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PUBLICIDAD E INFANCIA EN
INSTAGRAM. ANALISIS DEL USO DE
LA IMAGEN DE NINOS Y NINAS POR

PARTE DE MADRES INFLUENCERS

Ariadna Cervilla-Fernandez
Universidad de Granada
arcefdz@correo.ugr.es
Rafael Marfil-Carmona
Universidad de Granada
rmarfil@ugr.es

Resumen

Esta investigacion se centra en un analisis del empleo por parte de madres influencers
de la imagen de sus hijos en contenidos publicitarios en Instagram. Se ha realizado
un analisis cuantitativo en el que se han contabilizado las apariciones de nifos en
anuncios, asi como la tipologia de los productos. Por otro lado, el andlisis cualitativo
se ha centrado en las distintas formas de construir la narrativa publicitaria utilizando
de la imagen de los nifios. De esta forma, se ha podido comprobar que se trata
de una tendencia publicitaria en el uso y sobreexposicion 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.

Palabras clave

Publicidad, Instagram, influencer, infancia, redes sociales.
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1. Introduccion

El uso de la imagen infantil en las campanas publicitarias es una tematica que
preocupa desde el punto de vista docente, pero también desde la responsabilidad
social de los medios de comunicacion y redes sociales. Por este motivo, es
imprescindible conocer las tendencias en el uso de fotografias de nifos y ninas en
aquellas redes mas usadas y, por tanto, las que méas impacto pueden tener.

Siguiendo esta linea de trabajo, en esta investigacion se ha estudiado, de forma
especifica, el uso de la imagen de ninos y ninas por parte de madres consideradas
influencers, un término que se ha popularizado universalmente en los ultimos anos,
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 teoria de dos pasos popularizada por Katz y Lazarsfeld (1955),
cuando todavia no existia Internet, Coll y Mico hacen referencia a las personas que
actuan como prescriptores o lideres de opinién, un fenémeno que el mundo 2.0 ha
multiplicado exponencialmente, apoyandose 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
Educacion Mediéatica y Artistica, especialmente en lo relacionado con el uso de la
imagen en los medios digitales (Marfil-Carmona, 2018), prestando una atencion
especifica a una cuestion 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 fotografias en redes desde una mirada posmoderna (Escafio y Amado,
2011), tanto en los anuncios especificos de productos infantiles, que se vienen
analizando durante los Ultimos afnos (Castillo-Lancellotti, Pérez-Santiago, Rivas
Castillo, Fuentes Garcia y Tur-Mari, 2010; Ferndndez 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 campanas de
ONGD, especialmente las que se dedican a la infancia (Barragan Sanchez, 2014); o
aquellas linea de comunicacion que utilizan a nifios y nifas para promocionar otro
tipo de empresas o iniciativas, destacando la tendencia a la sexualizacion de los
y las menores (Méndiz Noguero, 2018). A destacar la categorizacién realizada por
Gomez Espino y Blanco Lépez 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 estan realizando una mercantilizacion 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 Educacion, 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 creacion,
difusion y reinterpretacion de imagen, sintetizada por Fernando Hernadndez como la
accion de espigadores/as de la cultura visual (2007), en este caso de imagenes de
ninos y ninas.

2. Diseno y método

El objeto formal de esta investigacion es el uso de la imagen de nifos y ninas por
parte de sus madres en la red social Instagram, analizando exclusivamente aquellas
que puedan considerarse como influencers, con un perfil explicitamente publico,
valorando de forma especifica el grado de protagonismo de nifios y nifias, asi como
la clase de productos anunciados. Los objetivos del analisis, 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 atencion sobre la responsabilidad del uso de la imagen infantil en las
redes sociales, poniendo en marcha herramientas de anélisis y control.

Partiendo de la hipdtesis principal que establece que el nivel de presencia de ninos
y ninas en la publicidad de madres influencers es muy alto y, en muchas ocasiones,
descuidado con respecto al derecho a la privacidad y proteccion a la infancia, este
trabajo se ha basado en el andlisis de contenido (Bardin, 1986; Krippendorff, 1990),
aplicando una ficha de elaboracion propia de caracter mixto, cuali-cuantitativo, que
ha priorizado la medicion y descripcion de las siguientes variables:

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

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

Tipologia del producto: el sector en el que se clasifica el producto (alimentacion,
moda, belleza, ocio, ONGD, educativo, otros).
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El contexto empirico o @mbito 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 ademas la principal herramienta de los perfiles de
influencers, junto a Twitter (SocialPubli, 2019). Para ello se ha realizado un andlisis
de los ‘posts’ publicitarios de estas influencers a lo largo de tres meses, asi como
un seguimiento de las publicaciones ‘historias’ publicitarias a lo largo de 16 dias.

El universo, por tanto, es la totalidad de madres influencers que tienen perfil en
esta red, mientras que la investigacion ha analizado 19 perfiles, representativos
tras un proceso de seleccion y valoracion de los 100 perfiles con mas nidmero de
seguidores. Se trata, en resumen, de una aproximacion y puesta en prueba de una
herramienta de caracter basico, ampliable y desarrollable en futuras investigaciones,
especialmente en las conexiones que pueden tener con el ambito educativo.

3. Trabajo de campo y analisis de datos

Se ha llevado a cabo un andlisis de las imagenes 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 publica con méas de 100.000 seguidores.

— Que se muestre abiertamente la imagen de menores (hijos e hijas de las
influencers), asegurando asi que se esté analizando un contenido de impacto.

— Que exista contenido publicitario en la cuenta.

Al realizar esta seleccion encontramos que hay influencers con cuentas separadas
como personales y familiares, en las primeras el enfoque estd mas centrado en
su persona Yy 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 andlisis han sido:
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Tabla 1. Influencers analizadas, cuentas y seguidores.

Nombre de la influencer Nombre de la cuenta N° de seguidores
Tamara Gorro @tamara_gorro 1.4m
Estefania Unzu @verdeliss 1.1m
Rocio Osorno @rocioOsorno 1.1im
Grace Villarreal @gacyvillarreal 582K
Veronica Diaz @modajuscoco 517K
Veronica Diaz @familiacoquetesoficial 379K
Nohemi Garcia @nohewiviog 474K
Nohemi Garcia @familiacarameluchis 166K
Irene Rosales @irenerova24 421K
Veronica Sanchez @oh.mamiblue 281K
Alma Obregon @alma_cupcakes 230K
Fatima Canto @fatimacanto 219K
Cristina Ramirez @laloylila 198K
Danna Ponce @danielagartija 134K
Danna Ponce @elmundodemia8 173K
Maria Pérez @love.chloe.john 124K
Carmen Hernandez @trimadredeprincesas 118K
Noelia @mamidelrollito 40.3K
Noelia @happy.ohana 132K

Fuente: Elaboracion propia.

A pesar de que la legislacion actual en Espana con la Ley 34/2002, de 11 de julio,
de servicios de la sociedad de la informacion y de comercio electrénico indica la
obligacion de identificar las promociones digitales como tales, en el caso de los y
las influencers de instagram no siempre se realiza esta distincion entre contenido
publicitario y no publicitario. Por ello en esta investigacion se ha considerado como
publicidad todas aquellas publicaciones en las que aparecen etiquetas identificativas
(#ad, #publi, #publicidad y #colaboracion), 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
acompanadas de una mencion 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 ningun post publicitario en la que aparezcan menores en el tiempo
de seguimiento, aunque si han promocionado productos, todos ellos dirigidos a
un publico 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 imagenes (19,7%), los menores aparecen solos y, en 91
(32,6%), aparecen acompanando a su madre.

En lo que respecta a los productos anunciados, 208 de los anuncios analizados
contienen productos dirigidos a adultos, siendo las categorias de moda y belleza
las mas 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 categoria de productos méas anunciada seguida de alimentacion 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 nifos y ninas
sirve para representar el publico al que va dirigido el anuncio, el publico familiar, ya
que normalmente aparecen junto a sus madres. En el caso de los productos para
adultos, los menores aparecen solos en la imagen Unicamente en 21 casos, pero
aparecen acompanando a la influencer en 65 publicaciones (23,3%), reforzando asi
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

i

oo [y

verdeliss # « Follow

siempre generan dudas, que la
nostalgia entraré, porque dejamos
atras nuestra primera casita en
propiedad donde construimos tantos
momentos...pero qué narices, “Living
our dreamest life”, no puedo esperar a

dar el paso & 9.

Por cierto! Me preguntais muy mucho
por nuestra tarima, es el modelo “Roble
Bosque Marron”, de @quickstepfloors ,
la coleccion Majestic.

#\lardslice #CacaVordalice
oaun A

105,145 likes
AUGUST 28

Log in to like or comment.

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

Las iméagenes 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 sensacion de cercania con el
receptor. Ademas, cada influencer diferencia las fotografias propias con las del
resto a través del uso de distintos filtros y parametros fotograficos como el brillo
o la saturacion. 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 mas apagados y contrastados (Figura 3).

Figura 2. Imagen publicitaria de @familiacarameluchi para Huawei.

familiacarameluchi Hoy #LittleWilliam
me ha pedido que le lea un cuento &
pero no querfa un cuento cualquiera,
sino un cuento de los que cuenta esa
chica que mueve las manos © Y es que
William esta fascinado con la aplicacion
#StorySign de #Huawei que combinan
la Inteligencia Artificial y la Realidad
Aumentada para ensefiar desde
temprana edad la comprension de la
Lengua de Signos & & & Y tienen
una gran variedad de cuentos, como
este de Rhiannon Fielding y Chris
Chatterton “Diez Minutos y a la Cama
Pequefio Monstruo” , y recientemente
han afiadido cuatro historias mas, para
que nuestros peques puedan seguir
descubriendo historias fantasticas
mientras aprenden @

oaua W
20,528 likes

OCTOBER 24

Fuente: Captura de pantalla de https://bit.ly/208s98f
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Figura 3. Imagen publicitaria de @gracyvillarreal para Stokke Baby.

Q‘ & ;‘;’:‘wr @ gracyvillarreal & « Follow

B
gracyvillarreal @ Me habéis
preguntado muchisimas veces por el
] carrito de Luca y el que tengo es el
Beat de @stokkebaby . Fuimos a la

presentacion del dltimo modelo, nos
quedamos enamorados y nos ha
acompaiiado desde el principio. Es
stper cémodo, ligero y se pliega con
una mano. Si estais buscando carrito os
lo recomiendo muchisimo! Y por fin ya
esta a la venta!! () #StokkeBeat
#CompactUrbanStroller @stokkebaby

2w
ﬁ ingridbetancor & Qué guapaaal!

2w  8likes Reply

#4  annaponsalopez # De paseo vw®

oQun W

45530 lkes

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 publico de
ambas cuentas esta claramente diferenciado por las dos facetas de la influencer:
la personal y la familiar. Por ello, la publicidad con nifios y ninas estd mucho mas
presente en los perfiles familiares, siendo casi nula en el caso de las cuentas
personales. El contenido publicitario se encuentra mas centrado en lo infantil, la
presencia de los menores es mayor que en los casos de cuentas Unicas (47,3% en
comparacion 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 publico de ambas
cuentas esta claramente diferenciado por las dos facetas de la influencer, la personal
y la familiar. Por lo tanto, la publicidad con menores estd mucho mas presente en
los perfiles familiares, siendo casi nula en el caso de las cuentas personales. El
contenido publicitario se encuentra mas centrado en lo infantil, la presencia de los
ninos y ninas es mayor que en los casos de cuentas unicas (47,3% en comparacion
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 promocion o publicidad
en la que aparezcan menores. Dada la naturaleza efimera 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



®

Las redes sociales como herramienta de comunicacion persuasiva 209

publicaciones ordinarias, ya que se muestra mas 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 maés natural y orgéanica, reduciendo el tratamiento estético de la
imagen, pero también de forma mas abundante ya que en el periodo de 14 dias
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 nimero de productos
infantiles, siendo la ropa el méas comun de todos. Hay un descenso en la aparicion
de los nifos y ninas en el contenido publicitario, que se encuentra mas 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 nifos y ninas en la publicidad pasa a ser més un refuerzo
del concepto de naturalidad y de “publicidad no planificada”, en especial cuando
aparecen como un elemento més del lugar en el que se esta 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 aparicion de menores en este contenido promocional es
practicamente nulo, constituyendo unicamente 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 tematicas,
apelando asi a conceptos como la maternidad, la crianza, la seguridad o el afecto
cuando el producto a anunciar se beneficia de ellos.

5. Conclusiones y Discusion

Tras esta aproximacion 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
asi a la infancia en un medio para la consecucion de los objetivos comerciales. Sin
embargo, el nivel de cuidado en el uso de la imagen de nifnos y nifias es destacable,
por lo que se puede afirmar que no hay un uso irresponsable por parte de estas
mujeres en la red. Asi, se puede confirmar parcialmente la hipétesis establecida,
ya que el uso de esta imagen es excesivo, pero no destaca aparentemente por
incumplir ningun protocolo ético de proteccion de la infancia, salvo el propio hecho
de someter a difusion publica la imagen personal y asociarla a una marca.
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En relacion con los objetivos establecidos inicialmente, por tanto, destaca el grado
de protagonismo, tal y como se establecia en el objetivo 1, pero también cabe
resenar el alto nivel de perfeccionismo en el tratamiento estético de la imagen
por parte de las madres, que muestran un alto nivel de alfabetizacion visual en
contextos digitales, ya sea a través de produccion propia o a través de encargos
de sesiones de fotografia o video a profesionales. El tipo de imagen que tiene una
mayor presencia es la fotografica, esencia original de esta red social, que da cabida
desde 2015 también a videos. Asimismo, es importante destacar que abundan los
planos cortos, lo que indica una indubitable intencionalidad de estimular la empatia
y la aproximaciéon emocional.

Con respecto al objetivo 2, que planteaba el tipo de anunciante, destaca claramente
el uso de la imagen de ninos y ninas para productos centrados en el publico infantil,
pero también en otras marcas y productos de publico 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 produccion econdomica,
servicios, etc. La tematica de la salud y la seguridad destaca especialmente, lo que
indica que la intencionalidad de estas campanas se sitda en un marco socialmente
responsable.

Dada la conectividad y la socializacion 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 inclusion de la publicidad en estos perfiles normaliza la comercializacion
no solamente del rol como madres de las influencers sino también la asociacion a
marcas de sus hijos y de la vida privada de éstos. Aunque el publico mayoritario
de estos perfiles son adultos, también tienen un pdblico 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 sexualizacion de
sus hijos e hijas (Méndiz Noguero, 2018), asi como de ellas mismas.

Tras realizar esta investigacion, surgen diversas lineas de profundizacion en esta
tematica, 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 ambito de difusion que también tiene una
relevancia publica. Ademés, cabe preguntarse si el propio planteamiento de la
investigacion establecia de inicio una discriminacion de género, ya que también hay
padres que ejercen como tal en su calidad de influencers, lo que representa una
linea de trabajo especifica también, que es a su vez un claro indicador del grado de
igualdad en lo relativo a roles en la proyeccion social.
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La perspectiva de género es un criterio clave, por tanto, en el desarrollo de esta
linea de trabajo, pero también la dimension didactica y educativa de este tipo de
contenidos, ya que forma parte, por su indiscutible impacto, de un contexto no formal
de aprendizaje y de asimilacion de valores sociales y pautas de comportamiento.
Por esta razon, desde la Educacion Medigtica y, también, desde la Educacion
Artistica, el uso de la imagen infantil es una linea de trabajo prioritaria para asegurar
la proteccion y fomentar un sentido educativo al uso de los medios en la cultura
digital.
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