories o valors

Anunciant

Sector Autopromoció
Joc
Alimentació amb joc
Alimentació
Cultura
Videojoc
Patrocini

Aplicació 
interactiva

Sí
No

Avís 
de promoció

Sí
No

Sector 
Alimentació

Inclou llegenda Sí
No

Destaca propietats 
nutritives

Sí
No

Fa servir estratègia 
basada en regal

Sí
No

Font: Elaboració pròpia.

Gràfic 1. Ocupació publicitària

Font: Elaboració pròpia.

Gràfic 2. Nombre d’anuncis per dies

Font: Elaboració pròpia.

Dimarts

Dilluns

Diumenge

Dissabte

Divendres

Dijous

Dimecres
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b. Distribució per sectors
En la programació de la setmana estudiada s’hi van emetre 

un total de 229 anuncis. Els anunciants del sector de l’alimen-
tació representen el nombre més elevat d’insercions durant les 
pauses publicitàries de Neox Kidz. Es tracta de marques que 
venen els seus productes juntament amb un obsequi per als 
més petits. Tendència que es compleix tots els dies de la set-
mana (gràfic 3). 

Així, les franges matinals de Neox es caracteritzen per pro-
mocionar aliments que es venen juntament amb una joguina. 
Aquest sector concentra el 40% de la publicitat del progra-
ma amb un total de 91 espots (gràfic 4). Els consumibles, que 
s’anuncien de manera independent, representen un 7% (17 
anuncis). De manera que només els productes de primera ne-
cessitat concentren el 47% de la inversió publicitària. 

En segon lloc destaca l’autopromoció de la cadena (18% 
d’ocupació). Es recorda als espectadors les sèries que poden 
trobar dins del programa en 41 comercials. En tercer lloc i re-
presentades igualment, es troben les marques de cultura (23 

Gràfic 3. Nombre d’anuncis per sectors i per dies

Font: Elaboració pròpia.

espots), videojocs (22) i jocs (23), que representen un 10% 
del pastís publicitari del programa. El patrocini és la modalitat 
comercial que menys presència té, amb 12 missatges comer-
cials (5%).

c. Presència d’aplicacions interactives en els espots emesos 
en televisió 

Dels 229 anuncis emesos, 173 fan referència a algun tipus 
d’aplicació interactiva (gràfic 5). És a dir, el 75% dels espots 
apel·len a la interacció. No obstant això, aquesta recerca de 
feedback es basa simplement a incloure el web de la marca a 
l’anunci i no als perfils de les xarxes socials. Aquest és el cas 
de l’autopromoció mateixa del programa, que convida a visitar 
NeoxKidz.com, però no s’hi esmenten els perfils de Twitter o de 
Facebook en els quals és present. 

Tenint en compte que el sector que exerceix més pressió pu-
blicitària és el d’alimentació amb joc, el nombre més elevat de 
marques que en la seva publicitat apel·len a la interactivitat 
són les d’alimentació (gràfic 5), si bé l’adreça web s’hi inclou 
mitjançant una sobreimpressió que dura tot just uns segons en 
pantalla. 

d. Avisos sobre promocions 
Tant el sector de l’alimentació que es basa en promocions com 

el sector dels jocs i els videojocs avisen la persona consumidora 
sobre les dates d’inici i de finalització de campanyes o els enva-
sos amb els quals es pot adquirir el regal. Però es fa únicament 
a través de la sobreimpressió i amb lletra petita. L’espot es basa 
a presentar el producte que s’anuncia i el regal que conté. 

e.  Inclusió de llegendes del Pla HAVISA
Destaca el fet que tots els anunciants que s’emeten en aquest 

espai, menys un, estan adherits al Plan de Fomento de Hábi-
tos de Vida Saludables en la Población Española (Pla HAVISA). 

Dimecres      Dijous      Divendres      Dissabte     Diumenge     Dilluns      Dimarts 

Autopromoció

Alimentació

Patrocini

Joc

Cultura

Alimentació amb videojoc

Videojoc

Gràfic  4. Ocupació per sectors

Font: Elaboració pròpia.
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L’única marca no inclosa és La Vaca que ríe. 
Entre les marques (amb o sense joc) que s’anuncien en les 

pauses del programa i que s’han subscrit al pla hi trobem: 
1. Nutrexpa: Cuétara, Phoskitos, Nocilla, Cola Cao. 
2. Kellogg’s: Choco Krispies i Chocapic. 
3. Nestlé: Nesquik. 
4. Pepsico: Cheetos. 
5. Grefusa.

Tenint en compte que la mostra escollida comprèn el final de 
gener i l’inici de febrer, s’han trobat anuncis amb la llegenda de 
cada mes. Gener: “La millor recepta: alimentació equilibrada i 
exercici físic”. Febrer: “Realitza activitat física diàriament”. A 
més, mitjançant la sobreimpressió, tots conviden a visitar el 
web d’aquesta acció —www.habitosdevidasaludables.com—, 
si bé destaquen tres marques que, tot i que formen part d’em-
preses signants del pla, no inclouen les llegendes en els seus 
anuncis a la televisió. Aquest és el cas de Nesquik, Phoskitos i 
Cola Cao.8 S’ha entrat al lloc web de cada marca i encara que el 
mateix vídeo que s’emet per la petita pantalla es troba incrustat 
en l’entorn digital, tampoc no hi apareix el missatge d’HAVISA. 
Així mateix, Cheetos introdueix en la seva publicitat la llegenda, 
però no inclou el Pla al web. 

S’han registrat 108 missatges comercials de productes d’ali-
mentació, 77 dels quals han recordat als nens i nenes d’entre 
4 i 12 anys la importància de seguir hàbits de vida saludables 
mitjançant un missatge escrit. És a dir, el 71% dels anuncis 
d’alimentació han promogut una dieta equilibrada i la pràctica 
d’exercici (gràfic 6). 

f.  Propietats nutricionals dels productes
No sent objectiu d’aquest estudi valorar la idoneïtat dels anun-

cis d’alimentació per al públic infantil, tenint en compte que 
aquests espots són sotmesos prèviament a la revisió per part 
d’Autocontrol, sí que s’ha tingut en compte el principi d’educa-
ció i informació nutricional del Codi PAOS. Per això s’ha recollit 
si a l’espot s’hi destaquen propietats nutritives dels productes. 

Un total de 32 anuncis han fet referència a les propietats 

Gràfic 5. Relació d’espots que fan referència a 
aplicacions interactives per sectors

Font: Elaboració pròpia.

nutritives de l’aliment anunciat mitjançant una sobreimpres-
sió o mostrant les seves qualitats en l’envàs. En el primer cas 
es troba l’exemple de Cola Cao, que indica que aporta calci i 
fòsfor, que contribueixen al metabolisme energètic normal. En 
el segon, es pot veure que La Vaca que ríe assenyala en el 
seu packaging que té calci i cereals. D’altra banda, destaquen 
aquells anuncis que, sense al·ludir a una dieta variada, mostren 
el producte acompanyat d’una varietat raonable d’aliments, tal 
com es recull en el Codi. En aquest cas hi trobem Chocapic de 
Kellogg’s, ja que, a més dels cereals a la taula s’hi mostra llet 
i una poma. 

g. Estratègies del sector de l’alimentació 
Només tres marques s’han promocionat en aquest espai in-

fantil sense oferir un obsequi als més petits (gràfic 7). Les ga-
letes farcides de cereals i xocolata de Cuétara, Choco Flakes, 
és la marca amb més espots que venen el producte sense cap 
element de màrqueting.

Nou anunciants han apostat per arribar a aquest target ofe-
rint-los alguna cosa més que el producte (gràfic 8). Destaca 
Grefusa, amb la campanya “Grefumarkate”. Per cada producte 
s’obtenen adhesius bescanviables per premis. 

Gràfic 6. Presència de llegendes dirigides a promocionar 
una alimentació saludable i la pràctica regular d’activitat 
física

Font: Elaboració pròpia.

Gràfic 7. Nombre d’espots emesos per les marques 
d’alimentació sense obsequi

Font: Elaboració pròpia.
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5. El programa de televisió a la xarxa 

Fora de la petita pantalla, els seguidors de Neox Kidz troben a la 
xarxa més continguts sobre el seu programa favorit. El web del 
programa està integrat dins del site corporatiu d’Atresmedia: 
http://www.antena3.com/infantil/. 

En aquest espai, els infants poden accedir als últims capítols 
emesos de les seves sèries favorites i estar al dia sobre les es-
trenes que es van produint. El web també presenta continguts 
d’interès per a aquest target, com la gira d’Abraham Mateo o la 
campanya de Responsabilitat Social Corporativa d’Atresmedia, 
“El Estirón” l’objectiu de la qual és fomentar hàbits de vida 
saludables. D’altra banda, conté una secció anomenada “Video-
juegos”, en què el públic infantil pot jugar en línia tot buscant 
la interacció. 

Destaca la presència de publicitat. En la setmana analitzada, 
la pàgina va estar decorada amb banners de Cheetos Angry 
Birds Space, la mateixa marca que es va anunciar amb un es-
pot a la televisió que també es podia reproduir al web, format 
conegut com Brand Day.

A l’últim, des del web del programa es convida a visitar els 

Gràfic 8. Nombre d’espots emesos per les marques d’alimentació amb obsequi

Font: Elaboració pròpia.

perfils de Twitter i de Facebook. Resulta curiosa la presència 
en aquestes dues xarxes tenint en compte que el programa 
s’adreça a nens d’entre 4 i 12 anys i l’edat mínima per obrir un 
compte a Facebook, per exemple, és de 13 anys. 

En la setmana analitzada, només es van publicar dues en-
trades a Twitter (@NeoxKidz). La primera, el 31 de gener, per 
anunciar la gira de l’artista adolescent Abraham Mateo. La se-
gona, el 3 de febrer, oferia als usuaris la possibilitat de descar-
regar-se els fons de pantalla de la sèrie Lucky Fred. La setmana 
analitzada el compte registrava 5.541 seguidors. 

El perfil de Facebook (https://www.facebook.com/neoxkidz) té 
un nombre més petit de fans, 4.577, i l’estratègia va ser la ma-
teixa que per a la xarxa de microblogs. És a dir, va publicar els 
mateixos dies i les mateixes entrades que a Twitter.

6. Conclusions

L’anàlisi de les pauses comercials indica que el programa 
d’Atresmedia compleix el que estableix la Llei general de la co-
municació audiovisual pel que fa al dret d’emetre publicitat. És 

Imatge 1. Laterals i billboard de Cheetos en el web de Neox Kidz

Fuente: Atresmedia.  
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a dir, no se sobrepassen els 12 minuts de missatges publicitaris 
per hora de rellotge i els 5 d’autopromoció. Els continguts pu-
blicitaris es diferencien dels programes mitjançant mecanismes 
acústics i òptics. No obstant això, en el cas dels programes 
infantils, la pausa és possible una vegada per cada període inin-
terromput previst de trenta minuts, si el programa en dura més 
de trenta. Durant la setmana analitzada, de dilluns a divendres, 
les pauses es van produir cada 20 minuts en l’hora de progra-
mació estudiada. 

El tipus d’anuncis emesos durant el programa posa en relleu 
com Neox Kidz ofereix afinitat als anunciants. És a dir, les mar-
ques que s’anuncien en el nou programa de Neox s’adrecen ex-
clusivament al públic infantil. De manera que destaca l’absència 
de sectors com el de bellesa i higiene, serveis, esports, llar o 
restauració, entre d’altres. 

El 47% de la inversió publicitària aconseguida amb la nova 
programació de Neox prové de marques del sector de l’alimen-
tació. Els altres anunciants no superen el 10% del pastís publi-
citari, la qual cosa demostra el paper tan important que juga 
aquesta indústria per a les cadenes que es dirigeixen al públic 
infantil el finançament de les quals prové de la publicitat. 

Tenint en compte la pressió publicitària exercida per la indús-
tria alimentària, es considera positiu que tots els anunciants que 
es promocionen en aquest espai, menys un, estiguin adherits 
al Pla HAVISA. Cal considerar de manera negativa el fet que 
marques reconegudes entre els més petits, com ara Nesquik, 
Phoskitos o Cola Cao, no incloguin les llegendes de promoció 
d’hàbits de vida saludable en els seus anuncis de televisió. 

Així, resulta una tendència preocupant que només tres mar-
ques s’hagin anunciat dins de l’espai infantil sense oferir un 
obsequi als més petits. S’empra un argument de venda basat 
en el regal, més que no pas en el producte. A més, tot i que els 
anuncis avisen la persona consumidora de les condicions de les 
promocions, ho fan mitjançant sobreimpressions que presenten 
una tipografia de lectura difícil en el mitjà audiovisual, si es 
considera el temps que romanen en pantalla.

D’altra banda, els anunciants han començat a apostar per in-

tegrar en els seus anuncis de televisió referències als suports 
on es troben a la xarxa. Per exemple, a través d’un hashtag 
per visitar Twitter o una invitació a visitar el lloc web. Es tracta 
d’una tècnica poc explotada en els espots dirigits al públic in-
fantil. La referència principal a la qual s’al·ludeix és el lloc web, 
en detriment de les xarxes socials. 

Finalment, el perfil a les xarxes socials del programa es ca-
racteritza per la poca actualització, mentre que, mitjançant el 
web, es busca la fidelització i la interacció tot oferint continguts 
extres que la persona espectadora no troba en el mitjà televisiu. 
A més, el web s’empra com un segon canal d’explotació publi-
citària per a l’anunciant que opta en primer lloc per la petita 
pantalla. De manera que el debat sobre vigilar els missatges co-
mercials que les marques d’alimentació envien al públic infantil 
s’ha de traslladar també a l’entorn digital. 

Finalment, es pot concloure que l’elecció dels programes que 
integren la graella de programació determina el perfil de l’es-
pectador de la cadena i amb Neox Kidz, es fixen els anunciants 
que s’esperen aconseguir, la qual cosa destaca el paper dels 
infants com a consumidors. La indústria alimentària és la que 
més pressió de venda exerceix sobre ells. S’evidencia així la ne-
cessitat que tant la publicitat com la televisió s’impliquin en for-
mes adequades de promocionar aliments per al target infantil, 
tenint en compte l’actual problema d’obesitat i sobrepès en els 
menors de 12 anys. El Pla HAVISA demostra que és possible 
educar en hàbits de vida saludable, però els seus efectes poden 
minvar davant tècniques de venda amb què els infants poden 
aconseguir regals com ara tazos, culleres màgiques o cartes 

comprant un producte i o una marca determinats. 

Notes

1. El web del codi és: <http://tvinfancia.es/tvinfancia/>  

2. El web d’aquesta campanya és: <http://www.naos.aesan.

msssi.gob.es/naos/publicidad/>

Imatge 2.  Espot de Cheetos al web Neox Kidz

Fuente: Atresmedia.  
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3. El web d’aquesta campanya és: <http://www.habitosdevida-

saludables.com/home.php>

4. Les empreses membres de l’Associació Multisectorial d’Em-

preses d’Alimentació i Begudes inclouran els missatges i les 

llegendes, durant el període comprès entre el 7 de gener de 

2013 i el 31 de desembre de 2014, en les campanyes publi-

citàries que realitzin en mitjà televisiu.

5. El web d’aquesta campanya és: <http://www.letsmove.gov/>

6. La classificació és pròpia atenent al tipus de productes anun-

ciats. Es prenen com a referència les categories que recull 

Infoadex, l’Estudio de la Inversión Publicitaria en España. 

7. La temporada hivernal es caracteritza per ser una etapa de 

consum televisiu alt, especialment en els mesos de gener i 

febrer.

8. En el cas de Cola Cao, la marca compta amb dos anuncis a 

la mostra estudiada. D’una banda, un espot en què anuncia 

l’altaveu de Los 40 Principales en els estoigs grans del pro-

ducte, que sí que respecta el Pla HAVISA. L’altre pertany a la 

línia habitual de comunicació de la marca, en què es destaca 

els esforços d’un nen esportista, Daniel Stix, i que no inclou 

cap llegenda.
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