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Resumen

Este trabajo parte de la consideracion del niflo como usuario activo de dispositivos
moviles, asi como consumidor y como receptor de mensajes publicitarios, con ca-
pacidad de adquisicién y de consumo de bienes.
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Las marcas y anunciantes son conscientes del poder de influencia del niiio en las
decisiones de compra del hogar, de ahi el interés por conocer qué tipo de mensajes
publicitarios estan recibiendo a través de las pantallas con las que marcas y anun-
ciantes se aseguran llegar a este perfil de audiencia.

La relevancia de esta investigacion radica en su propdsito de establecer un punto
de partida sdlido que posibilite investigaciones posteriores relativas al cuidado del
menor, la supervisién de contenido y la mediacién parental y o social.

Los resultados ofrecen datos sobre la actitud que los nifios (diez a catorce aflos)
desarrollan ante los mensajes publicitarios que reciben a través de los dispositivos
moviles que emplean, medida en términos de deteccién, nivel de atencién, confian-
za e interactividad, conseguidos a partir de una encuesta autoaplicada mediante
una tablet en 500 hogares de la Regién Metropolitana de Santiago de Chile. Entre
las principales conclusiones, destaca que los menores confian mas en la publici-
dad lanzada por los canales que mds usan en sus dispositivos moéviles (YouTube,
WhatsApp, juegos online), plataformas en las que contenido de entretenimiento y
publicitario aparece cada vez mas entremezclado.

Abstract

This research starts from the consideration of the children as an active user of mo-
bile devices, as well as their profile of consumer and receptor of advertising messa-
ges, with the ability of acquisition and consumption of products.

The marketing strategies are conscious of the children influence power in the home
purchase decisions, hence it would be interesting knowing which type of advertising
messages they receive through these screens in which brands include ads to gua-
rantee reaching this audience profile.

The importance of this research roots in the purpose of stablishing a strong starting
point that makes possible future studies focused in the childcare, the supervision of
content and the parental and social mediation.

The results offer data on the attitude that children (ten to fourteen years) keep in
front of the advertising messages they receive through their mobile devices, measu-
red in terms of detection, level of attention, confidence and interactivity, statistics
extracted from a survey supplied in 500 homes of the Metropolitan Region of San-
tiago of Chile. Among the main conclusions, it is important to highlight that minors
trust more in the advertising launched by channels they most used in their mobile
devices (Youtube, WhatsApp, on-line games), platforms in which entertainment and
advertising appears increasingly mixed.
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1. Introduceion

Las estadisticas evidencian, por un lado, que los dispositivos méviles juegan un
papel preponderante en la vida de los nifios (Cabello y Claro, 2017; Kabali, et al.,
20135; Feijoo, 2015) y, por otro, la relevancia que van adquiriendo estas pantallas
como soporte publicitario. De ahi que resulte pertinente abordar qué tipo de men-
sajes publicitarios reciben los menores a través de sus dispositivos moviles. El he-
cho de que una corriente importante de la investigacién sobre infancia y nuevas
tecnologias esté orientada a los usos que el usuario infantil hace de las mismas,
pero sin atender al tipo de publicidad que recibe durante esos usos, pone més en
relevancia la necesidad de un estudio de estas caracteristicas.

Es en este contexto donde se sittia el presente estudio. Dada la relevancia social del
tema, existen muchas investigaciones centradas en el andlisis del uso de dispositivos
moviles por los nifios y jovenes, sin embargo, se cree pertinente dar un paso mas en
el planteamiento tematico y abordar la investigacion desde un campo de la comu-
nicacién mas especifico como es el de la publicidad. Aunque también es extensa la
bibliografia sobre marketing y nifios (Roedder, 1999; McNeal, 1992; Tur-Viies y Ra-
mos-Soler, 2008; Brée, 1995) en este caso, esta investigacion se centra en los men-
sajes publicitarios difundidos a través de los dispositivos moviles, plataformas que
cada vez tienen mayor representatividad en el pastel de la inversién publicitaria.

Se aborda la figura del nifio desde su rol de consumidor y ptblico objetivo de mar-
cas y productos para poner el foco sobre su predisposicién hacia la publicidad que
recibe a través de sus dispositivos moéviles. El objetivo es conocer y analizar el nivel
de atencién y de interaccién que mantiene con ella.

2. La publicidad en los dispositivos méviles

Los dispositivos méviles van adquiriendo cada vez mayor representatividad en el total
de la inversion publicitaria. Aunque el gasto en este tipo de modalidad publicitaria es
modesto en comparacién con la invertida en medios mas convencionales como la tele-
visién —31 millones de US$ frente a los 330 millones de US$ de televisién en abierto
en Chile (IAB Chile, 2016)—, las consultorias digitales pronosticaron para 2018 un
crecimiento interanual del 60% de la inversién en publicidad mévil, alcanzando los
85 millones de US$. Se trata de cifras que se estiman que sigan creciendo a un ritmo
exponencial hasta 2020, cuando se prevé que el marketing mévil represente el 67%
del gasto en publicidad digital y un 13% del total de la inversién publicitaria en Chile.

Uno de los factores que ralentizan el crecimiento del marketing mévil es la falta
de informacién y experiencia con las estrategias de pull advertising: gracias a una
encuesta realizada a medio centenar de lideres empresariales se corroboré que,
a pesar de conocer las potencialidades de la publicidad mdvil, solamente un 45%
confirmé haberla aprovechado. Un 37% argumenté falta de estrategia como la prin-
cipal razén de no disponer de un plan comunicativo a través de méviles (Wang,
Kim y Malthouse, 2016).
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La publicidad mévil debe adaptarse al dinamismo del dispositivo, contrariamente
a lo que sucede en los medios tradicionales, mds estdticos. Partiendo del enfoque
defendido por la Teorfa de los Usos y Gratificaciones, Atkinson (2013) destacé tres
pilares basicos que los anunciantes deben tener en cuanta cuando recurren a estas
nuevas formas de comunicarse: la confianza institucional, la participacién y market
mavenism (genios del mercado/lideres de opinién/influencers).

Las marcas ya consolidadas deben recurrir a estrategias de pull advertising aunque
sea mas cara, del mismo modo que aquellas que ain son poco conocidas, renun-
ciando al empleo de push advertising pues incrementa la percepcién negativa en
el consumidor (Valvi y West, 2013). No obstante, marcas emergentes optan por
la push advertising en moviles por ser mas econdmica ya que sus presupuestos no
suelen ser muy elevados.

Olarte-Pascual, Pelegrin-Borondo, Reinares-Lara y Sierra-Murillo (2014) establecie-
ron una clasificaciéon de los usuarios segin su grado de afinidad con la publicidad
en moviles. Diferenciaron tres grupos: el rojo, usuarios que rechazan totalmente la
publicidad en el teléfono mévil; el amarillo, con actitud indiferente hacia este tipo
de publicidad y el verde, aquellos que la aprecian.

Los nativos digitales pasan méas de la mitad de su tiempo de consumo digital em-
pleando aplicaciones (Wang et al., 2016) y es un hecho el crecimiento exponencial
del nimero de descargas de apps, tanto gratuitas como de pago. Estadisticas extrai-
das de Apple Store o de Google Play muestran que en 2015 el nimero total de des-
cargas de apps superd6 los 135 mil millones y alcanzé los 200 mil millones en 2017.

Wau (2013) estableci6 que el éxito o fracaso de este tipo de formatos dependera de
su uso continuo por parte de los consumidores. Por ello, definié aquellos factores
que impulsan al usuario a emplear frecuentemente las aplicaciones, confirmando el
papel central de la interaccidén, la que finalmente determinaré el grado de conexién,
de unién (stickiness) entre marca y usuario (Wang et al., 2016). Los investigadores
indicaron tres variables que afectan directamente a este proceso de unién: el nivel
de confianza en la marca, el intento de generar opiniones positivas y la realizacién
de transacciones comerciales. Las apps deben reforzar entre los consumidores hé-
bitos ya establecidos, no como plataformas para nuevas informaciones.

También existen investigaciones que profundizaron en la potencialidad de las apps
como soporte publicitario (Valvi y West, 2015). Las clasificaron en cuatro catego-
rias segun los criterios de frecuencia y permanencia de uso. Diferenciaron entre
game apps, entertainment apps (social media), utility apps y failure apps. La mejor
opcién para albergar publicidad serian las entertainment apps por su uso regular
con alta frecuencia. Cuando se consultan este tipo de apps, el consumidor suele
atender al mismo tiempo muiltiples inputs, por lo que puede estar mas receptivo
a la publicidad. En esta linea de investigacion también trabajé Logan (20135) para
analizar cdmo la experiencia del usuario con una aplicacion afecta directamente a
su actitud hacia los anuncios insertados en dicha app. La investigacién sugiere que
los consumidores son més tolerantes a la publicidad en apps asistenciales (como
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Google Maps) e informativas (Google o Wikipedia). Cuando un consumidor busca
y descarga una aplicaciéon que no le aporta ningun valor, el efecto negativo de la
insatisfacciéon que genera la app puede trasladarse a la imagen de la propia marca
(Wang et al., 2016).

Los dispositivos méviles se han vuelto imprescindibles para un sector publicitario
cuya eficacia depende ya mas de la calidad que de la cantidad de impactos conse-
guidos, sobre todo en un publico tan exigente a nivel comunicacional y mediatico
como son los menores de edad, de gran relevancia para el mercado de bienes tec-
nolégicos y de ocio especialmente.

3. Los menores como receptores de publicidad a través de los dispositivos
moviles

Segun datos del ultimo estudio sobre usos, oportunidades y riesgos en el uso de las
TIC en Chile del proyecto Kids Online (Cabello y Claro, 2017), un 92% de niflos y
adolescentes usuarios de internet disponen de smartphone, un 79% de notebook
y un 51% de ordenador fijo. Aunque el informe destaca diferencias significativas
en el equipamiento tecnolégico en funcién del estrato socioeconémico (C1-C2, C3,
D-E), la penetracion del smartphone es la mas uniforme socialmente de todos los
dispositivos analizados.

Estas estadisticas de equipamiento tecnolégico y de acceso a la red siguen ponien-
do de relieve la firme penetracién de las diferentes pantallas, especialmente de los
dispositivos moviles, y cada vez a edades més tempranas: segin Emarketer (2015),
un 60% de los adolescentes latinoamericanos reciben su primer teléfono mévil
a los 12 afos, comenzando a navegar, interactuar con las redes sociales, jugar y
chatear a través de esta pantalla unipersonal. Estos dispositivos se han convertido
en el principal acceso a internet, frente a la cual los niflos pasan gran parte de su
tiempo conectados bien en juegos online (a través de apps), bien en redes sociales,
plataformas en las que resulta cada vez menos evidente la diferenciacién entre lo
que es entretenimiento y lo que es publicidad.

Son varios los autores (An y Kang, 2014; Chen, Zhu, Xu y Zhey, 2013; Terlutter y
Capella, 2013) que destacan una confusién entre lo que es contenido y lo que son
mensajes netamente publicitarios, motivado en parte por su todavia reciente imple-
mentaciéon como soportes publicitarios (apps, advergaming) y por la consecuente
falta de bases regulatorias al respecto.

De este modo, Chen, Zhu, Xu y Zhey (2013) demostraron que las categorias de
edad (PEGI, ESRB) empleadas para clasificar el contenido de videojuegos y de otro
software de entretenimiento como las aplicaciones méviles, no contemplan la su-
pervision de los mensajes publicitarios que se insertan en ellas. Es decir, la publici-
dad que llega al menor a través de una app no pasoé ningtn tipo de filtro, aunque la
app sea idonea para su edad. Algo semejante ocurre con otro formato publicitario
de uso recurrente en los dispositivos mdviles para llegar a los jévenes: el adverga-
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ming. Es comun entre la comunidad cientifica el cuestionamiento de si la audiencia
infantil es capaz de distinguir las intenciones comerciales de determinados juegos
disponibles para las multiples plataformas. Es mds, los proveedores de contenidos
parecen no facilitar la diferenciacion entre videojuegos patrocinados y aquellos sin
intencién comercial (An y Kong, 2014: 526).

Este escenario comunicacional adquiere relevancia social por el papel asumido por
los menores de edad y su nivel de exposicién a las pantallas, que segin datos de la
revista Pediatrics (Kabali et al., 20135) acceden a un teléfono mévil de forma regular
a edad de 4 anos. Esto es, empiezan a participar tempranamente de una realidad
medidtica en la que las normas publicitarias todavia no estan muy definidas.

Existe abundante bibliografia que analiza y describe los patrones de acceso y uso
de los dispositivos méviles entre los menores de edad, pero sin atender especifi-
camente al estudio de los mensajes publicitarios que se mezclan con el contenido
consumido.

«As the amount of time children spend on the internet increases, it is critical to continually mo-
nitor their online environment in order to deter or minimise any unfair commercial influences
on their values, lifestyle and diets. The results of this study have prompted us to pay more close
attention to popular gaming sites» (An y Kang, 2014: 528).

Esta investigacion busca llenar ese vacio al profundizar en la relacién existente entre
los menores y los mensajes publicitarios que reciben cuando emplean algin dispo-
sitivo movil con conexién a internet.

4. Actitud del menor ante la publicidad que recibe en sus dispositivos méviles

El menor, especialmente desde los ocho afos, edad a partir de la cual es consciente
de la intencién persuasiva de la publicidad (visto en Chu, Blades y Herbert, 2014),
interesa al mercado publicitario por su perfil de consumidor integrado socialmen-
te, por su aprecio por las marcas y por su estilo imitativo (Salgado Carrién, 2006:
32). Se caracteriza por practicar «un consumo instantaneo», con poca paciencia y
tolerancia a los tiempos de espera por lo que el deseo y su respectiva satisfaccion
deben cubrirlos de forma casi inmediata. La relaciéon entre marcas comerciales y
nifos suele ser mas fiel cuanto mayor es la edad del nifio ya que cuando son peque-
fios suelen fijarse mas en el producto en si que en la marca que lo dispensa. El me-
nor labra su rol de consumidor al asimilar y copar los hébitos de los que le rodean
y al apropiarse de conductas de sus mayores. «De ahi que la influencia tanto de los
padres como de los amigos del colegio y de lo que perciben por los medios |[...]| sea
fundamental en su comportamiento» (Salgado Carrién, 2006: 33).

Algunos estudios (Chu et al., 2014) desarrollados con nifios comprendidos entre
seis y diez aios han detectado la presencia de una actitud escéptica hacia los anun-
cios. En todos los grupos de edad analizados, al menos algunos de los nifios dije-
ron creer y confiar en los anuncios, pero también se advirtié que la proporcién de
ninos que confiaban en la publicidad se reducia a medida en que iban creciendo.
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Los resultados de estas investigaciones indujeron a pensar que incluso a los 10 afios
de edad, hay nifios dispuestos a aceptar anuncios de manera acritica. Pero, de or-
dinario, conforme crecen van desarrollando también mas escepticismo hacia los
anuncios. Esto se habfa ya contrastado en investigaciones anteriores (Robertson y

Rossiter, 1974; Ward, Reale y Levinson, 1972).

Siguiendo a Koslow (2000) cabe afirmar que son muy pocos los nifios de seis aflos
con una actitud de escepticismo hacia la publicidad; algunos con ocho afos de edad
la demuestran ocasionalmente, no siempre, y, sin embargo, mas de la mitad de los
nifios de 10 afios si la expresan; por lo tanto, los niflos adoptan una actitud critica
hacia la publicidad entre ocho y 10 afios de edad.

Un hallazgo importante del estudio fue que muchos nifios que habian comprendido
la intencién persuasiva del anuncio, mantenian su confianza en la publicidad. Esta
comprensién de la intencién persuasiva de la publicidad parece alcanzarse alrede-
dor de los ocho afos, y de hecho la mayoria de los niflos de ocho y 10 afios de ese
estudio la identificaron.

Aunque muchos nifios pueden tener conocimiento de la intencién persuasiva (Ali y
Blades, 2014) no se puede garantizar que tengan una vision particularmente pro-
funda de los motivos de los anunciantes. Los niflos pueden haberse dado cuenta de
que el propdsito principal de la publicidad es persuadir, pero siguen siendo bastante
confiados sobre la naturaleza de la publicidad. El publico infantil puede creer que
los anunciantes solo usan persuasion para alentar a los clientes a comprar lo que
querian comprar de todos modos. Esto sugiere que los niflos pueden ser vulnera-
bles a los reclamos y técnicas de publicidad durante algin tiempo incluso después
de haber advertido la intencién persuasiva de un anuncio.

Algunos autores (Kunkel, et al. 2004) han usado la edad en que se comprende la
intencion persuasiva como base para sugerir el establecimiento de normas regula-
doras, y parece recomendado aplicar una regulacion mas estricta de la publicidad
cuando se dirige a nifios menores de ocho afios. No obstante, como parece demos-
trarse, los nifios creen y confian en los anuncios durante algunos afios después de
esa edad, por lo que cualquier esfuerzo regulador para proteger a los nifios debe
orientarse también hacia la poblacién mayor de ocho afos de edad. Por la misma
razon, las intervenciones y la alfabetizaciéon mediatica a través de programas que
estdn diseflados para ayudar a los nifios pequefios a entender mejor la publicidad
deben tener en cuenta que algunos niflos pueden mantener una actitud ingenua
acerca de la publicidad y no desarrollar una actitud de escepticismo hasta después
de los 10 afios de edad.

En relacion a la actitud con la que la audiencia mas joven recibe publicidad en sus
dispositivos méviles, otros estudios destacan, como ya ocurria con la promocién
online (Andersen, Tufte, Rasmussen y Chan 2008; Sandberg, 2011), c6mo el usua-
rio se irrita al verla en sus dispositivos (Martinez, Jarlbro y Sandberg, 2013), un
comportamiento que se suaviza al percibir un mayor indice de utilidad y entreteni-
miento en los contenidos publicitarios. Para reducir dicha predisposicién negativa,
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los investigadores aconsejan el disefio de mensajes promocionales con informacién
relevante y beneficios adicionales por abrir y leer los mensajes: ofertas tnicas, pro-
mociones, descuentos-muy valorados por el usuario- envio gratuito, acceso a pro-
ductos exclusivos... (2013: 744). Una investigacién centrada en analizar el nivel de
impacto de la publicidad de Facebook en la generaciéon Y Duffette (2015) resalta los
puntos fuertes de emplear plataformas méviles como soportes publicitarios frente
a otras pantallas estéticas como el PC.

S. Material y métodos

El objetivo de esta investigacién pretende conocer la actitud que los menores de
diez a catorce afios mantienen con la publicidad que reciben a través de los dispo-
sitivos méviles, pantallas a través de las cuales las marcas y anunciantes se asegu-
ran llegar a este perfil de audiencia. Se busca profundizar en el nivel de ligazén que
los nifios establecen con un contenido promocional que cada vez mas se presenta
entremezclado con contenido de entretenimiento. Por ello, se definieron para este
estudio las siguientes variables de analisis:

- Acceso, uso y consumo del dispositivo mévil como informacién previa que
contextualice la relacién que los niflos mantienen con dichos dispositivos:
tipo de movil empleado y de conexién a internet; principales acciones rea-
lizadas, horario de uso y aplicaciones instaladas.

- Aquellas directamente establecidas para conocer cémo se comporta el niiio
ante los inputs publicitarios recibidos: deteccidn, actitud, nivel de confianza
que le despiertan e interaccion con la publicidad recibida a través del moévil.
También se insertd una serie de variables centradas especificamente en la
publicidad en redes sociales.

Se recurrié a la metodologia cuantitativa de la encuesta autoaplicada mediante
dispositivo electrénico (cuestionario en tablet). El universo seleccionado para este
estudio en concreto fueron los menores entre diez y catorce aios de la Regién Me-
tropolitana de Santiago de Chile y se definié como tamafio de muestra S00 hogares
en dénde en cada uno se pasé un cuestionario al nifio residente que cumpliese el
perfil buscado.

Segun el Censo chileno de 2017, la Regiéon Metropolitana cuenta con 373.129 ni-
nos de entre diez y catorce afios diferenciados por sector/macrozona (distribucién
geogrifica clasica utilizada para dividir la regién) seglin muestra la siguiente tabla:
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Tabla 1.

Macrozona Nifios de 10 a 14 afos

Centro 47.148
Norte 50.553
Oriente 69.954
Poniente 73.877
Sur 131.597

Fuente: Censo chileno, 2017

A posteriori, se calcul6 el % de nifios entre diez y catorce afios por comuna' que
integra cada macrozona a la cual se le asign6 a cada una, una muestra de cien ca-
sos. Estos cien casos se distribuyeron en funcién del peso de este grupo de edad
en cada comuna.

Por tanto, el resultado fue un disefio probabilistico por éreas (macrozonas) con
distribucién no proporcional de los casos a nivel de sectores de la comuna y con-
templando un error del +4,4% bajo los supuestos de muestreo aleatorio simple y
un 95% de confianza. El trabajo de campo tuvo lugar entre los meses de mayo y
julio de 2018.

Segin Sierra Bravo (2001: 303), el instrumento bésico de la observacién por encues-
ta es el cuestionario, recurriendo en este caso al cuestionario simple que consisti6 en
un listado de preguntas estandarizadas lo que permite aunar y comparar las respues-
tas. Igualmente, su capacidad para abarcar un amplio abanico de cuestiones en un
mismo estudio y su adecuacién para obtener informacién diversa de un conjunto am-
plio de personas, lo convirtieron en el método mas idéneo para esta investigacion.

Los datos estadisticos que se exponen en este anélisis pertenecen a la primera fase
de una investigacién més amplia recogida en el proyecto Fondecyt Iniciacién N°
11170336 con el titulo «El menor de edad como consumidor. Analisis de la publi-
cidad que recibe el usuario de 10 a 14 afos a través de los dispositivos movilesy,
financiado por la Comisién Nacional de Investigacion Cientifica y Tecnoldgica (CO-
NICYT) del Gobierno de Chile.

6. Resultados

En este apartado de resultados se presentan los principales datos estadisticos ex-
traidos de aquellas preguntas de un cuestionario mas extenso destinadas a conocer
la actitud que los nifos desarrollan ante los mensajes publicitarios que reciben a

1 Divisién administrativa basica en dicho pais.
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través de los dispositivos méviles que cominmente emplean, medida en términos
de deteccion, nivel de atencién, confianza y de interaccion preferentemente. Dada
la penetracién de las redes sociales entre las edades objeto de estudio (diez-cator-
ce afios), también se muestran resultados sobre la publicidad emplazada en estas
plataformas.

En relacion al perfil de usuario de dispositivo mévil estudiado, casi la totalidad de
la muestra utiliza smartphone (99%), siendo mayoritariamente ellos los duefios del
mismo (82%). Respecto a las marcas de los dispositivos, en primer lugar, se en-
cuentra Samsung (47%), seguida de Huawei (14%) y LG (11%). Asimismo, los te-
léfonos moviles de los menores son en su mayor parte regalados por algin familiar
o amigo cercano (68%), los que cambian mayoritariamente cada uno (33%) o dos
anos (29%). En cuanto a la forma de conectarse a la red, un 94% se conecta con
datos méviles propios de los cuales un 53% mediante prepago y un 44% a partir
de un contrato mensual con alguna teleoperadora.

En cuanto a los principales usos dados al dispositivo, las tres acciones que mayori-
tariamente realiza el menor en los dispositivos méviles corresponden a «entreteni-
miento y ocio» (83%), «comunicarse» (77%) y «revisar o tener actividad en redes
sociales» (43%). El horario en donde se registra el mayor uso del teléfono mévil
declarado por los menores es entre 15:00 a 17:59 (43%), principalmente en mo-
mentos en que estdn con sus amigos (53%) o viendo TV (42%).

Casi la totalidad de menores ha descargado aplicaciones en los dispositivos movi-
les que utiliza (93%), siendo las méas descargadas reproductores de mdsica o video
(66%), redes sociales (56%) y juegos (54%). Mas especificamente, YouTube (92%)
y WhatsApp (83%) se corresponden a las aplicaciones més descargadas por los
menores de forma transversal en los distintos segmentos analizados (edad y sexo);
Instagram se posiciona como la tercera aplicacién mas descargada (52%) y a una
distancia considerable se situan Facebook (39%), Netflix (32%), Spotify (17%),
Twitter (6%) y Uber (1%).

Pasando ya a la relacién que el nifio mantiene con la publicidad que recibe en los
dispositivos mdviles que usa, sobre la pregunta directa si el menor ha detectado
publicidad en ciertos canales, mas de la mitad de la muestra identific6 algin men-
saje promocional por YouTube (86%), Facebook (77%), dentro de juegos (74%),
Instagram (73%) o Twitter (66%). En un segundo nivel se encuentra WhatsApp
(30%) y otros canales menos empleados por este rango de edad: llamada teleféni-
ca (25%), SMS (22%) y email (18%). Coincide que las apps en las que un mayor
porcentaje de nifios diferencia publicidad son también las que se posicionaron como
mas descargadas.

Tomando como referencia los nifios que si detectaron publicidad, més de la mitad
de los menores ignora completamente la publicidad que ve (52%), un 24% la cie-
rra o la bloquea, un 21% sélo le presta atencién, mientras que una minoria (3%)
le presta atencion y hace click sobre ella.
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En lo referido a la confianza que los distintos canales despiertan en los nifios para
recibir publicidad, YouTube (33%), WhatsApp (32%), los videojuegos (25%) e
Instagram (20%) se posicionan como los mas confiables para los menores; por el
contrario, Twitter es el canal que entrega menos confianza (84%) como medio pu-
blicitario, asi como la llamada telefénica (70%), la mensajeria (79%) o el mailing
(78%), tal como se observa en la Figura 1.

Figura 1. Nivel de confianza que despierta en los niiios la publicidad por distintos
canales.

Fuente: elaboracion propia.

Uno de cada tres niilos recuerda alguna marca de la que ha recibido publicidad a
través de su dispositivo movil, sin embargo, declaran muy poca interactividad con
la misma. Como se muestra en la Figura 2, interaccionan con alguna frecuencia con
la publicidad preferentemente para que el acceso a contenidos sea gratuito (21%)
o para disfrutar de promociones (13%). Un 84% afirma nunca haber comprado el
producto anunciado y 81% nunca haber compartido la experiencia sobre una com-
pra o uso de algin producto.
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Figura 2. Nivel de interacciéon con la publicidad recibida en el dispositivo mévil.

Fuente: elaboracion propia.

Poniendo el foco en las redes sociales como uno de los principales soportes publi-
citarios en los dispositivos méviles, un 35% de la muestra cree que el uso de estas
plataformas lo acerca a distintas marcas, mientras que un 40% afirma que gracias
a las redes sociales pudo conocer nuevas marcas. Ahora bien, al preguntar de nue-
vo por la frecuencia con la que el menor interacciona en redes sociales, los indices
de participacion suelen ser mas bajos, especialmente cuando se trata de vincularse
con productos o marcas.
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Figura 3. Nivel de frecuencia con la que los nifios realizan ciertas acciones en re-
des sociales.

Fuente: elaboracién propia.

Segin la Figura 3, «comunicarse con amigos cercanos o conocidos» (70%), «infor-
marse sobre temas de contingencia» (33%) y «publicar comentarios propios» (32%)
son las acciones mds recurrentes en redes sociales, mientras que aquellas mas re-
lacionadas con la interaccién publicitaria como «unirse al fan page de un artista/
lider de opinién» (22%), «informarse sobre productos, marcas y ofertas» (19%),
«compartir informacién sobre productos, marcas y ofertas» (14%), «unirse o seguir
fan page de marcas» (14%) o «participar en concursos» (14%) son menos asiduas
entre la muestra. Entre las marcas seguidas en redes sociales, destacan especial-
mente las deportivas (46%) y las de ropa/moda (22%).
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Figura 4. Categorizacion de las marcas seguidas en redes sociales.

Fuente: elaboracién propia.

Es destacable comprobar que la edad del nifio no resulté ser un factor determinan-
te con respecto a la publicidad recibida en sus dispositivos. El andlisis estadistico
no arrojé inferencias significativas en relacion a la edad de la muestra y su nivel
de interaccién con los mensajes publicitarios. No obstante, si que se observé un
mayor indice de deteccion de publicidad a través de canales que tienden a ser mas
empleados por el segmento de edad trece-catorce afios (Twitter, Facebook, email
o sms), los que consecuentemente también general una menor desconfianza como
soportes publicitarios en comparaciéon con los més pequeiios (diez a doce afios).

7. Discusion y conclusiones

Los datos estadisticos presentados revelan que el teléfono mévil, un medio que na-
cié para comunicarse, se fue transformando paulatinamente en otra pantalla para
el consumo de ocio y entretenimiento. Como se mostré en los resultados, hay una
mayor proporcién de niflos que usan el dispositivo para una finalidad ludica que
para comunicarse. Este es un dato importante para los anunciantes y marcas ya
que a través del entretenimiento (youtubers, emplazamiento de productos en los
contenidos) se puede llegar de una forma efectiva a los publicos mas jévenes. You-
Tube resulté ser la aplicacién méas descargada, aunque si es cierto que, tras el bus-
cador de videos, las apps mas populares fueron redes sociales. Ahora bien, cabria
profundizar en mayor medida cuéles son las rutinas de los nifios en redes sociales
como Instagram o Facebook, cada vez méas encaminadas al entretenimiento que al
fin comunicativo, por su carga visual, especialmente la primera.

Se pudo comprobar ademds que, para los niflos, los canales que generan mas con-
fianza para recibir publicidad en los dispositivos méviles coinciden con las apps que
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mas descargan, principalmente YouTube y WhatsApp, lo que lleva a concluir que
tienden a fiarse mdas de aquellos inputs publicitarios que reciben a través de las
plataformas en las que mejor se manejan y a las que, previsiblemente, mas tiempo
dedican. Por el contrario, las formas més convencionales de marketing mévil, como
son la mensajeria, la llamada telefénica o el envio de emails, son las que generan
mas desconfianza entre las nuevas generaciones ademas de Twitter, con poca pe-
netracion entre este publico joven.

Los datos obtenidos siguen la linea argumental de la actitud prudente y escéptica
de los niilos ante la publicidad que remarcaron algunos autores como Chu, Blades
y Herbert (2014): los menores identifican los mensajes comerciales, son conscientes
de que las plataformas que frecuentemente usan contienen publicidad, es mds, uno
de cada tres nifios recuerda haber recibido publicidad en su dispositivo, sin embar-
go, interactian muy poco con ella. Solo un 3% hace click en la publicidad que le
llega frente a un 76% que declara ignorarla totalmente o bien cerrarla y bloquearla.
Aunque se trata de una generacién interactiva (Bringué y Sadaba, 2009), caracte-
rizada por su rol de prosumidor, en este estudio se extrae un nivel de interaccién
relativamente bajo con la publicidad, un papel pasivo que otros autores (Gallardo
y Jorge, 2012, visto en Séez y Gallardo, 2017) ya habian destacado al analizar su
perfil de espectador de videos en internet. En relaciéon a la edad cabe subrayar que
en lineas generales la actitud escéptica ante la publicidad se mantiene, aunque se
reduce en canales que los nifios de més edad (trece-catorce anos) empiezan a uti-
lizar con més frecuencia como es el email, Twitter o Instagram.

No obstante, el interés del menor parece incrementar cuando percibe cierta utili-
dad en los mensajes publicitarios (Marti et al., 2013). Se confirma en este estudio
que su predisposicién es mas favorable si el consumo de publicidad permite acceso
gratuito a ciertos contenidos o para acceder a promociones. Bien la postura general
suele ser escéptica, cuatro de cada diez nifios reconocen la funcién informativa de
la publicidad en el sentido de que los acerca a nuevos productos y marcas, espe-
cialmente deportivas y de moda.

Como se coment6 en un principio, los menores cada vez emplean mas sus dispositi-
vos con una finalidad lidica y de entretenimiento, de ahi que pasen gran parte de su
tiempo conectados bien en canales como YouTube, bien en juegos online (a través
de apps). Coincide que la publicidad lanzada por estos canales es la que les genera
mas confianza, pero al mismo tiempo son plataformas en las que el contenido y la
publicidad aparecen cada vez mas entremezclados, evidenciando una cierta «anar-
quia» con respecto a la diferenciaciéon y categorizacién de los mensajes publicitarios
(An y Kang, 2014; Chen et al., 2013; Terlutter y Capella, 2013). Por ello, recuperan-
do la reflexién de Ali y Blades (2014), ante esta publicidad no se puede garantizar
que los nifios tengan una consciencia real de los motivos de los anunciantes, por lo
que seria interesante profundizar en investigaciones futuras sobre la capacidad del
menor para identificar estas nuevas estrategias que tienden a diluir las fronteras
entre lo que es propiamente contenido de entretenimiento y lo que es publicidad.
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Por tltimo, conviene aclarar que los resultados que se presentan en este articulo
pertenecen a la primera fase de un proyecto de mayor envergadura que se inici6
bajo un enfoque cuantitativo, lo que implica una serie de limitaciones (conclusiones
basadas en la percepcion de la muestra, informacion estadistica, respuestas cerra-
das...) que se intentan compensar en las siguientes fases de ejecucién al emplear
metodologia cualitativa, como etnografia digital y entrevistas.
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