
 

 

E l auge de otros medios audiovisuales ha producido toda una revolución en la forma de 

ver televisión, ya que el acceso a la programación ya no precisa de la televisión física 

pues se puede acceder a la misma a través de plataformas digitales desde ordenadores, 

tablets, móviles, etc. La tecnología digital también ha permitido el incremento de canales 

que ha hecho que la programación infantil ya no esté inserta dentro de la programación de las ca-

denas generalistas en la medida de épocas pasadas. Ahora hay canales específicos para chicos y 

chicas en los que la programación está dirigida exclusivamente a ellos. A pesar del incremento de 

la programación y formas de acceso, su consumo como canal de entretenimiento ha descendido en 

estas poblaciones.  

No obstante, sigue siendo un medio socializador a través del cual los niños y niñas van construyen-

do su imagen del mundo. Las representaciones sociales de la infancia y adolescencia que aparecen 

en televisión contribuyen a configurar la imagen que la sociedad tiene de estas poblaciones en el 

momento actual y dichas representaciones también influyen en la construcción de la identidad pro-

pia de estos chicos y chicas menores de edad. 
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En España, en 2010, cinco de cada 

diez chicos y chicas de 11 a 18 

años vieron la televisión entre 1 y 

2 horas al día entre semana 

(49,5%), tres de cada diez más de 

3 horas (31,2% ). Durante el fin de 

semana se incrementaron las horas 

que dedicaron a ver televisión, un 

45% la vio más de 3 horas al día.  

El incremento de aquellos que vie-

ron la televisión más de 5 horas al 

día fue notable durante el fin de 

semana respecto al resto de días 

pasando de un 8,2% a un 14%. Entre semana Fin de semana

5,0% 4,6%
14,4% 9,5%

49,5%
40,2%

23,0%
31,8%

8,2% 14,0%

Ninguna Alrededor de media 
hora al día

1-2 horas/día

3-4 horas/día Más de 5 horas/día

Chicos y chicas de 11 a 18 años que ven televisión según 
horas que le dedican y días de la semana. España, 2010 

Entre semana Fin de semana

4,6% 4,7%
10,8% 6,0%

44,0%

33,5%

27,2%

32,7%

8,8%
17,9%

4,7% 5,2%

Ninguna Alrededor de media 
hora al día

1-2 horas al día

3-4 horas al día 5-7 horas al día No contesta

Chicos y chicas de 11 a 18 años que ven televisión según 
horas que le dedican y día de la semana. Andalucía, 2006 

Fuente: Observatorio de la Infancia en Andalucía a partir de “Las conductas relacionadas con la salud y el desarrollo de los adolescentes españo-
les”. Resumen del estudio Health Behaviour in School Aged Children (HBSC-2010). Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad. 
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En Andalucía, en 2006, cuatro de 

cada diez chicos y chicas de 11 a 18 

años vieron la televisión entre 1 y 2 

horas al día entre semana (44%), 

tres de cada diez más de 3 horas al 

día (36%); el porcentaje de chicos 

que destinaron  a esta actividad 

más de 5 horas al día fue mayor 

que el de las chicas (10,4% y 7,4% 

respectivamente). 

Durante el fin de semana, un 33,5% 

vio la televisión entre 1 y 2 horas y 

un 50,6% más de 3 horas al día. 

Por tanto, se observa un incremento 

de más de catorce puntos entre 

aquellos que le dedican más de tres 

horas entre semana y durante el fin 

de semana.  Especialmente notable 

es el incremento del porcentaje de 

aquellos que pasaron más de cinco 

horas viendo la televisión  entre se-

mana y durante el fin de semana 

(8,8% y 17,9% respectivamente). 



 

 

Página 3 

Fuente: Observatorio de la Infancia en Andalucía a partir de “Las conductas relacionadas con la salud y el desarrollo de los adolescentes andaluces. Resultados 
del estudio HBSC-2006 con chicos y chicas de 11 a 18 años”. Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad 

Durante la semana los chicos 

destinaron más horas al día a 

ver televisión respecto a las 

chicas, un 41,2% entre 1 y 2 

horas y un 38,5% más de tres 

horas diarias. Entre las chicas 

un 46,4% vio la televisión en-

tre 1 y 2 horas al día un 

33,9% de chicas más de tres 

horas al día. 

Total Chicos Chicas

4,6% 4,0% 5,0%

10,8% 10,2% 11,4%

44,0% 41,2%
46,4%

27,2%
28,1%

26,5%

8,8% 10,4%
7,4%

4,7% 6,2% 3,3%

Ninguna Alrededor media 
hora/día

1 – 2 horas/día

3-4 horas/día Más de 5 horas/día No contesta

Porcentaje de chicos y chicas de 11 a 18 años que ven televisión 
según horas que le dedican entre semana y sexo. Andalucía, 2006 

11-12 años 13-14 años 15-16 años 17-18 años

6,7% 3,7% 3,1% 4,5%

16,9%
10,2% 6,8% 8,3%

40,6%

45,3%
44,9%

45,9%

22,4%
24,2% 30,5%

33,7%

9,9%
7,9% 10,2%

6,2%3,5% 8,6% 4,4% 1,4%

Ninguna Alrededor de media 
hora/día

1-2 horas/día

3-4 horas/día Más de 5 horas/día No contesta

Porcentaje de chicos y chicas de 11 a 18 años que ven televisión 
según horas que le dedican durante la semana y edad.  

Andalucía, 2006 

En cuanto a la variable edad, 

ésta sí se presenta como una 

variable influyente, así pues, 

a medida que los chicos y chi-

cas tienen más edad pasan 

más tiempo viendo la televi-

sión.  

Un 32,3% de chicos y chicas 

de 11 y 12 años le dedicaron 

más de 3 horas al día, este 

porcentaje se incrementó has-

ta un 40,7% entre los 15 y 16 

años. 
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“Un 36% de los 

chicos y chicas 

ven más de tres 

horas de televisión 

entre semana” 



Durante el fin de semana tam-

poco se encontraron diferencias 

relevantes entre chicos y chicas.  

Un 52% de chicos vieron la tele-

visión más de 3 horas al día res-

pecto a un 49,5% de chicas.  

Hay una diferencia de cuatro 

puntos porcentuales entre los 

chicos que le dedicaron a esa 

actividad más de 5 horas al día 

y las chicas (20% y 16% respec-

tivamente). 

“Un 50,6% de los 

chicos y chicas ven 

más de tres horas de 

televisión durante el 

fin de semana” 
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Chicos Chicas

4,5% 4,8%
4,6% 7,2%

31,2%
35,6%

32,0%

33,5%

20,0%
16,0%

7,8% 2,9%

Ninguna Alrededor de 
media hora al día

1-2 horas al día

3-4 horas al día Más de 5 horas 
al día

No contesta

Porcentaje de chicos y chicas de 11 a 18 años que ven 
televisión durante el fin de semana según horas que le 

dedican y sexo. Andalucía, 2006 

11-12 años 13-14 años 15-16 años 17-18 años

5,5% 5,1% 3,0% 5,1%
7,6% 5,1% 5,4% 5,6%

35,8% 34,3% 32,9% 29,8%

28,9%
29,1% 36,1% 38,9%

16,7% 17,9% 18,5% 18,3%
5,5% 8,3% 4,0% 2,2%

Ninguna Alrededor de media 
hora al día

1-2 horas al día

3-4 horas al día Más de 5 horas al 
día

No contesta

Porcentaje de chicos y chicas de 11 a 18 años que ven 
televisión durante el fin de semana según horas que le 

dedican y edad. Andalucía, 2006 

Fuente: Observatorio de la Infancia en Andalucía a partir de “Las conductas relacionadas con la salud y el desarrollo de los adolescentes andaluces. Resultados 
del estudio HBSC-2006 con chicos y chicas de 11 a 18 años”. Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad 

Respecto a la edad, entre los 

chicos y chicas de mayor edad 

se registra un porcentaje más 

elevado de aquellos que pasan 

más tiempo delante del televi-

sor. 

Un 57,2% de los chicos y chicas 

entre 17 y 18 años dedicaron 

más de tres horas a ver televi-

sión, este porcentaje descendió 

a un 45,6% entre los 11 y 12 

años.  
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Para el análisis de las conduc-

tas de los chicos y chicas an-

daluces cuando ven la televi-

sión, se han recogido las con-

clusiones del informe “La Ge-

neración interactiva en Anda-

lucía. Niños y Adolescentes 

ante las pantallas. 2011” en el 

que se analizan desde las 

horas que dedican a ver tele-

visión hasta los programas 

que prefieren ver o las normas 

que tienen en casa para esta 

actividad.  
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A sí pues, siete de cada 

diez chicos y chicas andalu-

ces afirmaron que la televi-

sión estaba ubicada prefe-

rentemente en el salón o 

cuarto de estar (73,2%). Un 

42,1% de los encuestados 

declararon tener un televisor 

en su cuarto (46,9% de chi-

cos y 36,6% de chicas anda-

luces). El tercer lugar más 

habitual para tener la tv en 

los hogares andaluces fue el 

dormitorio de los padres 

(34,7%). 

Otro dato interesante de este 

estudio, es que tan solo un 

15,7% de los chicos y chicas 

que encienden la televisión 

han seleccionado previamen-

te el programa que quieren 

ver.  

Por otro lado, un aspecto no-

vedoso en la televisión fue la 

incorporación de envíos de 

mensajes de texto por parte 

del telespectador a los pro-

gramas televisivos, bien con 

la idea de participar en vota-

ciones, en este caso lo reali-

zaron un 1,9% de los chicos y 

chicas encuestadas, o bien 

para que el sms aparezcan en 

pantalla y así lo hicieron un 

1,3% de las y los jóvenes en-

cuestados.  

En términos generales, la te-

levisión aburre a un 15,2% de 

los adolescentes andaluces. 

Este porcentaje se incremen-

ta conforme aumenta la edad 

de los chicos y chicas, sin em-

bargo es curioso que son los 

de mayor edad los más con-

sumen televisión 

 

Horas de uso 

Un 30,3% de los andaluces 

afirma que vio la televisión 

menos de una hora diaria, un 

31,3% entre una y dos horas. 

Un 22,1% reconoció que vio 

la televisión más de dos horas 

diarias durante los días labo-

rables. 

En este estudio también se 

pone de manifiesto que du-

rante el fin de semana se 

produce un desplazamiento 

del grupo que consume TV 

menos de una hora, hacia los 

que dedicaron más de dos 

horas diarias a ver televisión. 

Se mantiene en un porcenta-

je casi idéntico los que afir-

maron visionar esta pantalla 

entre una y dos horas. 

Como ven la TV 

Un 38% de las y los adoles-

centes encuestados vieron la 

televisión acompañados (un 

41% de chicas frente al 

35,4% de chicos) y esta op-

ción decrecía conforme au-

menta la edad de los adoles-

centes.  

Los chicos y chicas realizaban 

otras tareas mientras vieron 

la televisión,  algunas de ellas 

fueron: durante las comidas, 

mientras hablaban con su fa-

milia (44%), en el momento 

de jugar (un 26%), cuando 

navegaban por Internet 

(21,3%) o también era habi-

tual hacer la tarea escolar de-

lante del televisor (18,1%). 

 

Contenidos preferidos 

Los programas que principal-

mente prefirieron ver fueron: 

películas de ficción (80%), 

series, deportes (42,6%), di-

bujos animados (42,7%), 

concursos y competiciones 

(35,2%), reality shows 

(35,4%), documentales o 

programas de noticias (20%), 

y por último los programas 

del corazón (9,3%). 

Conductas relacionadas con la Televisión  
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E ntre los chicos y chicas 

encuestados, un 49,6% afir-

maron que cuando veían la 

televisión en familia todos de-

cidían que programas ver.  

Un grupo reducido de jóvenes 

sí reconoció que surgieron 

conflictos con los padres y 

madres por el uso que hacían 

del televisor (un 14,7% entre 

las chicas y un 14,3% entre 

los chicos).  

Estos conflictos entre padres e 

hijos podrían surgir, por un 

lado por motivos relacionados 

más con la forma de ver tele-

visión, por ejemplo, por el 

tiempo que pasan frente al 

televisor (59,7%) o por verla 

en momentos inadecuados 

(33,8%). Y por otro lado, por 

temas relacionados con los 

contenidos (26,4%). Más de la 

mitad de los jóvenes encues-

tados (51,2%) reconoció que 

hay programas que sus pa-

dres no les dejan ver, en pri-

mer lugar se encontrarían los 

programas del corazón 

(44,2%), en segundo lugar 

aparecieron las películas 

(40,8%), en el tercer puesto 

las series (40,7%) y en cuarto 

lugar los reality shows (39%). 

La demás programación: dibu-

jos animados, deportes, con-

cursos, documentales, noti-

cias, no superaron el 14% de 

chicos y chicas que decían que 

no les dejaban verlos.  

De los datos recogidos también 

se expone que un 21,2% de 

chicos era consciente de que 

veía mas televisión de la que 

debería (un 22,5% de chicos 

frente a un 19,7% de chicas). 

Un 14,2% afirmaron que “nada 

más llegar a casa encienden la 

televisión” (un 17,4% de chi-

cas y un 11,4% de chicos). Un 

14,9% decían ver programas 

que sus padres no les permití-

an, siendo los chicos los que 

registraron un mayor porcen-

taje respecto a las chicas 

(15,8% y 13,9% respectiva-

mente ). 

Hábitos de uso de televisión 

Cifras y Datos nº 9 

Televisión y relaciones familiares 

“Un 51,2% de los 

chicos y chicas reco-

nocen que hay pro-

gramas que no les 

dejan ver” 

Imagen cortesía de worradmu. Página FreeDigitalPhotos.net 
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Imagen de la infancia y adolescencia en TV 

P arece fundamental abordar 

conjuntamente las representa-

ciones sociales de la infancia y 

adolescencia en la televisión, 

porque este medio de comuni-

cación masiva contribuye a 

configurar la imagen que la 

sociedad tiene de los chicos y 

chicas y porque estas repre-

sentaciones pueden influir en 

la construcción que de su iden-

tidad hacen los niños y niñas. 

Al tratarse de una temática 

con menor producción científi-

ca en nuestro país, lo que aquí 

se presenta es una revisión 

bibliográfica de investigaciones 

de ámbito autonómico, nacio-

nal y también realizadas en 

otros países.  

Identidad y representaciones en programas de TV 

A unque pocas personas 

niegan en la actualidad que la 

influencia de la televisión en los 

niños y niñas es una media-

ción e interacción compleja 

y afectada por distintos facto-

res y que la audiencia infantil 

es activa receptora y creado-

ra de significados, no pode-

mos tampoco obviar que es 

“un importante medio sociali-

zador mediante el cual el niño 

va construyendo una imagen 

de sí mismo y del mundo que 

le rodea” (Digón, 2008, p. 

67).  

El análisis de los progra-

mas infantiles en la televi-

sión pública gallega de Digón 

(2008) detecta contenidos poco 

adecuados desde un punto de 

vista educativo. Entre otros, 

destaca la presencia del este-

reotipo del protagonista 

“guapo” e “inteligente”, con 

amigo “feo” y “tonto”, reprodu-

ciendo alguno de los valores 

dominantes en la sociedad con-

temporánea, en la que el atrac-

tivo físico y la juventud son 

cualidades a las que debemos 

aspirar para tener éxito.  

Los estudios sobre identidad y 

adolescencia en las series 

de televisión son minoritarios 

en comparación con otras te-

máticas como el uso y consu-

mo, la situación del visionado, 

etc. (Fedele y García-Muñoz, 

2010). 

Montero (2005) clasifica las 

opiniones de una muestra de 

adolescentes sobre la serie “Al 

salir de clase” en dos grandes 

categorías, la compuesta por 

aquellos chicos y chicas que 

adoptan pautas de comporta-

miento, actitudes y valores  

de la serie y la conformada 

por aquellos que consideran 

que esta ficción no tiene nada 

que ver con su realidad. No 

obstante, ambos grupos em-

plean la serie “para proteger 

su identidad personal y la co-

herencia de su sistema de va-

lores y del de su grupo de 

iguales, exponiéndose o rehu-

yendo de los mensajes que 

refuerzan o contravienen esa 

identidad y coherencia”. La 

imagen de la adolescencia re-

flejada en “Al salir de clase” 

presenta a los chicos y chicas 

como problemáticos, influen-

ciables, egoístas, materialis-

tas, con relaciones sociales 

muy frágiles y expuestos a 

numerosos peligros como dro-

gas, embarazos no deseados, 

abusos sexuales, sectas, etc. 

(Montero, 2005). 

El Consejo Nacional de Televi-

sión de Chile (2012) realiza un 

estudio cualitativo con niños y 

niñas de entre 10 y 14 años de 

edad, quienes demandan re-

tratos de su cotidianidad y 

figuras más inteligentes y 

complejas que las presenta-

das en los programas infantiles 

y para adolescentes.  

Imagen cortesía de Salvatore Vuono. Página 
FreeDigitalPhotos.net 
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L a moralidad humana es una 

construcción cultural de toda 

sociedad, la habilidad de “sentir 

y comprender al otro” es el nú-

cleo de la educación moral y, 

según Del Río y Del Río (2004), 

los contenidos audiovisuales 

juegan un papel importante 

para propiciarla o para debili-

tarla. Otros autores matizan 

esta visión de la TV y afirman 

que la persona selecciona 

aquellas imágenes con las que 

es congruente, lo que explica 

que programas con altos nive-

les de violencia pueden provo-

car agresividad en algunos in-

dividuos mientras que en otros 

tienen un efecto de “purga psi-

cológica contra los impulsos 

destructivos inconscien-

tes” (Jiménez y Rojas, citados 

en Ortega, 1997, p. 101). 

Aran et al. (2002), en su inves-

tigación sobre la percepción de 

la realidad y la ficción de la vio-

lencia en la TV, concluyen que 

las niñas y niños de entre 7 y 

12 años tienen clara capaci-

dad de distinguir realidad y 

ficción, circunscribiéndose la 

imitación propia de contenidos 

violentos al ámbito del juego. 

En cuanto a las personas de 7 

y 8 años, sostienen que obser-

van la violencia física en televi-

sión como si se tratara de una 

especie de juego. 

Tur y Grande (2009), en su 

encuesta con escolares de Ali-

cante, detectan un aumento de 

conductas prosociales en 

los contenidos televisivos 

destinados al público infan-

til, más numerosas que las 

antisociales, si bien hacen én-

fasis en que los niños y niñas 

consultados ven durante más 

horas programas de adultos 

que los propiamente infantiles. 

También constatan diferencias 

de género en la consideración 

de lo violento. 

Si nos centramos en la ima-

gen transmitida en los in-

formativos de TV, Fabbro 

(2012) concluye que, dentro de 

la escasez de noticias sobre 

infancia o adolescencia en los 

noticieros argentinos, más del 

40% se refieren a temas rela-

cionados con la violencia, dupli-

cando este porcentaje al que se 

encuentra sobre el tema en la 

prensa escrita. Los adolescen-

tes son los más relacionados 

con hechos violentos en las no-

ticias. En este sentido, parece 

necesario estudiar el proceso 

de construcción televisiva de 

imágenes y mitos sobre adoles-

centes de sectores desfavoreci-

dos, en tanto en cuanto pueden 

actuar “no sólo como alteracio-

nes de las representaciones de 

la realidad, sino como altera-

ciones de la realidad mis-

ma” (Martín Criado, 1987). 

Sánchez y colaboradores 

(2008), en su informe para 

CEACCU analizan programas 

infantiles de las principales 

cadenas de TV españolas. En-

cuentran contenidos sexis-

tas, aunque en menor canti-

dad que en el anterior informe 

de 2004.  

Violencia y otros contenidos considerados inadecuados 

Critican el modelo erotizado y 

excesivamente preocupado 

por la estética de las chicas 

que aparecen en TV, recono-

ciendo una desigualdad en 

el tratamiento de ambos 

géneros en la pantalla. 

(Consejo Nacional de Televi-

sión de Chile, 2012). 

El trabajo de Sefarini et al. 

(2005) para UNICEF, analiza 

el tratamiento de la infancia 

en los informativos de tele-

visión paraguayos. Respecto 

a la presencia, solo en el 

3,5% del periodo de tiempo 

analizado se informa sobre la 

infancia. Los temas más recu-

rrentes son el “maltrato”, la 

“educación” y la “salud”. A los 

que se les destina más tiempo 

fueron:“educación”, 

“participación” y “maltrato”. 

En cuanto a la protección de 

la identidad de niñas y niños 

víctimas de abusos sexuales o 

en conflicto con la ley, el 

40,7% de los contenidos es-

pecíficos revisados han difun-

dido sus nombres y apellidos. 

Su imagen, foto o video apa-

rece sin alterar en el 42,3% 

de los casos. 

Imagen cortesía de digitalart. Página FreeDi-
gitalPhotos.net 
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L a protección de los niños y 

niñas, por sus características 

de inmadurez, facilidad de 

sugestión y vulnerabilidad, 

plantea especiales exigen-

cias de veracidad y caute-

las en la publicidad de ju-

guetes para garantizar que 

no se vean inducidos a 

error sobre las presta-

ciones, funcionamien-

to, durabilidad y segu-

ridad de los productos 

publicitados (Medina y 

Méndiz, 2012). El artí-

culo 16.1.b) de la Ley 

25/1994 de Televisión 

sin Fronteras estable-

ce que la publicidad 

“en ningún caso debe-

rá explotar la especial 

confianza de los niños 

en sus padres, en profesores 

o en otras personas, tales 

como profesionales de pro-

gramas infantiles o, even-

tualmente, en personajes de 

ficción” (Pérez et al., 2008).  

Otra cuestión a controlar es el 

empleo de estrategias como 

el “Nag Factor” o “Factor 

Fastidio”, basadas en la ma-

nipulación psicológica para 

aumentar la capacidad de 

presión de los niños y niñas 

de corta edad sobre sus pro-

genitores, para que compren 

artículos (Henry & Borze-

kowski, 2011).  

Aunque el marketing se ha 

dirigido a la infancia desde 

hace décadas, dos tendencias 

recientes reflejan el aumento 

de su interés en este grupo 

poblacional (Calvent, 2008). 

Por un lado, se ha incremen-

tado su capacidad de influir en 

las compras de sus padres. 

Por otro, el aumento en el nú-

mero de canales de televisión 

disponibles ha llevado a la 

creación de un espacio ca-

da vez mayor de medios 

solo para niñas, niños y ado-

lescentes, donde se promo-

cionan productos específicos 

para estas edades, sobre todo  

juguetes y productos 

alimenticios de bajo 

valor nutricional.  

En los últimos años es-

tán proliferando técni-

cas de marketing ba-

sadas en la 

“ocultación”, como la 

aparición de productos 

comerciales en el con-

tenido de programas y 

películas. Estas estra-

tegias hacen especial-

mente vulnerables a las niñas 

y niños menores de ocho 

años, porque carecen de las 

habilidades cognitivas para 

comprender su intención per-

suasiva (Calvent, 2008).  

 

 

La infancia y la publicidad en televisión 

La homosexualidad apenas 

aparece y cuando lo hace es 

mediante estereotipos 

“retrógrados”.  

Los autores consideran que 

los contenidos sexuales no 

muestran una sexualidad 

saludable sino que más bien 

imitan los “chascarrillos” de 

la programación adulta 

(Sánchez et al., 2008).  

También recogen referencias 

negativas para la salud, 

como exaltaciones de la con-

ducción temeraria, de la 

“comida rápida” y poco nutri-

tiva o la normalización del 

consumo de alcohol en pro-

gramas para adolescentes o 

emitidos en horario infantil. 

Otros contenidos señalados 

son de corte xenófobo o dis-

criminatorios con personajes 

de etnia gitana, afroamerica-

nos o “gordos”. 
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E n cuanto a la imagen de 

la infancia en la publicidad, 

Gómez y Blanco (2005) anali-

zan anuncios de productos no 

destinados a la infancia, en los 

que se emplean niños o niñas 

como protagonistas. Encuen-

tran una serie de arquetipos 

infantiles en las representacio-

nes sobre la infancia en dichos 

anuncios, como son; el “niño 

problema”, el “niño saludable”, 

el “niño instinto”, el “niño suje-

to”, el “niño consumista”, el 

“niño adulto”, el “niño travie-

so”, el “niño cosificado”, el 

“niño ingenioso”, el “niño infa-

lible”, el “niño innato”, el “niño 

inocente”, el “niño sobreprote-

gido”, el “niño frágil”, el “niño 

incertidumbre”, el “niño eta-

pa”, el “niño familiar”, el “niño 

receptor” o el “niño éxito”. 

En el polo “optimista” sitúan la 

representación del niño o niña 

“natural”, que encarna los va-

lores de la naturaleza y la sa-

lud, y la del niño “familiar”, 

receptor del éxito de la labor 

socializadora. También incluyen 

en este polo al niño “actor”, 

con capacidad racional, que 

provoca perplejidad entre las 

personas adultas ya que toma 

el control. En el polo 

“preocupante” sitúan  las imá-

genes de vulnerabilidad y las 

representaciones que destacan 

las “conductas antisociales”, 

que hacen preciso el control 

por parte de las personas adul-

tas. También aparece la ima-

gen del niño “problema”, a 

menudo asociada a la idea del 

niño o niña consumista. Men-

ción aparte merece la presencia 

del “niño cosificado”, en el 

que los niños o niñas se con-

vierten en objeto de interés 

humorístico (Gómez y Blanco, 

2005). 

Vergara y Vergara (2012) ana-

lizan el discurso de la publi-

cidad infantil, lo relacionan 

con los discursos de niños y 

niñas de 10 y 11 años de cla-

ses medias en Chile. Las y los 

entrevistados se ven a sí 

mismos como “agobiados” 

por los adultos y mantienen 

una imagen del mundo adulto 

como un espacio donde se ha 

perdido la creatividad, la ima-

ginación y la libertad. Estos 

arquetipos tienen su espejo en 

la oferta televisiva infantil, 

donde la imagen del adulto es 

ridiculizada mediante la ironía 

y la parodia, mostrando a las 

personas mayores como poco 

competentes en su papel de 

padres y en su autoridad mo-

ral sobre el “deber ser” infan-

til. La imagen del niño va-

rón en los anuncios analizados 

aparece polarizada en dos es-

tereotipos. Por un lado el del 

“niño-listo-erotizado”, que 

reproduce un rol seductor 

frente a la mujer adulta. Por 

otro, el estereotipo del “niño-

bueno-responsable”, en 

ocasiones crítico con las situa-

ciones de injusticia. 

 La TV, en su  papel en la cons-

trucción de la realidad, no suele 

ofrecer modelos ajustados a lo 

que existe en el mundo o a lo que 

debería existir según los criterios 

de desarrollo infantil consensua-

dos socialmente. 

 Los estudios sobre identidad en 

la programación infantil o juvenil 

son minoritarios en comparación 

con los de uso, y consumo, situa-

ción del visionado, etc. 

 Cuando aparecen en informati-

vos de TV menores de edad como 

protagonistas, se presentan o co-

mo víctimas o  como agresores. 

 La violencia en la programación 

infantil y sus efectos es uno de 

los debates que ha suscitado ma-

yor interés científico, dentro del 

estudio de los contenidos consi-

derados inadecuados. 

 Entre los arquetipos infantiles 

presentes en la publicidad podría-

mos destacar el “niño cosificado”, 

el “erotizado”, el “problema”, el 

“actor”, el “natural”, etc.  

 El empleo de estrategias psico-

lógicas que aumentan la capaci-

dad infantil de presión sobre sus 

padres y madres (“Nag Factor”) o 

de técnicas de “ocultación” dentro 

de programas infantiles, exige 

una actualización y revisión del 

cumplimiento de los códigos de-

ontológicos.  

En síntesis... 
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