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En este artículo se analiza la transmisión de características estereotipadas de hombres
y mujeres a través de la programación y la publicidad infantil. Para ello se emplea una
muestra de programas y espacios publicitarios emitidos a lo largo del año 2004 en las
cadenas de televisión de emisión en abierto de ámbito nacional. De esta forma, se ana-
liza la presencia de hombres y mujeres, los rasgos asociados a los diferentes persona-
jes, así como las características principales de la publicidad dirigida a niñas y niños.

In this paper we analyze the transmission of stereotyped characteristics of men and
women through audiovisual products for children. With this aim, we employ a sample
of programs and advertisements forecasted in 2004 in the Spanish television. In this
sense, we analyze the presence of men and women, the elements associated with dif-
ferent characters, and the principal features of advertisements targeted at girls and
boys.
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años en los canales de televisión españoles de emisión
en abierto y con cobertura nacional. 

De esta forma, aunque el objetivo de la investiga-
ción es analizar rasgos generales que permitan estudiar
la calidad de la programación y la publicidad infantil,
entre las variables incluidas se han incorporado algu-
nas referidas a cuestiones de género que, a través de
un análisis estadístico, pueden ofrecer una valiosa in-
formación en torno a la transmisión de imágenes y es-
tereotipos de hombres y mujeres. 

En este sentido, partimos del supuesto de que los
medios de comunicación, y de forma especial la tele-
visión, desde su dimensión de constructores y difuso-
res de la realidad social, juegan un papel fundamental
en los procesos de socialización (Liceras, 2005), in-
cluidos los procesos de socialización en términos de
género (configuración de relaciones, roles, identida-
des, etc.). Así, tal y como plantea Rocher, los medios
«sugieren, proponen y transcriben modelos, valores e
ideales susceptibles de imponerse con mayor fuerza y
persuasión cuanto que se presentan en un contexto
dramático o emotivo que contribuye a inhibir el juicio
crítico» (1989: 158). 

1. Género y medios de comunicación: procesos de
socialización

Es ya un tema clásico hablar de los medios de co-
municación como agentes de socialización; entendien-
do ésta última como un proceso de adquisición, por
parte del individuo, de un conocimiento sobre las nor-
mas y valores básicos para la convivencia dentro del
grupo de pertenencia (García Galera, 2000: 74). En
este campo de investigación, distintos autores vienen
analizando qué papel juegan los medios de comunica-
ción en tal proceso de socialización, comparando su
influencia con la del resto de agentes (familia, escuela,
grupo de iguales, etc.); prestando una especial aten-
ción al caso de la audiencia infantil.

Próximas a estos planteamientos se sitúan también
las influyentes teorías sobre el aprendizaje social (Ban-
dura, 1977), planteando que los medios de comunica-
ción ofrecen toda una serie de modelos a imitar; o las
teorías del cultivo (Gerbner, 1998), analizando cómo
nuestras percepciones de la realidad social que están
fuertemente influidas por las imágenes que trasmiten
los medios. Ahora bien, es necesario reconocer que la
investigación en comunicación de masas, desde sus
orígenes, se ha caracterizado por la presencia cons-
tante de desacuerdos y resultados contradictorios, o,
como afirma Vilches, «avances, retrocesos y dispersio-
nes» (1993: 13), en cuanto a los efectos sociales de los
medios. En este sentido, las teorías se contradicen, así

como los resultados empíricos obtenidos. Sin embar-
go, a pesar de tales contradicciones, resulta difícil pen-
sar que los medios no tengan efectos sobre la audien-
cia; o, incluso, que tales efectos sean mínimos; si bien
será necesario evitar el pensamiento determinista y re-
conocer que cualquier comportamiento es el resultado
de múltiples variables. 

Por lo que respecta al tema concreto de la sociali-
zación de género y de la importancia que en este pro-
ceso puedan tener los medios de comunicación, se
han venido realizando numerosas investigaciones, so-
bre todo desde el ámbito anglosajón y desde el marco
de las teorías feministas (Van Zoonen, 1991). Estos es-
tudios se centran, en gran medida, en el análisis del
contenido de los medios –aplicando tanto una pers-
pectiva cuantitativa como cualitativa–, y ponen de ma-
nifiesto dos cuestiones: tanto la infrarrepresentación
de la mujer en ese espacio simbólico como su repre-
sentación estereotipificada (Gallego, 1002: 226). Así,
la mayor parte de las investigaciones desarrolladas en
este ámbito destacan que las representaciones que
ofrecen los medios de mujeres y hombres se basan, en
gran medida, en la inercia de la cultura tradicional,
ajustándose tardíamente a los cambios sociales que
vienen produciéndose en las últimas décadas (Jorge,
2004: 58). 

2. Metodología empleada
En el análisis de los contenidos de los medios de

comunicación puede optarse por una metodología
cualitativa o cuantitativa; en esta ocasión, el plantea-
miento metodológico así como las técnicas de recogi-
da y análisis de datos son netamente cuantitativos, con
las limitaciones y potencialidades de tal opción. En el
proyecto de investigación marco de este artículo se
están analizando en torno a unas 100 variables, tanto
para los contenidos programáticos como publicitarios.
Dentro de esa amplia base de datos, para este artículo
hemos seleccionado la información correspondiente a
los contenidos emitidos a lo largo del año 2004; año
en el que se llegaron a visionar un total de 630 conte-
nidos programáticos y 805 espacios publicitarios. Los
canales seleccionados en ese año fueron: TVE1, TVE
2, Antena 3, Tele 5 y Canal 9 (dado el interés de las
investigadoras en el caso concreto de la Comunidad
Valenciana).

Para construir las muestras, tanto en el caso de la
programación como de la publicidad, se grabaron y
visionaron los contenidos emitidos en los espacios tele-
visivos explícitamente dirigidos al público infantil a lo
largo de dos semanas de los meses de marzo, mayo,
julio y diciembre (por lo tanto, dos semanas por cada
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trimestre del año 2004); incluyendo meses vacaciona-
les (julio y diciembre) y no vacacionales (marzo y ma-
yo), así como programación emitida en días laborables
y fines de semana. 

Por lo que respecta a la programación, se analiza-
ron todos los programas emitidos en las semanas con-
sideradas, tanto series animadas como de imagen real,
así como programas contenedores. Estos espacios fue-
ron analizados tantas veces como aparecieron en la
muestra. De esta forma, aquellos programas que se
emiten con mayor frecuencia tienen un mayor peso en
la muestra final. En el caso de la publicidad, se visio-
naron y analizaron todos los contenidos publicitarios
que acompañaban, de una u otra forma, la programa-
ción infantil en el período de tiempo selecciona-
do (ya fueran espots, caretas de entrada y salida,
patrocinando secciones de programa o con algún
tipo de presencia en estos mismos programas). 

En este sentido, tanto en el caso de la pro-
gramación como de la publicidad, pueden consi-
derarse analizados gran parte de los contenidos
audiovisuales con target infantil emitidos por las
cadenas de emisión en abierto de ámbito nacional
–además de Canal 9– en el año 2004; con lo que po-
dría incluso afirmarse que los datos tienen más de
censo que de muestra estadísticamente representativa. 

Para la elaboración de este artículo, al conjunto de
datos recopilados se les ha aplicado un análisis estadís-
tico univariable y bivariable con la ayuda del programa
SPSS. Concretamente, ha resultado de especial utili-
dad la construcción de tablas de contingencia; ya que
permiten analizar la posible relación entre variables
seleccionadas. 

A la hora de determinar las variables a incluir en
este artículo se han considerado, entre todas las dispo-
nibles, aquellas que arrojan resultados más significati-
vos en cuanto a la presencia e imagen de hombres y
mujeres. Concretamente, para el caso de la programa-
ción, ha sido posible analizar las diferencias existentes
atendiendo al sexo de protagonistas y antagonistas:
desde la mera presencia de personajes de cada sexo, a
los rasgos que caracterizan a los distintos personajes
(fundamentalmente edad representada, destrezas, ex-
presión de sentimientos y justificación de comporta-
mientos). En cuanto al análisis de la publicidad, se cla-
sificaron los contenidos según el «target» al que se diri-
gían en femenino, masculino o mixto. De esta forma,
ha sido posible estudiar toda una serie de variables en
relación a tales contenidos: productos publicitados pa-
ra uno y otro sexo, rasgos formales como ritmo y movi-
mientos de cámara, comportamientos reflejados y ex-
presión de sentimientos. 

3. Análisis y resultados
3.1. Diferencias de género en la programación
infantil

Iniciamos este apartado con el mero análisis uni-
variable relativo a la presencia de hombres y mujeres
en la programación infantil considerada. Para ello pue-
de consultarse la tabla 1, donde se recoge la aparición
de protagonistas y antagonistas de uno y otro sexo. 

En la tabla destaca la escasa presencia de progra-
mación con sólo mujeres como protagonistas, repre-
sentando en torno a un 10% del total; mientras que la
programación con únicamente hombres como prota-
gonistas alcanza el 34% del total analizado. Aún así,
cabe destacar que algo más de la mitad de los progra-

mas analizados (el 56%) se caracteriza por contar con
una combinación de protagonistas de ambos sexos. 

Por su parte, la presencia de programas con anta-
gonistas únicamente mujeres es mayor que en el caso
de los protagonistas (un 14% de la programación ana-
lizada). Aún así, podemos afirmar que los antagonistas
son básicamente de sexo masculino, puesto que un
67% de la programación estudiada se sitúa bajo esta
categoría. Llama la atención la existencia de diferen-
cias significativas (tabla 2) en la presencia de hombres
y mujeres según el país de producción de los conteni-
dos, siempre teniendo en cuenta que nos estamos refi-
riendo a una muestra concreta de programas y no al
conjunto de los realmente producidos en uno u otro
país. Así, podemos destacar la mayor presencia de
protagonistas mujeres en la programación canadiense
(un 46% de esta programación); mientras que la pro-
gramación francesa, estadounidense y japonesa mues-
tran una mayor presencia de protagonistas hombres
(por encima del 44%). Finalmente, la programación
española y la británica destacan en cuanto a la pre-
sencia de protagonismos mixtos (un 71% en el caso es-
pañol y un 91% respecto al total de la programación
británica analizada). 

Un hecho que podemos calificar, sin lugar a du-
das, de positivo son las diferencias, igualmente signifi-
cativas, en la programación producida en diferentes
décadas. Así, tal y como se observa en la siguiente ta-
bla, mientras que con anterioridad a los años 90 hay
un claro predominio de la programación con exclusi-
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Tabla 1. Sexo del protagonista y del antagonista.
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vamente hombres como protagonistas (el 79% de la
programación anterior a 1970, el 87% de la corres-
pondiente a la década de los 70 y el 82% de la produ-
cida en los 80); la situación cambia a partir de los 90,
de forma que, en los últimos años, puede apreciarse
un notable incremento en la producción de programa-
ción con protagonistas mixtos o únicamente mujeres. 

Ahora bien, más interesante que la mera presencia
de hombres y mujeres puede resultar el análisis de
algunas de las características asociadas a los protago-
nistas de uno u otro sexo. Así, por ejemplo, es posible
hablar de una relación significativa entre el sexo del
protagonista y la edad que éste representa tener. De
esta forma, destaca la mayor probabilidad de que los
personajes femeninos representen edades muy tem-
pranas: mientras del total de protagonistas únicamente
masculinos sólo un 13% parece tener edades preesco-
lares y de los protagonistas mixtos un 12%; este por-
centaje se eleva hasta un 32% en el caso de protago-
nistas exclusivamente mujeres. Es decir, no sólo es
menor la presencia de las mujeres entre los protago-
nistas sino que, a un mismo tiempo, se observa una
mayor infantiliza-
ción de los perso-
najes femeninos. 

También se
han podido de-
tectar diferencias
significativas en
cuanto a las des-
trezas que caracterizan a los protagonistas según si
éstos son hombres o mujeres. Así, por ejemplo, es más
probable que las protagonistas femeninas cuenten con
poderes sobrenaturales o mágicos y menos probable
que se caractericen por la inteligencia o la posesión de
amplios conocimientos sobre alguna materia concreta.
Por el contrario, los protagonistas masculinos tienen
una mayor probabilidad de contar con la inteligencia y
los conocimientos como destrezas fundamentales;
mientras que hay menor probabilidad de que estos
personajes tengan otros rasgos como una destacada
capacidad artística (imaginación, capacidad para can-
tar, actuar, etc.). Igualmente, podemos hablar de dife-
rencias en cuanto a otras características como, por
ejemplo, la expresión transparente de sentimientos. En

este sentido, los
resultados obteni-
dos son coheren-
tes con los estere-
otipos de género
tradicionales, ya
que es significati-

vamente menor la expresión transparente de senti-
mientos en el caso de protagonistas exclusivamente
masculinos. 

Finalmente, también podemos hablar de diferen-
cias significativas a la hora de justificar el comporta-
miento de los personajes antagonistas según si éstos
son hombres o mujeres. De esta forma, aumenta la
probabilidad, en el caso de ser mujer, de que la justifi-
cación sea simplista: «es mala y ya está». Sin embargo,
en el caso de antagonistas hombres, es mayor la pro-
babilidad de que se desarrolle una justificación realis-
ta; es decir, que su acción sea justificable en último tér-
mino. 

3.2. Contenidos de género en la publicidad infantil
Continuamos el análisis con el estudio de la publi-

cidad infantil recogida en la base de datos. En este
sentido, y de acuerdo básicamente al sexo de los per-
sonajes que intervenían en el espacio promocional,
fue posible clasificar los contenidos según un target
femenino, masculino o mixto. Los resultados, que pue-
den consultarse en la tabla 4, son claramente diferen-

tes a los obtenidos en el caso de la programación. Así,
se aprecia una elevada presencia de publicidad dirigi-
da a las niñas (un 25%); superior, incluso, a la publici-
dad dirigida a los niños (22%); con lo que podemos
concluir que las niñas aparecen como un importante
«target» publicitario. 

Al analizar la publicidad emitida, encontramos
diferencias significativas en cuanto a los productos
publicitados para uno y otro
sexo (tabla 5). Para las muje-
res se publicita, en mayor
medida: «sólo juguetes» (so-
bre todo en forma de be-
bés), «productos de moda,
belleza o higiene», «juguetes
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Tabla 2. Tabla de contingencia entre sexo del protagonista y país de producción (%)

Tabla 3. Tabla de contingencia entre sexo del protagonista y año de producción (%)

Tabla 4. Target según
sexo
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y accesorios» o «sólo accesorios de juguetes». Sin
embargo, en el caso de los niños destaca una mayor
oferta de «videojuegos y juguetes electrónicos». En
resumen, no sólo la publicidad, sino los propios pro-
ductos ofertados refuerzan los clásicos estereotipos de
hombres y mujeres: a las mujeres se les ofrece pro-
ductos que les impulsan a identificarse como madres o
a preocuparse por su estética; mientras a los chicos se
les anima a orientar su ocio hacia actividades físicas o
de acción. 

Por lo que respecta a las características de la publi-
cidad dirigida a uno u otro target, encontramos una
serie de diferencias claramente significativas. Así, por

ejemplo, en cuanto al ritmo percibido en el espacio
promocional, destaca el predominio de ritmos lentos o
muy lentos cuando el target son las niñas; mientras que
en el caso de los niños el ritmo se incrementa notable-
mente. En coherencia con este rasgo, también se pue-
de comprobar cómo los espacios publicitarios dirigidos
a niños cuentan con una mayor variedad de movi-
mientos de cámara, transmitiendo rapidez y dinamis-
mo. En resumen, una vez más, se trata de elementos
que parecen reforzar los clásicos estereotipos que aso-
cian actividad con los niños y pasividad con las niñas.

En relación a la presencia de determinados com-
portamientos, como es el caso de comportamientos
violentos, destaca una mayor presencia cuando la pu-
blicidad se dirige a los niños. De esta forma, si bien la
violencia física es prácticamente inexistente en la pu-
blicidad analizada (sólo aparece en un 3% de la mis-
ma), esta presencia es significativamente mayor en el
caso del target masculino, apareciendo en un 9% de
esta publicidad. De igual forma, aumenta la probabili-
dad de que se muestre una expresión clara de senti-
mientos cuando se trata de publicidad dirigida a las
niñas o a un público mixto en comparación con la pu-
blicidad dirigida a los niños. Para estos últimos, sólo en
un 5% de los espacios publicitarios analizados es posi-
ble hablar de una expresión clara de sentimientos,

frente al 29% de la publicidad mixta y al 24% de la
publicidad dirigida a las niñas. 

4. Conclusiones 
A lo largo de este artículo hemos expuesto algunos

de los resultados más relevantes del análisis cuantitati-
vo de una serie de variables relativas a la programación
y la publicidad infantil emitida en las cadenas españo-
las de emisión en abierto y de ámbito nacional a lo lar-
go del año 2004 (incluyendo en el estudio la progra-
mación de Canal 9). Con este análisis se ha podido
observar que la presencia de rasgos estereotipados de
género es más evidente en la publicidad que en la pro-

gramación televi-
siva. Aún así, en el
caso de la progra-
mación podemos
destacar algunas
cuestiones intere-
santes, como una
mayor presencia
masculina entre
los protagonistas;
especialmente en
el caso de la pro-
gramación esta-

dounidense y japonesa, que constituye casi la mitad de
la programación analizada. Sin embargo, es, sin duda,
un elemento positivo el hecho de comprobar el menor
porcentaje de programas con personajes exclusiva-
mente masculinos conforme las producciones son más
recientes. 

Cuando las mujeres aparecen como protagonistas
únicas de los programas, es mayor la probabilidad de
que representen edades tempranas –infantilización de
las protagonistas– y que se caractericen por poseer
poderes mágicos o sobrenaturales. Por su parte, los
protagonistas masculinos, con mayor probabilidad, son
seres inteligentes, caracterizados más por habilidades
físicas que verbales, y con una expresión limitada de
sentimientos. 

Como puede apreciarse, estamos hablando de ras-
gos coherentes con los componentes tradicionales de
los estereotipos de género masculino y femenino; y
que pueden apreciarse todavía con mayor claridad en
el caso de la publicidad. En este sentido, no podemos
olvidar que para la publicidad son especialmente útiles
los estereotipos, ya que facilitan la transmisión y com-
prensión inmediata de los mensajes. De esta forma, la
presencia de las mujeres es mayor en el caso de la
publicidad que en la programación, siendo las niñas
un importante «target» publicitario. Aún así, tanto los
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productos ofertados a niños y niñas, las diferencias en
cuanto a ritmos y movimientos de cámara, la manifes-
tación de comportamientos violentos o la expresión de
sentimientos inciden, claramente, en los componentes
clásicos de los estereotipos de género. Mientras a las
niñas se les oferta juguetes y accesorios –sobre todo
representando bebés o bellas mujeres–, así como pro-
ductos de belleza, a los niños se les seduce con jugue-
tes electrónicos, videojuegos o juegos de manipula-
ción. Los espacios publicitarios dirigidos a los niños se
caracterizan por un ritmo rápido y dinámico e, inclu-
so, por una mayor presencia de comportamientos vio-
lentos. Sin embargo, en estos espacios es menor la ex-
presión clara de sentimientos, incidiendo en la cons-
trucción de la identidad masculina tradicional. En este
sentido cabe destacar que no únicamente es necesario
analizar las imágenes que los medios transmiten en
referencia a las mujeres, sino que resulta imprescindi-
ble ampliar el estudio a las imágenes y simbología refe-
rente al género masculino. 

Una vez constatados estos resultados, podemos
preguntarnos si puede exigírsele a los medios de co-
municación, y en concreto a la televisión, que se con-
viertan en motor del cambio social y que ejerzan tareas
de autocontrol en cuanto a la transmisión de imágenes
estereotipadas de hombres y mujeres. En este sentido,
si bien la televisión no es el único espacio de socializa-
ción, no se puede negar su papel en tal proceso fun-
damental de aprendizaje. Por ello, consideramos nece-
sario fomentar los procesos de regulación y autorregu-
lación, tanto en la emisión como en la producción de
contenidos y publicidad infantiles, con especial prota-
gonismo de las administraciones públicas. De esta
forma, no sólo ha de atenderse a la transmisión de
contenidos violentos o considerados inapropiados para
determinados grupos de edad, sino que es necesario
analizar, como hemos mostrado en este artículo, la
transmisión de estereotipos de género; de forma que
los medios de comunicación, y en este caso la televi-
sión, participen en el necesario proceso de cambio
hacia una sociedad más igualitaria tanto para mujeres
como para hombres. 
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