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Resumen
Esta investigación se centra en un análisis del empleo por parte de madres influencers 
de la imagen de sus hijos en contenidos publicitarios en Instagram. Se ha realizado 
un análisis cuantitativo en el que se han contabilizado las apariciones de niños en 
anuncios, así como la tipología de los productos. Por otro lado, el análisis cualitativo 
se ha centrado en las distintas formas de construir la narrativa publicitaria utilizando 
de la imagen de los niños. De esta forma, se ha podido comprobar que se trata 
de una tendencia publicitaria en el uso y sobreexposición de la imagen infantil. La 
responsabilidad social de la comunidad docente e investigadora hace ineludible 
conocer la presencia de la imagen de menores en las redes sociales.
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1. Introducción
El uso de la imagen infantil en las campañas publicitarias es una temática que 
preocupa desde el punto de vista docente, pero también desde la responsabilidad 
social de los medios de comunicación y redes sociales. Por este motivo, es 
imprescindible conocer las tendencias en el uso de fotografías de niños y niñas en 
aquellas redes más usadas y, por tanto, las que más impacto pueden tener. 

Siguiendo esta línea de trabajo, en esta investigación se ha estudiado, de forma 
específica, el uso de la imagen de niños y niñas por parte de madres consideradas 
influencers, un término que se ha popularizado universalmente en los últimos años, 
y que define la capacidad para determinar la conducta, especialmente la comercial, 
ya que es un concepto estrechamente relacionado con el marketing. Partiendo de la 
idea de influencia y la teoría de dos pasos popularizada por Katz y Lazarsfeld (1955), 
cuando todavía no existía Internet, Coll y Micó hacen referencia a las personas que 
actúan como prescriptores o líderes de opinión, un fenómeno que el mundo 2.0 ha 
multiplicado exponencialmente, apoyándose en el plus de credibilidad de aquellas 
personas a las que se sigue o admira (2018, pp. 109-110).

El sentido principal de este estudio responde a establecer conexiones entre 
Educación Mediática y Artística, especialmente en lo relacionado con el uso de la 
imagen en los medios digitales (Marfil-Carmona, 2018), prestando una atención 
específica a una cuestión tan delicada como es el uso de la imagen de la infancia 
en beneficio de los intereses de mercado, teniendo en cuenta el uso que se hace 
de esas fotografías en redes desde una mirada posmoderna (Escaño y Amado, 
2011), tanto en los anuncios específicos de productos infantiles, que se vienen 
analizando durante los últimos años (Castillo-Lancellotti, Pérez-Santiago, Rivas 
Castillo, Fuentes García y Tur-Marí, 2010; Fernández Arce, 2019), considerando 
también el papel de los menores como receptores de esa publicidad (Vargas Bianchi, 
2013), como en el uso de la imagen infantil, en general, utilizada como reclamo de 
otro tipo de contenidos, bien sean solidarios, como el caso de las campañas de 
ONGD, especialmente las que se dedican a la infancia (Barragán Sánchez, 2014); o 
aquellas línea de comunicación que utilizan a niños y niñas para promocionar otro 
tipo de empresas o iniciativas, destacando la tendencia a la sexualización de los 
y las menores (Méndiz Noguero, 2018). A destacar la categorización realizada por 
Gómez Espino y Blanco López en lo relativo a las representaciones sociales de la 
infancia (2005), diferenciando diferentes roles infantiles en la publicidad televisiva.

En el caso de las y los influencers de Instagram, cuando muestran a sus hijos 
en contenido publicitario están realizando una mercantilización de la imagen de la 
infancia (Azevedo Queiroz y Alves dos Santos, 2018), asociada a la vida privada de 
éstos por el contenido cercano que caracteriza mayormente sus publicaciones. 
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Desde la perspectiva de las conexiones entre Artes Visuales y Educación, la red 
es un entorno de gran trascendencia en lo que tiene que ver con la cultura visual 
(Freedman, 2006; Mirzoeff, 2003), permitiendo la continua tarea de creación, 
difusión y reinterpretación de imagen, sintetizada por Fernando Hernández como la 
acción de espigadores/as de la cultura visual (2007), en este caso de imágenes de 
niños y niñas. 

2. Diseño y método
El objeto formal de esta investigación es el uso de la imagen de niños y niñas por 
parte de sus madres en la red social Instagram, analizando exclusivamente aquellas 
que puedan considerarse como influencers, con un perfil explícitamente público, 
valorando de forma específica el grado de protagonismo de niños y niñas, así como 
la clase de productos anunciados. Los objetivos del análisis, por tanto, han sido los 
siguientes: 

Conocer el grado de presencia y protagonismo de hijos e hijas de madres influencers 
en la publicidad que éstas realizan en la red Instagram.

Detallar los sectores en los que se pueden enmarcar los productos anunciados.

Llamar la atención sobre la responsabilidad del uso de la imagen infantil en las 
redes sociales, poniendo en marcha herramientas de análisis y control.

Partiendo de la hipótesis principal que establece que el nivel de presencia de niños 
y niñas en la publicidad de madres influencers es muy alto y, en muchas ocasiones, 
descuidado con respecto al derecho a la privacidad y protección a la infancia, este 
trabajo se ha basado en el análisis de contenido (Bardin, 1986; Krippendorff, 1990), 
aplicando una ficha de elaboración propia de carácter mixto, cuali-cuantitativo, que 
ha priorizado la medición y descripción de las siguientes variables: 

Sujetos: quiénes aparecen en la imagen publicitaria. Pueden ser: adultos (las 
propietarias de la cuenta solas o acompañadas de otros adultos), niños y niñas 
(cuando aparecen solamente los hijos e hijas de las influencers) o ambos (cuando 
aparecen los menores acompañados de la influencer).

Público del producto: si se trata de un producto para adultos o si se trata de un 
producto para la infancia. 

Tipología del producto: el sector en el que se clasifica el producto (alimentación, 
moda, belleza, ocio, ONGD, educativo, otros).
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El contexto empírico o ámbito de estudio se ha acotado a una red concreta, 
Instagram, debido a ser la que actualmente, en 2019, registra unos mayores 
niveles de uso e impacto, siendo además la principal herramienta de los perfiles de 
influencers, junto a Twitter (SocialPubli, 2019). Para ello se ha realizado un análisis 
de los ‘posts’ publicitarios de estas influencers a lo largo de tres meses, así como 
un seguimiento de las publicaciones ‘historias’ publicitarias a lo largo de 16 días.

El universo, por tanto, es la totalidad de madres influencers que tienen perfil en 
esta red, mientras que la investigación ha analizado 19 perfiles, representativos 
tras un proceso de selección y valoración de los 100 perfiles con más número de 
seguidores. Se trata, en resumen, de una aproximación y puesta en prueba de una 
herramienta de carácter básico, ampliable y desarrollable en futuras investigaciones, 
especialmente en las conexiones que pueden tener con el ámbito educativo.

3. Trabajo de campo y análisis de datos
Se ha llevado a cabo un análisis de las imágenes publicadas en Instagram por 
15 influencers desde el 1 de agosto hasta el 7 de noviembre de 2019, en lo que 
respecta al contenido de ‘posts’ (contenido que queda guardado en el perfil) y del 
23 de octubre al 7 de noviembre en lo que respecta al contenido de ‘historias’ 
(contenido que se elimina a las 24 horas de ser publicado). Los perfiles han sido 
seleccionados teniendo en cuenta los siguientes criterios:

 – Que se trate de una cuenta pública con más de 100.000 seguidores.
 – Que se muestre abiertamente la imagen de menores (hijos e hijas de las 

influencers), asegurando así que se esté analizando un contenido de impacto.
 – Que exista contenido publicitario en la cuenta.

Al realizar esta selección encontramos que hay influencers con cuentas separadas 
como personales y familiares, en las primeras el enfoque está más centrado en 
su persona y su trabajo como influencer y en las segundas en su vida familiar, por 
ello en 4 casos se ha realizado el seguimiento de la cuenta personal y la familiar 
aunque una de esas cuentas no llegue a 100.000 seguidores. Las influencers 
seleccionadas para el análisis han sido:
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Tabla 1. Influencers analizadas, cuentas y seguidores. 

Nombre de la influencer Nombre de la cuenta Nº de seguidores

Tamara Gorro @tamara_gorro 1.4M

Estefanía Unzu @verdeliss 1.1M

Rocío Osorno @rocio0sorno 1.1M

Grace Villarreal @gacyvillarreal 582K

Verónica Díaz @modajuscoco 517K

Verónica Díaz @familiacoquetesoficial 379K

Nohemí García @nohewivlog 474K

Nohemí García @familiacarameluchis 166K

Irene Rosales @irenerova24 421K

Verónica Sánchez @oh.mamiblue 281K

Alma Obregón @alma_cupcakes 230K

Fátima Cantó @fatimacanto 219K

Cristina Ramírez @laloylila 198K

Danna Ponce @danielagartija 134K

Danna Ponce @elmundodemia8 173K

María Pérez @love.chloe.john 124K

Carmen Hernández @trimadredeprincesas 118K

Noelia @mamidelrollito 40.3K

Noelia @happy.ohana 132K

Fuente: Elaboración propia.

A pesar de que la legislación actual en España con la Ley 34/2002, de 11 de julio, 
de servicios de la sociedad de la información y de comercio electrónico indica la 
obligación de identificar las promociones digitales como tales, en el caso de los y 
las influencers de instagram no siempre se realiza esta distinción entre contenido 
publicitario y no publicitario. Por ello en esta investigación se ha considerado como 
publicidad todas aquellas publicaciones en las que aparecen etiquetas identificativas 
(#ad, #publi, #publicidad y #colaboración), todas aquellas publicaciones que 
mencionan una marca o utilizan una etiqueta publicitaria de ésta y todas aquellas 
publicaciones centradas en un producto o servicio, que normalmente también van 
acompañadas de una mención directa a la cuenta de Instagram de la marca.
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4. Resultados

4.1. ‘Posts’ publicitarios de Instagram

De entre los 15 perfiles personales analizados, encontramos que 6 de ellos no 
han realizado ningún post publicitario en la que aparezcan menores en el tiempo 
de seguimiento, aunque sí han promocionado productos, todos ellos dirigidos a 
un público adulto. Entre las 9 cuentas restantes se han realizado un total de 279 
publicaciones publicitarias y en 146 de éstas aparecen menores, un 52,3% del 
total. En 55 de estas imágenes (19,7%), los menores aparecen solos y, en 91 
(32,6%), aparecen acompañando a su madre.

En lo que respecta a los productos anunciados, 208 de los anuncios analizados 
contienen productos dirigidos a adultos, siendo las categorías de moda y belleza 
las más predominantes seguidas de turismo y ocio. Los productos relacionados con 
la infancia constituyen un 25,45% de las publicaciones (71 de las totales), siendo 
ropa la categoría de productos más anunciada seguida de alimentación y productos 
educativos tales como juguetes y libros infantiles.

La imagen de los menores se utiliza no solamente para mostrar aquellos productos 
para la infancia, ya que estos casos constituyen solamente un 21,51% del total 
de la publicidad, sino también para productos familiares e incluso para productos 
dirigidos exclusivamente a adultos. Cuando se trata de marcas que ofrecen productos 
para toda la familia tales como ropa u ocio familiar, la imagen de los niños y niñas 
sirve para representar el público al que va dirigido el anuncio, el público familiar, ya 
que normalmente aparecen junto a sus madres. En el caso de los productos para 
adultos, los menores aparecen solos en la imagen únicamente en 21 casos, pero 
aparecen acompañando a la influencer en 65 publicaciones (23,3%), reforzando así 
el papel como madre de éstas a pesar de que el producto no requiera este concepto 
para ser anunciado (Figura 1).
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Figura 1. Imagen publicitaria de @verdeliss para Quick Step Floors

Fuente: Captura de pantalla de https://bit.ly/2QGwDF8 

Las imágenes publicitarias analizadas se caracterizan por un alto tratamiento estético 
por el que la imagen se percibe cuidada y trabajada técnicamente. Predominan los 
planos conjunto, en los que aparece la influencer con sus hijos, los planos medios 
y los primeros planos, con los que se genera una sensación de cercanía con el 
receptor. Además, cada influencer diferencia las fotografías propias con las del 
resto a través del uso de distintos filtros y parámetros fotográficos como el brillo 
o la saturación. El estilo de los perfiles familiares tiende a destacar por su uso de 
colores saturados y brillantes (Figura 2), mientras que los perfiles de influencers de 
moda utilizan colores más apagados y contrastados (Figura 3). 

Figura 2. Imagen publicitaria de @familiacarameluchi para Huawei.

Fuente: Captura de pantalla de https://bit.ly/2O8s98f 
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Figura 3. Imagen publicitaria de @gracyvillarreal para Stokke Baby.

Fuente: Captura de pantalla de https://bit.ly/35qCKRI 

Con respecto a las cuentas familiares, éstas complementan la publicidad de las 
cuentas personales de las influencers. Tanto el contenido como el público de 
ambas cuentas está claramente diferenciado por las dos facetas de la influencer: 
la personal y la familiar. Por ello, la publicidad con niños y niñas está mucho más 
presente en los perfiles familiares, siendo casi nula en el caso de las cuentas 
personales. El contenido publicitario se encuentra más centrado en lo infantil, la 
presencia de los menores es mayor que en los casos de cuentas únicas (47,3% en 
comparación al 23,45%) y los productos para adultos anunciados son mayormente 
dirigidos a madres o a familias.

Con respecto a las cuentas familiares, éstas complementan la publicidad de las 
cuentas personales de las influencers. Tanto el contenido como el público de ambas 
cuentas está claramente diferenciado por las dos facetas de la influencer, la personal 
y la familiar. Por lo tanto, la publicidad con menores está mucho más presente en 
los perfiles familiares, siendo casi nula en el caso de las cuentas personales. El 
contenido publicitario se encuentra más centrado en lo infantil, la presencia de los 
niños y niñas es mayor que en los casos de cuentas únicas (47,3% en comparación 
al 23,45%) y los productos para adultos anunciados son mayormente dirigidos a 
madres o a familias.

4.2. ‘Historias’ publicitarias de Instagram

Entre los 15 perfiles personales, 5 no han realizado ninguna promoción o publicidad 
en la que aparezcan menores. Dada la naturaleza efímera de estas publicaciones o 
‘historias’, en las cuales el contenido desaparece a las 24 horas de ser publicado, 
las actitudes de las influencers cambian con respecto a las presentadas en las 
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publicaciones ordinarias, ya que se muestra más cercana al receptor, tanto por los 
primeros planos que se tienden a utilizar como por su actitud. La publicidad se lleva 
a cabo de forma más natural y orgánica, reduciendo el tratamiento estético de la 
imagen, pero también de forma más abundante ya que en el periodo de 14 días 
se han registrado 167 publicaciones publicitarias, 42 de ellas en las que aparecen 
menores.

La publicidad sigue siendo mayormente de contenido para adultos, ya que el 
contenido se centra en la influencer, pero aumenta el número de productos 
infantiles, siendo la ropa el más común de todos. Hay un descenso en la aparición 
de los niños y niñas en el contenido publicitario, que se encuentra más ligado a 
productos infantiles en este tipo de publicaciones (en 64,29% de las publicaciones 
en las que aparecen menores se promociona un producto infantil). De esta forma, el 
uso de la imagen de los niños y niñas en la publicidad pasa a ser más un refuerzo 
del concepto de naturalidad y de “publicidad no planificada”, en especial cuando 
aparecen como un elemento más del lugar en el que se está grabando o cuando son 
recibidores de un producto promocionado por la influencer.

En el caso de las cuentas familiares analizadas el contenido publicitario, este hecho 
resulta mucho menor y la aparición de menores en este contenido promocional es 
prácticamente nulo, constituyendo únicamente 9 publicaciones.

Podemos afirmar que la publicidad con menores en Instagram es claramente una 
tendencia actual, no solamente en perfiles dedicados a la maternidad o la vida 
familiar, sino también en aquellos en los que la influencer trata otras temáticas, 
apelando así a conceptos como la maternidad, la crianza, la seguridad o el afecto 
cuando el producto a anunciar se beneficia de ellos.

5. Conclusiones y Discusión
Tras esta aproximación a los perfiles de madres influencers, se puede afirmar que el 
protagonismo de hijos e hijas es, en muchas ocasiones, imprescindible, aun siendo 
el volumen de fotos utilizadas mayor del necesario, especialmente en el caso de las 
cuentas familiares y aquellas influencers centradas en la maternidad, convirtiendo 
así a la infancia en un medio para la consecución de los objetivos comerciales. Sin 
embargo, el nivel de cuidado en el uso de la imagen de niños y niñas es destacable, 
por lo que se puede afirmar que no hay un uso irresponsable por parte de estas 
mujeres en la red. Así, se puede confirmar parcialmente la hipótesis establecida, 
ya que el uso de esta imagen es excesivo, pero no destaca aparentemente por 
incumplir ningún protocolo ético de protección de la infancia, salvo el propio hecho 
de someter a difusión pública la imagen personal y asociarla a una marca.
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En relación con los objetivos establecidos inicialmente, por tanto, destaca el grado 
de protagonismo, tal y como se establecía en el objetivo 1, pero también cabe 
reseñar el alto nivel de perfeccionismo en el tratamiento estético de la imagen 
por parte de las madres, que muestran un alto nivel de alfabetización visual en 
contextos digitales, ya sea a través de producción propia o a través de encargos 
de sesiones de fotografía o vídeo a profesionales. El tipo de imagen que tiene una 
mayor presencia es la fotográfica, esencia original de esta red social, que da cabida 
desde 2015 también a vídeos. Asimismo, es importante destacar que abundan los 
planos cortos, lo que indica una indubitable intencionalidad de estimular la empatía 
y la aproximación emocional.

Con respecto al objetivo 2, que planteaba el tipo de anunciante, destaca claramente 
el uso de la imagen de niños y niñas para productos centrados en el público infantil, 
pero también en otras marcas y productos de público adulto y familiar. Resulta 
incuestionable que las madres se centran en productos de consumo personal, 
femenino o familiar, dejando en segundo lugar los productos infantiles, sin que 
destaque la presencia de otros sectores vinculados a la producción económica, 
servicios, etc. La temática de la salud y la seguridad destaca especialmente, lo que 
indica que la intencionalidad de estas campañas se sitúa en un marco socialmente 
responsable.

Dada la conectividad y la socialización que se lleva a cabo a través de las redes 
sociales se puede valorar la importancia social de crear y mantener comunidades 
centradas en la maternidad por parte de estas influencers, siendo ellas un espacio 
en el que se refleja la cultura visual actual (Freedman, 2006; Mirzoeff, 2003). Por 
ello, la inclusión de la publicidad en estos perfiles normaliza la comercialización 
no solamente del rol como madres de las influencers sino también la asociación a 
marcas de sus hijos y de la vida privada de éstos. Aunque el público mayoritario 
de estos perfiles son adultos, también tienen un público infantil con el que deben 
mostrarse responsables, especialmente en la publicidad de productos dirigidos a 
ellos (Vargas Bianchi, 2013) en los roles de género y en la posible sexualización de 
sus hijos e hijas (Méndiz Noguero, 2018), así como de ellas mismas.

Tras realizar esta investigación, surgen diversas líneas de profundización en esta 
temática, pero también otras que se convierten en un complemento imprescindible, 
como es el uso de la imagen infantil por parte de madres y padres en los perfiles 
personales de las redes sociales, un ámbito de difusión que también tiene una 
relevancia pública. Además, cabe preguntarse si el propio planteamiento de la 
investigación establecía de inicio una discriminación de género, ya que también hay 
padres que ejercen como tal en su calidad de influencers, lo que representa una 
línea de trabajo específica también, que es a su vez un claro indicador del grado de 
igualdad en lo relativo a roles en la proyección social.
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La perspectiva de género es un criterio clave, por tanto, en el desarrollo de esta 
línea de trabajo, pero también la dimensión didáctica y educativa de este tipo de 
contenidos, ya que forma parte, por su indiscutible impacto, de un contexto no formal 
de aprendizaje y de asimilación de valores sociales y pautas de comportamiento. 
Por esta razón, desde la Educación Mediática y, también, desde la Educación 
Artística, el uso de la imagen infantil es una línea de trabajo prioritaria para asegurar 
la protección y fomentar un sentido educativo al uso de los medios en la cultura 
digital.
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