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CONVOCATORIA CONCURSO PARA LA SELECCIÓN DE LA 

AGENCIA DE MEDICIÓN DE RESULTADOS PARA EL 

DESARROLLO DEL PRE Y POST TEST DE LA CAMPAÑA  

“COME FRUTA EUROPEA” - PROPER DIET (2026-2029) 

La Unión Europea cofinancia programas de promoción de productos agrícolas en el 
mercado interior conforme al Reglamento (UE) 1144/2014.  

La entidad proponente, ASPROCAN (Asociación de productores de Plátano de 
Canarias) ha sido seleccionada, por la Comisión Europea,  para llevar a cabo un 
Programa AGRIP-SIMPLE-2025-IM-FRESH FRUIT AND VEGETABLES destinado a 
incrementar el consumo de frutas frescas en el mercado interno (España)  en el 
contexto de las prácticas alimentarias equilibradas y saludables, de acuerdo con el 
compromiso de la Comisión Europea en la promoción de prácticas alimentarias 
equilibradas y saludables, señalado más específicamente en el Libro Blanco de la 
Comisión Europea, que desarrolla la estrategia europea sobre problemas de salud 
relacionados con la alimentación, el sobrepeso y la obesidad (Reglamento UE n.o 
1144/2014).  

Es por ello, que ASPROCAN, convoca esta licitación con el fin de seleccionar 
un organismo especializado en la medición de resultados para el programa 
de promoción que se desarrollará durante el periodo 2026-2029. 
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1. Licitadores: Asociación de Productores de Plátano de Canarias (ASPROCAN)

2. Objetivo Principal: Hacer la selección de la empresa que será la encargada
de la medición de resultados y con este fin, se inicia ahora un proceso de
selección, convocando a aquellas empresas de investigación de mercados
interesadas en su participación con la presentación de una oferta siguiendo
las indicaciones del briefing. Una vez seleccionada la agencia ganadora, se
le compartirá el proyecto completo.

3. Tipo de investigación requerida y requisitos mínimos a cumplir:

a) La investigación cuantitativa se distribuirá en los 3 años de duración

del programa, de la siguiente manera:

• Año 1: 1 medición Pre-Test y 2 mediciones Post-Test. Total 3.000
encuestas (1.000 por medición)

• Año 2: 2 mediciones Post-Test. Total 2.000 encuestas (1.000 por
medición)

• Año 3: 2 mediciones Post-Test. Total 2.000 encuestas (1.000 por
medición)

La medición Pre-Test se realizará antes del inicio de las acciones de la 
campaña del año 1 para poder utilizar sus resultados como base de 
referencia de los objetivos del rendimiento informativo del Programa, de tal 
manera que, la comparación de los resultados del Post-Test del año 3 frente 
a los resultados del Pre-Test del año 1 responderá a la pregunta de si la 
campaña ha conseguido cumplir con los objetivos del rendimiento 
informativo.   

Para evaluar el cumplimiento del objetivo general del Programa de 
incrementar el consumo de frutas de origen local europeo en el mercado 
interno en el contexto de las prácticas alimentarias equilibradas y 
saludables, la investigación abordará los siguientes objetivos específicos: 
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Medir la sensibilización del púbico objetivo hacia el consumo de frutas 
de origen local, en cuanto a la importancia que les dan a los beneficios 
de consumir frutas para conseguir llevar una dieta equilibrada y 
saludable.  

• Medir la intención del público objetivo de incrementar el consumo de
frutas de origen local para llevar una dieta equilibrada y saludable, lo
que ayudará a incrementar su cuota de mercado.
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• Valoración de la eficacia de las acciones de comunicación para
determinar si comunica o transmite los mensajes del Programa. Se
analizará el recuerdo de la campaña de medios, la valoración global
de la comunicación, el recuerdo y la comprensión del mensaje, los
aspectos que más y menos gustan y el perfil de la comunicación
(informativo, persuasivo y emocional) en base a las siguientes
acciones previstas llevar a cabo en el programa que se indican en el
ANEXO II.

b) requisitos mínimos que cumplir:

• Una medición Pre-Test y seis mediciones Post-Test de evaluación de
resultados (una medición, al finalizar cada ola de campaña de medios
masivos) para medir el logro de los objetivos de la acción y la eficacia
de la campaña.

• La muestra mínima que cumplir será de 1.000 encuestas por medición
con un error estadístico global de ±3,1% considerado dentro de un
intervalo de confianza del 95,5%, siendo p=q=50%.

• La muestra deberá de responder al público al que va dirigido el
programa: responsables de compra del hogar de 18 y más años en España,
ajustando su perfil al de la población mediante la fijación de cuotas
proporcionales por variables de género, edad y áreas geográficas para
asegurar su representatividad.

• El cuestionario constará de preguntas cerradas y algunas abiertas y su
duración máxima será de 10 minutos en la medición Pre-Test y de 15 en
la medición Post-Test.

• Para asegurar la calidad de la investigación, no se permitirá que un
mismo entrevistado participe en más de una de las mediciones para
evitar así el sesgo en los resultados.

• Además, una vez se inicie el trabajo de campo, se deberá de realizar una
supervisión y un análisis de consistencia de todas las repuestas recogidas.

4. Condiciones de la licitación:

Los indicadores de impacto que se medirán deberán de responder a lo siguiente: 

• Incremento de la importancia que el público objetivo le da al consumo de
frutas para llevar una dieta equilibrada y saludable.  El valor de referencia se
obtendrá en la medición Pre-Test realizada en abril 2026. Se considerará
alcanzado el objetivo si este indicador experimenta un incremento
estadísticamente significativo, que se corresponde con un aumento de 2
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puntos porcentuales. 

• Aumento de la intención del público objetivo de incrementar el consumo de
frutas para llevar una dieta equilibrada y saludable.   El valor de referencia
se obtendrá en la medición Pre-Test realizada en abril 2026. Se considerará
alcanzado el objetivo si este indicador experimenta un incremento
estadísticamente significativo, que se corresponde con un aumento de 2
puntos porcentuales.

5. Presupuesto (ANTES DE IVA):

AÑO 1: 30.279,5€  

AÑO 2: 22.360,25€ 

AÑO 3: 22.360,25€ 

El total del presupuesto para los tres años del programa es de: 75.000€ 
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Fases de la licitación 

A. Fase de Exclusión/ Selección

Las empresas de medición de resultados que quieran optar a la siguiente 

licitación, deberán de adjuntar la siguiente documentación en tiempo y 

forma según se indica a continuación. 

Documentación del proceso de exclusión / selección 

Criterios de exclusión 

Los organismos de medición serán excluidos de participar en el proceso de 

selección si están incursos en alguno de los criterios de exclusión del artículo 

71 de la Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de Contratos del Sector Público 

(LCSP).  

Los organismos de medición participantes deberán aportar la siguiente 

documentación mínima:  

1. Certificado que demuestre estar al corriente del cumplimiento de las

obligaciones tributarias y de la Seguridad Social impuestas por la

legislación vigente.

2. Declaración de no estar incursos en ninguno de los criterios de

exclusión del artículo 71 de la Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de

Contratos del Sector Público.

3. Certificado que demuestre que no mantiene conflicto de intereses con

la entidad beneficiaria y entidad socia, en su caso, por razones de

interés económico, afinidad política o nacional, vínculos familiares o

emocionales o cualquier otro interés compartido.

Criterios de selección 

Los criterios de selección deben ser objetivos y proporcionados al proyecto 

que se vaya a desarrollar. Sirven para valorar la capacidad técnica u operativa 

y financiera de los organismos de medición.  

1. Capacidad técnica:

Se entenderá por capacidad técnica u operativa la disponibilidad de recursos 

humanos y técnicos suficientes con las cualificaciones profesionales 

necesarias para llevar a cabo las acciones propuestas.  
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2. Capacidad financiera:  

La solvencia económica y financiera del empresario podrá acreditarse por 

medio de declaraciones apropiadas de entidades financieras, declaración del 

empresario sobre el volumen de negocio o, en su caso, justificante de la 

existencia de un seguro de indemnización por riesgos profesionales.  

Las condiciones mínimas de solvencia que deberá acreditar el empresario, 

será un volumen anual de negocios, considerando la mejor cifra de los últimos 

tres ejercicios disponibles, por importe mínimo en euros equivalente al 35% 

del importe anual con IVA del presupuesto del programa para la medición de 

resultados.  

Fechas de la fase de exclusión/selección: 

Las empresas que deseen participar en el concurso deberán de remitir la 

documentación requerida junto con sus credenciales, antes del 12 de marzo 

de 2026, por correo electrónico a las siguientes direcciones: 

s.caceres@platanodecanarias.es y n.moreno@platanodecanarias.es  

 

Del mismo modo, ASPROCAN, comunicará, el día 13 de marzo de 2026 a las 

empresas seleccionadas si han sido aptas o no aptas para pasar a la 

siguiente fase de adjudicación; siendo dicha fase no puntuable.  

 

Las solicitudes recibidas después de la fecha límite no serán tomadas en 

cuenta por los licitadores. La agencia, de medición de resultados, deberá 

asegurarse de que su solicitud sea recibida con éxito antes de la fecha para 

la aceptación.  

 

 

B. Fase de adjudicación 
 

Los organismos de medición que hayan superado la fase de exclusión/selección 

presentarán sus propuestas y su valoración económica por correo electrónico a 

la dirección: s.caceres@platanodecanarias.es y 

n.moreno@platanodecanarias.es 

 
La entidad beneficiaria analizará cada una de las propuestas y las puntuará de 0 a 
100 puntos basándose en los criterios de adjudicación detallados en la 
convocatoria.  
 
Todas las puntuaciones de todos los participantes se recogerán en una tabla de 

forma que sea comparable cada análisis realizado.  
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 El resultado será comunicado a todos los participantes el 24 de marzo de 2026. 
Y será igualmente, publicado en la página web www.platonodecanarias.es  
 
 
Criterios de valoración de la fase de adjudicación:  
 
1. VALORACIÓN DE LA CALIDAD GENERAL (40 PUNTOS) 
 
Se valorarán las propuestas otorgándoles una puntuación máxima de 40 puntos y 
mínima de 25. Por debajo de esa puntuación, se considera que las propuestas no 
tienen la calidad mínima exigida.  
 
 
La calidad general de las propuestas se evaluará en función de los siguientes 
criterios: 
 
 

1. Pertinencia: Evaluación de los objetivos del programa, a través de la 
medición de los indicadores de resultados e impacto comprometidos 
(máximo 15 puntos, mínimo 10) 
 

2. Calidad: Metodología de medición propuesta, análisis de los indicadores 
estudiados y su evolución, entregables. (máximo 15 puntos, mínimo 10) 
 

3. Valor añadido: Propuestas de retroalimentación para mejorar los resultados 
a lo largo del programa; Experiencia profesional de las personas que se van 
a encargar la medición del programa y Currículum del personal destinado a 
la medición del programa. (máximo 10 puntos, mínimo 5) 

 
 

2. VALORACIÓN DEL PRECIO (60 PUNTOS) 
 

Las agencias de medición de resultados, que hayan pasado la valoración de calidad, 
se someterán a la valoración del precio otorgándole un máximo de 60 puntos 
mediante la siguiente fórmula. 
 
Las propuestas económicas recibidas, por debajo del 10% sobre el presupuesto base 
de la actividad 9 del programa, que figura en la presente convocatoria, se 
considerará que no ofrecen garantías suficientes de buena ejecución.  
 
La proposición económica se puntuará de acuerdo con un criterio de 
proporcionalidad exclusivamente respecto de la oferta más reducida, a la que se 
atribuye la puntuación máxima, calculando la ponderación de las demás con arreglo 
a la siguiente formula: 
 
P = puntuación máxima x (oferta mínima/oferta a valorar) 
P: es la puntuación obtenida por cada una de las propuestas. 
 
Puntuación máxima: 60. 
Oferta min: es la oferta mínima recibida y que haya llegado a esta fase. 
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Oferta para valorar: es la oferta correspondiente al licitador que se valora. 

La oferta que supere el presupuesto máximo de licitación, o en su caso sea inferior 
al presupuesto mínimo, indicado en la convocatoria recibirá cero (0) puntos en la 
valoración del precio y quedará fuera del proceso 

Resumen calendario con las fechas claves de las Convocatorias: 

FASES 
Fecha 

Fase 
Exclusión/ 

Selección de 
agencias  

Publicación de la convocatoria del concurso 
selección. 10/02/2026 

Fecha límite de recepción credenciales y 
méritos de las empresas. 

12/03/2026 

Resolución de la fase de selección y 
comunicación a las empresas seleccionadas. 

13/03/2026 

Fase 
Adjudicación 

Fecha límite de envío propuestas. 20/03/2026 

Comunicación de la adjudicación a la 
empresa seleccionada. 

24/03/2026 
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ANEXO I de las directrices (briefing) 

1.1 Descripción de la Entidad Proponente 

ASPROCAN es el órgano de gestión de la I.G.P. Plátano de Canarias, 

englobando a los operadores y producto amparado. Plátano de Canarias es 

el único plátano que ha conseguido el reconocimiento europeo como 

Indicación Geográfica Protegida, en el año 2013. El cultivo del Plátano de 

Canarias es tradicional y realizado por pequeños productores. Cuenta con 

una superficie de cultivo de 8.743,78 hectáreas y 7.362 productores 

inscritos. La cifra de producción total comercializada de fruta protegida 

en 2024 fue de 425.055 toneladas, aportando más de 500 millones de euros 

a la economía de las islas. El plátano da trabajo a más de 13.000 

personas de las islas, entre empleos directos e indirectos, en todas las 

fases de su producción: desde la cosecha y recolección hasta el 

empaquetado y la distribución. 

1.2 Productos o Regímenes a Promocionar 

Los productos de este programa son todas las frutas producidas en 

España/UE, junto con el Plátano de Canarias IGP, que además de ser la 

fruta de mayor consumo per cápita en España, su consumo es transversal 

a todos los segmentos de la población, por lo que tiene una importancia 

estratégica determinante en la construcción de hábitos alimentarios a 

futuro.   

1.3 Descripción del Contexto y Relevancia de los Objetivos Generales 

Contexto y justificación del proyecto   

La Estrategia europea sobre problemas de salud relacionados con la 

alimentación, el sobrepeso y la obesidad, expresada en El Libro Blanco de la 

Comisión Europea interpela a los agentes públicos y privados a actuar para 

prevenir y reducir la obesidad y el sobrepeso, fomentando hábitos de 

alimentación y un estilo de vida saludable, especialmente entre la población 

infantil, a quienes reconoce como un grupo prioritario. Este programa se 

centrará en fomentar hábitos y prácticas alimentarias saludables en España, 

incrementando el reconocimiento, la valoración y el consumo de las frutas 

frescas de la Unión Europea en general, y de España en particular, especialmente 

enfocado al ámbito familiar, que es donde se construyen y consolidan, desde 

más temprano, los hábitos, las preferencias y costumbres alimentarias que nos 
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acompañarán toda la vida.    

España es el quinto país de la UE con mayor incidencia de sobrepeso. Y, pese a 

ser el primer productor frutícola europeo, en España, el consumo de frutas 

frescas en los hogares se ha reducido un 22% en los últimos 10 años (Datos del 

Panel de Consumo Alimentario en los Hogares de 2014 a 2023, MAPA), al tiempo 

que los procesados industriales están sustituyendo a la fruta fresca en las 

principales comidas de los niños, fomentando hábitos alimentarios poco 

apropiados, que persistirán, en muchos casos, al llegar a la edad adulta. Las 

galletas (30,3%), el pan (17,6%), los cereales de desayuno (16,7%) y la bollería 

(10,1%), constituyen el principal desayuno sólido de los niños de entre 6 y 9 años 

en España, frente a solo el 5,2% que desayuna fruta fresca (Estudio ALADINO 

2023, Agencia Española de Seguridad Alimentaria y Nutrición). El papel del 

entorno y el ejemplo familiar es clave en este ámbito.  

El plátano, que es la fruta con mayor presencia en los hogares españoles, sin 

embargo, durante el mismo período ha aumentado su consumo un 16%, lo que 

significa que está contribuyendo, y aún puede contribuir más, a contener y 

frenar esta caída del consumo general de frutas en España. Resulta, por tanto, 

un producto clave para motivar y movilizar al consumidor a cambiar sus prácticas 

y hábitos alimentarios hacia otros más saludables. 

Objetivos generales  

El objetivo general de este programa es aumentar el consumo de frutas frescas 

en España al informar a los consumidores sobre prácticas alimentarias 

equilibradas y saludables, y divulgando los beneficios de consumir diariamente 

frutas frescas de origen local (europeo). El impacto final esperado es mejorar la 

competitividad del sector agrícola de la Unión Europea, aumentando el consumo 

en España de frutas frescas procedentes de la UE.   

Queremos mejorar la visibilidad y el conocimiento de las frutas de la Unión 

Europea, como forma de obtener una alimentación nutritiva, saludable y 

sostenible, que permita reducir el riesgo y la prevalencia del sobrepeso y 

obesidad en la población española. Fomentar el consumo de frutas locales y 

europeas, e incrementar su cuota de mercado frente a las alternativas 

procedentes de terceros países de fuera de la UE, y frente a alimentos menos 

saludables, contribuirá, además, a desarrollar un sistema alimentario europeo 

más sostenible y resiliente.  
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1.4. Principales retos estratégicos  

Incrementar el consumo de frutas frescas, fomentando hábitos alimentarios 

saludables con fruta de origen local (europeo) para reducir el sobrepeso y la 

obesidad en España.  

El grave problema de la obesidad en España está íntimamente relacionado con 

unos hábitos alimentarios poco saludables que adquieren los españoles ya desde 

edades muy tempranas. Según el Estudio ALADINO 2023, más de la mitad (55%) 

de los niños de entre 6 y 9 años no consumen frutas frescas cada día. De hecho, 

casi una tercera parte (29%) solo las consumen entre 3 veces por semana y nunca.   

Según el estudio Pasos 2022-2023, desde el año 1998 se aprecia un notable 

deterioro en el nivel de adherencia a la dieta mediterránea de la población 

juvenil, agravado por una menor actividad física moderada o vigorosa, con una 

pérdida de 50 minutos semanales de actividad física de este tipo en los niños y 

jóvenes españoles.  

Los hogares son clave para fomentar prácticas de alimentación saludable. La 

construcción de hábitos sólidos y estables se fragua en los hogares, dentro del 

entorno familiar, donde niños y adultos aprenden y adquieren, juntos, rutinas, 

costumbres y preferencias que los acompañarán toda la vida. Con un enfoque 

coordinado y consciente, dirigido al núcleo familiar, podremos enfrentar 

eficazmente el grave problema de la obesidad y el sobrepeso en España y Europa, 

promoviendo cambios sostenibles y mejores hábitos alimentarios, especialmente 

en lo que respecta al consumo de frutas frescas, que beneficien a todos sus 

miembros. 

1.5. Objetivos SMART del Programa e indicadores a cumplir: 

OBJETIVO DEL 
PROGRAMA 

OBJETIVO ESPECÍFICO 
(SMART) FUENTE 

Aumentar el consumo 
de frutas frescas en la 
UE y la competitividad 
de los productos 
agroalimentarios 
europeos, al informar a 
los consumidores sobre 
prácticas alimentarias 
equilibradas y 
saludables. 

Incrementar en un 
0,58% el volumen total 
acumulado de frutas 
frescas consumidas en 
España al final del año 
3 del programa (frente 
al volumen proyectado 
como hipótesis de 
referencia sin la 
acción).   

Panel de Consumo Alimentario 
del Ministerio de Agricultura, 
Pesca y Alimentación (MAPA) 
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Promover la 
competitividad y el 
consumo de los 
productos agrícolas de 
la Unión Europea y 
determinados productos 
alimentarios y mejorar 
la visibilidad tanto 
fuera como dentro de 
la Unión Europea.  

Incrementar en un 
2% el número de 
personas para las que 
aumenta la 
importancia de 
consumir frutas de 
origen local para 
conseguir una dieta 
equilibrada y 
saludable, al final del 
año 3 del programa, 
con respecto a los 
resultados obtenidos 
en la medición Pre-
Test (valor de 
referencia previo al 
desarrollo de las 
acciones del 
Programa). 

Estudio de mercado ad hoc en 
España (estudio pre y post-
test) con la siguiente 
pregunta: 
 

Pensando en la importancia 
que tiene el consumo de frutas 
locales para conseguir llevar 
una dieta equilibrada y 
saludable, da tu opinión con 
una puntuación comprendida 
entre el 0 y el 10, donde el 0 
significa que “ahora le doy 
menos importancia al consumo 
de frutas de origen local que 
le daba hace unos años” y el 
10 significa que “ahora le doy 
más importancia al consumo 
de frutas de origen local que 
le daba hace unos años”. 
Recuerda que puedes utilizar 
puntuaciones intermedias para 
matizar tu respuesta. 

Aumentar el nivel de 
conocimiento de la 
población objetivo 
acerca de la 
importancia que tiene 
el consumo de frutas de 
origen local como 
práctica alimentaria 
equilibrada con 
beneficios clave 
añadidos en el ámbito 
social y medio 
ambiental. 

Aumentar la intención 
del público objetivo de 
consumir más frutas de 
origen local para llevar 
una dieta equilibrada y 
saludable.  

Incrementar en un 2% 
el número de personas 
que muestran la 
intención de 
incrementar el 
consumo de frutas 
para conseguir una 
dieta equilibrada y 
saludable, al final del 
año 3 del programa, 
con respecto a los 
resultados obtenidos 
en la medición Pre-
Test (valor de 
referencia previo al 
desarrollo de las 
acciones del 
Programa).  

Estudio de mercado ad hoc en 
España (estudio pre y post 
test) con la siguiente 
pregunta: 
Si el 0 significa que no tienes 
ninguna intención de consumir 
más frutas de origen local que 
antes, y el 10 significa que 
tienes la firme intención de 
consumir más frutas de origen 
local que antes, ¿qué 
puntuación refleja mejor tu 
intención? Recuerda que 
puedes utilizar puntuaciones 
intermedias para matizar tu 
respuesta. 

 

2.1. Concepto y Estrategia de Acción 

Estrategia del proyecto:  

Seleccionando aquellas acciones de mayor cobertura, para llegar al mayor 

número posible de personas en las que impactar con nuestro mensaje y por otro 

lado, buscando aquellas acciones que sean más afines con nuestro target.  
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Se trata pues, de buscar el equilibro entre estas dos premisas que nos permitirán 

de manera eficaz poder transmitir nuestro mensaje al mayor número posible de 

nuestro público objetivo.  

Es por ello, que nuestra campaña se centra básicamente en estos 3 grandes 

pilares:  

 

1. Medios masivos: TV, RADIO y ONLINE, que suponen el 80% de la 

inversión total. Se realizarán 2 oleadas de campaña; la primera en 

mayo junio y la segunda en noviembre- diciembre. 

Sólo a través de los medios de comunicación masivos podemos alcanzar a nuestro 

público objetivo con un alto impacto y recuerdo del mensaje. A través del medio 

televisión, construimos cobertura. Medio todavía por excelencia que combina 

una alta penetración (85%) con afinidad.  Continuamos con el medio digital, 

para seguir difundiendo nuestro mensaje. El consumo de video en entornos 

online (67%) y a través de televisión conectada (51%) se encuentra en aumento 

año tras año. Además, existe una porción del target, los llamados light viewers 

(usuarios que consumen TV en menor proporción a la media) y los cord cutters 

(usuarios que consumen televisión únicamente a través de conexión a internet 

sin disponer ya de antena de televisión) a los que debemos encontrar e impactar 

en otros entornos. Las activaciones en medios digitales y televisión conectada 

nos permiten poder impactar a este sector de población cada vez más numerosa. 

Y por último, el medio radio, que nos ayuda a construir frecuencia, La radio se 

sitúa como el 4º medio a nivel penetración (60%) y 2º medio en afinidad para el 

target de responsables de compra del hogar.  

 

2. Presencia en redes sociales (TIK TOK), con presencia continua durante 

todo el Programa, y acuerdos con medios digitales de alto consumo. 

Estas acciones suponen el 15% del total presupuesto del plan de 

acciones. Contando con una presencia anual con mayor presencia 

durante las 2 oleadas principales de campaña.  

 

Acuerdo con un influencers con gran influencia. Esta acción supone el 

5% del total presupuesto del plan de acciones. La idea es que este 

prescriptor publique 3 post en sus redes sociales. Coincidiendo dos de 

ellas,  con las 2 oleadas de campaña.  
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2.2. Aspectos creativos 

Hemos creado un mensaje de la UE para esta campaña, basado en el siguiente 

racional, que recoge los aspectos clave identificados durante el análisis: Comer 

fruta fresca regularmente ayuda a tener una dieta más equilibrada y saludable, 

y a reducir el riesgo de sobrepeso y obesidad, y otros problemas de salud. 

Consumir fruta de origen europeo, además, contribuye a preservar lo nuestro: 

nuestros productores, nuestras tradiciones, nuestros campos, nuestros modos de 

vida y nuestra naturaleza. Y lo hace, además, ofreciéndonos frescura, calidad y 

sabor excepcionales. 

El mensaje UE principal previsto para la campaña será: 

Come fruta europea. Elige el sabor de lo nuestro, elige Plátano de Canarias. 

Este mensaje UE principal se completará con otros mensajes de divulgación e 

información destinados a resaltar la importancia de consumir fruta fresca 

varias veces al día, explicando el lugar de las frutas en la pirámide alimenticia, 

y ayudando a los consumidores a conocer y comprender los beneficios para la 

salud de un consumo regular y frecuente de frutas variadas. 

2.3. Público objetivo  

El cometido de este programa es impactar en toda la población española, y por 

ello se han definido acciones, herramientas y recursos comunicativos de alcance 

masivo. Sin embargo, en términos de planificación, para garantizar el acceso a 

los hogares, el target principal de comunicación son los responsables de 

compra del hogar (RCH). Un universo de 19.3M (Fuente: AIMC Marcas 2025) de 

personas en España con el siguiente perfil sociodemográfico:   

• Mujeres 71% / Hombres 29%  

• 9 de cada 10 tienen más de 35 años y la edad media es de 55 años.  

• Pertenecen a la generación X 37%, Boomers 31%, Millennials 20%  

• Viven con hijos a su cargo 37%  

• Viven con su pareja 28%  

• Viven solos 23%   

• Trabajan 54%, Retirados 24%, Tienen nietos 24%   

Este público objetivo es el que decide la compra y tiene la capacidad para elegir 

especialmente las frutas de origen europeo y llevarlas al hogar. Sin embargo, 

para la eficacia de este programa, es muy importante que las acciones de 

comunicación no se limiten solo a este público y estén diseñadas para alcanzar 

e impactar también en el resto de los integrantes de la familia que son los que 

han de incrementar el consumo.  

Por lo tanto, el mix de acciones y medios está especialmente diseñado para 
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asegurar esta cobertura masiva y transversal de toda la población española. 

 

2.4. Periodo de campaña, según ámbito de ejecución: 

La campaña se desarrollará en todo el territorio español y tiene como fin 

incrementar el consumo de frutas frescas de la UE, informando a los 

consumidores españoles sobre prácticas alimentarias equilibradas y saludables, 

valiéndonos especialmente del deporte como herramienta estratégica, para 

llegar de forma masiva, universal y eficiente a prácticamente toda la población 

española. 

 

En cuanto al periodo, este se establece en base a los años de programa anuales, 

no obstante, hay que tener en cuenta, que, por cada anualidad, hay establecidas 

2 oleadas de campaña donde se concentra el 90% de los recursos económicos.  

 

Año 1 (del 1 de abril de 2026 al 31 de marzo de 2027): 

- Oleada 1: mayo 

- Oleada 2: nov- diciembre 

 

Año 2 (del 1 de abril de 2027 al 31 de marzo de 2028): 

- Oleada 1: mayo 

- Oleada 2: nov- diciembre 

 

Año 1 (del 1 de abril de 2028 al 31 de marzo de 2029): 

- Oleada 1: mayo 

- Oleada 2: nov- diciembre 

 

 

2.5. Impactos de productividad y de resultados esperados comprometidos en 

Programa:  

- 7 informes al largo de los 3 años  

o Año 1: informe pre- test + 2 informes post- test 

o Año 2 y 3:  2 informes post- test 

 

- 7.000 entrevistas a lo largo de los 3 años  
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ANEXO II de las directrices (briefing) 

A continuación se incluye una descripción detallada de las actividades del 
proyecto a evaluar por el organismo medidor de resultados. 

No se detallan las actividades 1, 5, 8 y 9 recogidas en el programa debido a que 
no son actividades a evaluar.  

Paquete de trabajo 2: RELACIONES PÚBLICAS 

Debe garantizarse la coherencia con el cuadro presupuestario detallado (si procede). 

Duración: M1 – M36 Beneficiario principal: ASPROCAN 

Objetivos 
Enumere los objetivos específicos a los que está vinculado este paquete de trabajo. 

▪ El objetivo es aumentar el consumo de frutas y hortalizas frescas en la UE al
informar a los consumidores sobre prácticas alimentarias equilibradas y saludables.
▪ El impacto final esperado consiste en aumentar la competitividad y el consumo
de los productos agroalimentarios de la Unión en cuestión, mejorar su visibilidad e
incrementar su cuota de mercado.

Actividades y división del trabajo (descripción del paquete de trabajo) 
Proporcione una descripción concisa del trabajo (tareas previstas). Sea concreto y asigne un nombre abreviado y un 
número para cada tarea. Indique a qué grupos destinatarios se dirigen las actividades de este paquete de trabajo. 
Indique quiénes participan en cada tarea: Coordinador (COO), Beneficiarios (BEN), Subcontratistas (si hay 
subcontratación), e indique en negrita quién es el responsable de la tarea.  
Añada información sobre la intervención de otros participantes en el proyecto, por ejemplo, contribuciones en especie. 
Nota: 
Contribuciones en especie: se permiten contribuciones en especie a título oneroso (las contribuciones en especie 
gratuitas no están prohibidas, pero son de coste neutro, es decir, no pueden declararse como costes). Indique 
claramente si las contribuciones en especie son a título oneroso o gratuito. 
El coordinador seguirá siendo plenamente responsable de las tareas de coordinación, aunque se deleguen en otra 
persona. Las tareas del coordinador no se pueden subcontratar. 
Si hay subcontratación, rellene también el siguiente cuadro. 

N.º
de la
tarea

Nombr
e de la 
tarea 

Descripción (incluido país/ciudades de destino) Participantes Contribucione
s en especie 

y 
subcontrataci

ón 

Denominaci
ón 

Función 

2.2 Event
os 
para la 
prensa

Quién. Año 1, 2 y 3: Responsables de 
compra del hogar  
Qué. Año 1, 2 y 3: 
 
1) Acuerdos con grupos editoriales o
soportes digitales en medios lideres afines a
nuestro público objetivo: medios
deportivos, generalistas y de estilos de
vida. Lo que se busca es ser una referencia y
ampliar la cobertura y la plasticidad de
llegar a los diferentes públicos, dentro del rol
responsable de compra del hogar.

Combinaremos varios formatos 
y soportes con el fin de realizar una 
comunicación lo más heterogénea posible 
entre el target de campaña, conectando con 

ASPROCA
N 

COO 
BEN  
subcontratis
ta 

Si, 
Organismo 
de 
ejecución 
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ellos a través de diferentes mensajes/ 
segmentos.   

2) Acuerdo con celebrity que consiste
en derechos de uso de imagen + 3
publicaciones colaborativas, anuales, en
sus redes sociales
Cuando. Año 1, 2 y 3: anual (desde abril a
marzo por año)
Dónde. Año 1, 2 y 3: España
Por qué. Año 1, 2 y 3: Por un

lado, estar presentes en los principales 
soportes lideres del panorama español, nos 
permite a través de acuerdos, generar 
conciencia en los diferentes 
segmentos poblaciones de la utilidad y 
beneficios del consumo de frutas, ilustrado por 
Plátano de Canarias. La utilización del formato 
digital native nos permite, con la explicación 
de contenidos disponibles, la explicación de 
los beneficios nutricionales de la fruta y el 
fomento de hábitos de vida saludables a 
través del deporte. En definitiva, contar con 
medios, con gran capacidad de influencia, nos 
apoya en la construcción de los mensajes y 
supone un aval de confianza hacia el 
consumidor y la sociedad en general. Además 
de jugar un papel relevante como 
amplificadores de campaña. Por otro lado, 
poder contar con la colaboración de un 
deportista de élite con una gran afluencia en 
niños, jóvenes y padres, y con una amplia 
experiencia en su involucración en el fomento 
de consumo de frutas y deporte, lo hace 
indispensable para esta campaña ya que se 
trata de una estrategia beneficiosa para el 
Programa. Además de aportarnos continuidad 
en el mensaje y de ayudarnos a ampliar, de 
manera considerable, la cobertura y alcance 
de la campaña.    

Resultados y presupuesto estimado 
Enumere los resultados de cada año. Haga referencia únicamente a los principales resultados. No incluya temas de menor 
importancia, documentos de trabajo internos, actas de reuniones, etc. Limite el número de resultados a un máximo de 
diez al año. 
Muestre el presupuesto de cada año (asegúrese de que sea coherente con el cuadro presupuestario detallado). 

Calendario 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 

Resultados 2.2 Eventos con la 
prensa 

• 10 acuerdos 
BRANDED

• 1 acuerdo con 
celebrities: 3 
publicaciones 
en RRSS y 
derechos de 
uso de imagen

2.2 Eventos con 
la prensa 

• 10 acuerdos 
BRANDED

• 1 acuerdo con 
celebrities: 3 
publicaciones 
en RRSS y 
derechos de 
uso de imagen

2.2 Eventos con la prensa 

• 10 acuerdos BRANDED

• 1 acuerdo con celebrities: 3 
publicaciones en RRSS y 
derechos de uso de imagen
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Paquete de trabajo 3: SITIO WEB, MEDIOS SOCIALES 

Debe garantizarse la coherencia con el cuadro presupuestario detallado (si procede). 

Duración
: 

M1 – M36 Beneficiario principal: ASPROCAN 

Objetivos 
Enumere los objetivos específicos a los que está vinculado este paquete de trabajo. 

▪ El objetivo es aumentar el consumo de frutas y hortalizas frescas en la UE al
informar a los consumidores sobre prácticas alimentarias equilibradas y saludables.
▪ El impacto final esperado consiste en aumentar la competitividad y el consumo
de los productos agroalimentarios de la Unión en cuestión, mejorar su visibilidad e
incrementar su cuota de mercado.

Actividades y división del trabajo (descripción del paquete de trabajo) 
Proporcione una descripción concisa del trabajo (tareas previstas). Sea concreto y asigne un nombre abreviado y un 
número para cada tarea. Indique a qué grupos destinatarios se dirigen las actividades de este paquete de trabajo. 
Indique quiénes participan en cada tarea: Coordinador (COO), Beneficiarios (BEN), Subcontratistas (si hay 
subcontratación), e indique en negrita quién es el responsable de la tarea.  
Añada información sobre la intervención de otros participantes en el proyecto, por ejemplo, contribuciones en especie. 
Nota: 
Contribuciones en especie: se permiten contribuciones en especie a título oneroso (las contribuciones en especie 
gratuitas no están prohibidas, pero son de coste neutro, es decir, no pueden declararse como costes). Indique 
claramente si las contribuciones en especie son a título oneroso o gratuito. 
El coordinador seguirá siendo plenamente responsable de las tareas de coordinación, aunque se deleguen en otra 
persona. Las tareas del coordinador no se pueden subcontratar. 
Si hay subcontratación, rellene también el siguiente cuadro. 

N.º de 
la

tarea 

Nombre 
de la 
tarea 

Descripción (incluido país/ciudades de destino) Participantes Contribucion
es en 

especie y 
subcontratac

ión 

Denominaci
ón 

Función 

3.1 Sitio 
Web 

Quién. Año 1, 2 y 3: Responsables de 
compra del hogar  
Qué: Creación de un sitio web de campaña 
utilizando el dominio lafrutatedavidaextra.eu. 
Este sitio web se nutrirá con materiales, 
noticias y artículos de interés generados a lo 
largo de la campaña.  
Combinaremos estética, funcionalidad y 
experiencia del usuario para lograr un sitio 
efectivo y memorable. Garantizando:  

• Estructura clara y navegación
sencilla.

• Diseño Adaptado a los
diferentes dispositivos y tamaños de
pantalla (móvil, tablet, escritorio)

• Velocidad de carga.
Optimizando recursos, código limpio
y un buen servidor para garantizar
que el sitio cargue rápidamente,
mejorando la experiencia y el SEO.

• Optimización SEO. Donde el
contenido debe ser claro, conciso y
atractivo, organizado de manera que
destaque lo más importante.
Utilizando etiquetas adecuadas,
descripciones meta y palabras clave
relevantes.

Año 1: 

• Creación de una web de
campaña utilizando el dominio
lafrutatedavidaextra.eu

• Contratación de Hosting y
Dominio

ASPROC
AN 

COO 
BEN  
subcontrati
sta 

Si, 
Organismo 
de 
ejecución 
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• 6 artículos de blog con
temáticas variables en función del
interés del público y la estrategia de
campaña.

Año 2 y 3: 

• Mantenimiento técnico, copias 
de seguridad y actualización de
contenidos de campaña.

• Contratación de Hosting y
Dominio

• 8 artículos de blog con
temáticas variables en función del
interés del público y la estrategia de
campaña.

Cuando. Año 1, 2 y 3: Durante los 3 años de 
campaña  
Dónde. Año 1, 2 y 3: España  
Por qué. Año 1, 2 y 3: seguir dando 
continuidad a la web del programa anterior 
la frutadavidaextra para garantizar que los 
usuarios encuentren información que sean 
sobre la campaña, aumentar el conocimiento y 
bondades de las 
frutas. Además conseguiremos engagement e
ntre el visitante y la web, que es el elemento 
central de la campaña, como flujo de 
información que conecta con todas las 
acciones on y offline.   

3.2 Medio
s 
Social
es 

Quién. Año 1, 2 y 3: Responsables de 
compra del hogar  
Qué: Un equipo 
de community management se encargará de 
la gestión del canal de TikTok de 
@lafrutadavidaextra, con el objetivo principal 
de maximizar los impactos de la campaña, 
generar una comunidad activa y atraer tráfico 
a la web.  
Creación y publicación de 96 post para 
TikTok  
Informes semestrales  
Cuando. Año 1, 2 y 3: Durante los 3 años de 
campaña  
Dónde. Año 1, 2 y 3: España  
Por qué. Año 1, 2 y 3: Las redes sociales han 
dejado de ser solo un espacio para compartir 
fotos y vídeos de nuestras comidas y viajes. En 
la actualidad, son todo un ecosistema digital 
que combina información con entretenimiento y 
comercio.  
TikTok es la red social por excelencia para 
compartir vídeos cortos. En España, TikTok 
tiene una audiencia de 18,3 millones de 
usuarios activos mensuales. De los cuales el 
porcentaje de usuarios mayores de 35 años es 
un 17% lo que supone más de 
3.000.000 millones de usuarios españoles. Por 
lo tanto, estar presente en TikTok a través de 
esta campaña es clave para conectar con 
el target mayoritariamente joven con 
contenidos de video de entretenimiento y 

ASPROC
AN 

COO 
BEN  
subcontrati
sta 

Si, 
Organismo 
de 
ejecución 
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educativos que se suman a las tendencias 
actuales.   

Resultados y presupuesto estimado 
Enumere los resultados de cada año. Haga referencia únicamente a los principales resultados. No incluya temas de menor 
importancia, documentos de trabajo internos, actas de reuniones, etc. Limite el número de resultados a un máximo de 
diez al año. 
Muestre el presupuesto de cada año (asegúrese de que sea coherente con el cuadro presupuestario detallado). 

Calendario 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 

Resultados 3.1 Sitio Web 

• 1 sitio web
de campaña

• 6 artículos
de blog

• 2 informes
semestrales

3.2 Medios Sociales 

• 96 post en
TikTok

• 2 informes
semestrales

3.1 Sitio Web 

• 8 art
ículos de
blog

• 2
informes
semestrales  

3.2 Medios 
Sociales 

• 96
post en
TikTok

2 informes 
semestrales 

3.1 Sitio Web 

• 8 artículos de
blog

• 2 informes
semestrales

3.2 Medios Sociales 

• 96 post en
TikTok

2 informes semestrales 

Paquete de trabajo 4: PUBLICIDAD 

Debe garantizarse la coherencia con el cuadro presupuestario detallado (si procede). 

Duraci
ón: 

M2 – M3-M9-M10/ M13-M14-
M21-M22/M25-M26-M33-M34  

Beneficiario 
principal: 

ASPROCAN 

Objetivos 
Enumere los objetivos específicos a los que está vinculado este paquete de trabajo. 

▪ El objetivo es aumentar el consumo de frutas y hortalizas frescas en la UE al
informar a los consumidores sobre prácticas alimentarias equilibradas y saludables.
▪ El impacto final esperado consiste en aumentar la competitividad y el consumo
de los productos agroalimentarios de la Unión en cuestión, mejorar su visibilidad e
incrementar su cuota de mercado.

Actividades y división del trabajo (descripción del paquete de trabajo) 
Proporcione una descripción concisa del trabajo (tareas previstas). Sea concreto y asigne un nombre abreviado y un 
número para cada tarea. Indique a qué grupos destinatarios se dirigen las actividades de este paquete de trabajo. 
Indique quiénes participan en cada tarea: Coordinador (COO), Beneficiarios (BEN), Subcontratistas (si hay 
subcontratación), e indique en negrita quién es el responsable de la tarea.  
Añada información sobre la intervención de otros participantes en el proyecto, por ejemplo, contribuciones en especie. 
Nota: 
Contribuciones en especie: se permiten contribuciones en especie a título oneroso (las contribuciones en especie 
gratuitas no están prohibidas, pero son de coste neutro, es decir, no pueden declararse como costes). Indique 
claramente si las contribuciones en especie son a título oneroso o gratuito. 
El coordinador seguirá siendo plenamente responsable de las tareas de coordinación, aunque se deleguen en otra 
persona. Las tareas del coordinador no se pueden subcontratar. 
Si hay subcontratación, rellene también el siguiente cuadro. 

N.º
de
la

tare
a

Nombre de 
la tarea 

Descripción (incluido país/ciudades de destino) Participantes Contribuci
ones en 

especie y 
subcontrat

ación 

Denomin
ación 

Función 

4.2 Televisión   Quién. Año 1, 2 y 3: RCH Responsable de 
Compra en el Hogar (universo 18.383.000. Fuente 
Kantar Media Periodo de referencia 2024. Ámbito 
Península y Baleares)  

Qué. Año 1, 2 y 3: Planificación y compra de 
espacios publicitarios en la televisión como medio 
de mayor garantía en cobertura y recuerdo para el 

ASPRO
CAN 

COO 
BEN  
subcontr
atista 

Si, 
Organism
o de
ejecución
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público objetivo de campaña. En un entorno en el 
que la ocupación publicitaria y los minutos de 
publicidad van en aumento año tras año, es 
necesario contar con una estrategia que balancee 
perfectamente visibilidad (volumen 
de GRP’s/semanales) e impacto (presencia en 
entornos y momentos de alta calidad que favorecen 
el recuerdo). Por ello los espacios y formatos que 
vamos a utilizar son:   

• Spot 20” en bloque 
convencional de cadenas de máxima 
audiencia de los grupos Mediaset y A3 
Media, que nos permitirán construir altos 
niveles de cobertura rápidamente. Se 
emitirán piezas de duración única de 20” 
con presiones semanales recomendadas 
en niveles medios y medios-altos para 
destacar del ruido publicitario junto con 
niveles cualitativos óptimos (35% Prime 
Time – franja 20:30-00:30 y 30% 
Posicionamiento – 1ª, 2ª y últimas 
posiciones).

• Spot 20” en bloques cortos. 
Para impulsar la notoriedad, el impacto y
recuerdo de marca contaremos en cada
oleada con un arranque de campaña en el 
que contaremos con parte de la presión 
emitida en bloques cortos durante
programas de máxima audiencia y afinidad
para el target de campaña en las cadenas
Antena 3 y Telecinco.

Cuando. Año 1, 2 y 3: Dos oleadas por año:  

• Año 1
o Mayo – junio 2026
o Diciembre 2026 – enero
2027

• Año 2
o Abril – mayo 2027
o Diciembre 2027- enero
2028

• Año 3
o Abril – mayo 2028
o Diciembre 2028 – enero
2029

Dónde. Año 1, 2 y 3: Ámbito Nacional. El ámbito 
aplicable a la compra y facturación de los 
indicadores puede variar en función del proveedor 
(Península y Baleares o España). Para unificar 
criterios, al ser el ámbito con el que se trabaja de 
forma mayoritaria en el mercado, se reportan los 
datos en ámbito Península y Baleares (PyB).   
Por qué. Año 1, 2 y 3: La televisión lineal continúa 
ofreciendo la mejor combinación entre penetración 
y afinidad para los responsables de compra del 
hogar. Nos permite alcanzar altas coberturas de 
manera rápida y eficaz garantizándonos el alcance 
de un gran número de personas. Además, es un 
medio notorio que potencia el recuerdo publicitario, 
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ideal para fomentar el consumo de frutas, ilustrado 
por Plátano de Canarias IGP y la práctica de 
hábitos saludables.   

T4.
3  

Radio  Quién. Año 1, 2 y 3: RCH Responsable de 
Compra en el Hogar (universo 19.279.897. Fuente 
EGM. Estudio de referencia 3er Acumulado de 
2024)  
  
Qué. Año 1, 2 y 3: Contaremos con presencia de 
cuña de 20” en los programas líderes matutinos 
(como por ejemplo: Atrévete y Buenos días, Javi y 
Mar) y también a lo largo de la parrilla de 
programación diaria.   
Puesto que la radio temática presenta datos de 
penetración ligeramente superiores a la radio 
generalista, seleccionamos las emisoras de 
contenido musical con mejores datos de afinidad y 
cobertura para el target RCH, Cadena Dial y 
C100.   
  
Cuando. Año 1, 2 y 3: 1 oleada por año: Este 
medio lo planteamos como una única oleada por 
año, evitando la comunicación en la oleada 2 ya 
que coincide con periodo vacacional de Navidad y 
el consumo del medio desciende respecto a otros 
periodos.   

• Año 1: Mayo – junio 2026  

• Año 2: Abril – mayo 2027  

• Año 3: Abril – mayo 2028  
  

Dónde. Año 1, 2 y 3: España.   
Por qué. Año 1, 2 y 3: con la activación de este 
medio, conseguimos completar la cobertura y 
trabajaremos la frecuencia para acercarnos 
al target de la manera óptima con la comunicación 
adecuada, y que por ende, nos permitirá el alcance 
de nuestro objetivo principal de campaña: fomentar 
el consumo de frutas en torno a las prácticas de 
vida saludables    

ASPRO
CAN  

COO  
BEN   
subcontr
atista  

Si, 
Organism
o de 
ejecución
  

4.4
  

online  Quién. Año 1, 2 y 3: RCH Responsable de 
Compra en el Hogar (universo 17.042.010. Fuente 
GFK. Periodo de referencia febrero 2025)  
  
Qué. Año 1, 2 y 3:    

1. Planificación y compra y de 
espacios publicitarios en Digital para 
amplificar el formato video (difusión del 
spot).  

Presencia en los principales entornos y 
proveedores de contenido de video online 
donde poder ubicar nuestro spot de 20”.   
- TV Conectada a través de la solución 
CTV Select. Contaremos con presencia en las 
principales plataformas de contenido bajo 
suscripción (Netflix, Amazon Prime 
Video, Dazn o Skyshowtime) y contenido de 
libre acceso (Atreplayer, Mitele, Rakuten, 
Pluto, LG o Samsung). Este producto nos 
ofrece además la posibilidad de obtener 
información sobre coberturas incrementales a 
la campaña en TV lineal.   

ASPRO
CAN  

COO  
BEN   
subcontr
atista  

Si, 
Organism
o de 
ejecución
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- Youtube: presencia en la plataforma líder 
de consumo de contenido de video bajo 
demanda de forma gratuita, a través del 
formato Treviews Inestream. Usamos 
segmentaciones afines 
al target como sociodemo, intereses y 
segmentación de canales afines.   
- Redes de inventario de video. 
Contaremos con formato pre-roll  de 20” en 
OMG Multidispositivo Select (inventario 
de AtresMedia y Mediaset en 
dispositivos mobile, pc y 
desktop), Exte y  Teads. Y formato intext de 
20” en Exte y Seedtag.   

2. Planificación y compra de 
anuncios en TikTok ads Planificaremos 
campañas con objetivo de maximizar los 
impactos de los contenidos más 
relevantes que se publiquen en el canal 
de TikTok de la campaña.  

  
Cuando. Año 1, 2 y 3: Dos oleadas por año:   

• Año 1   
o Mayo – junio 2026  
o Diciembre 2026 – enero 
2027  

• Año 2  
o Abril – mayo 2027  
o Diciembre 2027- enero 
2028  

• Año 3  
o Abril – mayo 2028  
o Diciembre 2028 – enero 
2029  

Nota: la planificación para Tik Tok ads, está 
planteada de manera anual, para año 1, 2 y 3.   
Dónde. Año 1, 2 y 3: España.   
  
Por qué. Año 1, 2 y 3: segundo medio por 
excelencia en cobertura y afinidad. Tener 
presencia en el medio online, hoy en día, no es una 
opción si quieres alcanzar al máximo número de 
personas. Combinar este medio con la TV y radio, 
nos ayudará a trabajar la notoriedad 
de campaña así como la frecuencia y 
argumentación. Del mismo modo, las RRSS nos 
ayudarán a contactar con una comunidad muy 
específica y cada vez más en auge, a través de la 
segmentación por intereses. La clave es 
intercambiar información, interactuar y preguntar y 
convertir en prescriptor al propio consumidor.   

Resultados y presupuesto estimado  
Enumere los resultados de cada año. Haga referencia únicamente a los principales resultados. No incluya temas de menor 
importancia, documentos de trabajo internos, actas de reuniones, etc. Limite el número de resultados a un máximo de 
diez al año.   
Muestre el presupuesto de cada año (asegúrese de que sea coherente con el cuadro presupuestario detallado).  

Calenda
rio  

AÑO 1  AÑO 2  AÑO 3  

Resultad
os  

4.2. Televisión   

• Número de 
GRP´S ámbito 
nacional (PYB) en 

4.2. Televisión   

• Número de 
GRP´S ámbito 
nacional (PYB) en 

4.2. Televisión   

• Número de 
GRP´S ámbito 
nacional (PYB) en 
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Target RCH 
(Responsable de 
compras del hogar): 
1.121   

4.3. Radio  

• Número de
GRP´S ámbito
nacional en Target
RCH
(Responsable de
compras del hogar):
103

4.4. En línea 

• Número de
Impresiones en TV
Conectada
(CTV Select): 1.990.
821

• Número de
Impresiones en TV
Online (otros
dispositivos
Multidispositivo Sele
ct): 2.586.667

• Número de
Impresiones en
Video programático
(Teads):2.309.524

• Número
de views en Youtub
e: 2.423.223

• Número
de views en Video
programático
(Exte y Seedtag):
1.553.386

• Número de
impresiones a
través de
TikTok ads:
12.000.000

Target RCH 
(Responsable de 
compras del hogar): 
1.108  

4.3. Radio  

• Número de
GRP´S ámbito
nacional en Target
RCH
(Responsable de
compras del hogar):
100

4.4. En línea 

• Número de
Impresiones en TV
Conectada
(CTV Select): 2.167.
915

• Número de
Impresiones en TV
Online (otros
dispositivos
Multidispositivo Sele
ct): 2.543.476

• Número de
Impresiones en
Video programático
(Teads):2.199.546

• Número
de views en Youtub
e: 2.334.903

• Número
de views en Video
programático
(Exte y Seedtag): 1.
512.514

• Número de
impresiones a
través
de TikTok ads:
12.000.000

Target RCH 
(Responsable de 
compras del hogar): 
1.060  

4.3. Radio  

• Número de
GRP´S ámbito
nacional en Target
RCH
(Responsable de
compras del
hogar): 97

4.4. En línea 

• Número de
Impresiones en TV
Conectada
(CTV Select): 2.381.
043

• Número de
Impresiones en TV
Online (otros
dispositivos
Multidispositivo Sele
ct): 2.673.734

• Número de
Impresiones en
Video programático
(Teads):2.147.176

• Número
de views en Youtube
: 2.255.945

• Número
de views en Video
programático
(Exte y Seedtag): 1.6
79.455

• Número de
impresiones a través
de TikTok ads:
12.000.000
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En Santa Cruz de Tenerife, a 10 de febrero de 2026.

D. José Carlos Rendón Gómez
Presidente de ASPROCAN
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