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Resumo: La televisión ha sido desde sus orígenes el medio preferido por los niños, 
renovándose en los últimos años con la incorporación de los canales temáticos. Sin 
embargo,  la controvertida caja mágica debe enfrentarse ahora a un duro contrin-
cante: el ordenador, que a través de las posibilidades que ofrece Internet, ha lo-
grado conquistar a niños y jóvenes, concibiéndose actualmente como el medio de 
entretenimiento equiparable a la vieja pantalla. Los canales temáticos, lejos de ig-
norar esta tendencia,  han aprovechado esta oportunidad. De ahí, que el tema que 
proponemos en esta comunicación profundice en la expansión y diversificación de 
los canales infantiles televisivos a las páginas webs, constituyéndose así como una 
herramienta comunicativa emergente que sirve de complemento y refuerzo, a los 
contenidos programáticos y publicitarios de la propia cadena. 

Palabras-clave: nuevas pantallas; ordenador; Internet; canales temáticos; niños. 

Abstract: Television has been the media prefer by children since it was born. 
Nowadays television is renovating by the incorporation to the thematics channels. 
However, the “magic box”, has to meet to a heavy rival: the computer, that with 
the possibilities that Internet offers, it has won the heart of children and young 
people; which is now a entertainment media similar to the old screen. Thematics 
channels, far to ignore this tendence, It has diligented this opportunity. For this 
reason, in this study we propose to explain the growing and diversification of the 
Children Television Channels to the webs. Actually, the webs are a communica-
tional tool that is the complement of the advertising and children television con-
tents to the own channel. 

Keywords: News Screens; computer; Internet; thematic channels; children. 
 

LA TELEVISIÓN: EL MEDIO LÍDER 
PARA LA AUDIENCIA INFANTIL Y JUVENIL 

 

Es un hecho innegable que la televisión sigue gozando en nuestros días 
con el beneplácito de ser considerado el medio favorito de niños y jóvenes. 
De hecho cuenta con una penetración superior al 95%, dato que refleja la 
existencia de un aparato en casi la totalidad de los hogares españoles y su in-
fluencia como agente socializador resulta evidente en esas franjas de edad.
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 Esta popularidad queda reflejada en la tabla inferior en la que se 
advierte el porcentaje de penetración de la televisión en la franja de 
edad de 8 a 13 años, frente a otros medios como las revistas, la radio, 
el cine o Internet. 

 

Tabla 1. Penetración de los distintos medios   
% penetración 8 a 13 8 a 10 11 a 13 
Tebeos/Cómics 22,2 25,5 19,2 
Diarios 10,9 6,9 14,5 
Suplementos 8,1 5,4 10,5 
Revistas 56,5 49,9 62,8 
Radio 28,8 24,5 32,8 
Cine 9,9 7,6 12 
Televisión 95,3 94,7 95,8 

Internet 48,9 36,4 60,5 
 

Fuente: AIMC 
 

Los datos referentes a las audiencias también ilustran el destacado 
papel que ocupa la televisión en la cotidianidad de la infancia. Así, de-
terminados estudios como el del Comité de medios de comunicación de la 
Asociación Española de Pediatría (Romero, 1994:211-216) o el Estudio del 
Consejo Audiovisual de Catalunya publicado en el Libro Blanco: la educa-
ción en el entorno audiovisual (2003), prueban el consumo de un mayor 
número de horas en ver la televisión que en asistir a la escuela. De este 
modo, frente a las 960 horas que un niño pasa en la escuela (calculando 5 
horas de clase al día más 1 hora de estudio, y multiplicando esas horas 
por unos 160 días lectivos), destina 990, 30 horas más, a la televisión. 

Estas cifras suponen un promedio de 146 minutos al día frente a la 
televisión, siendo ésta la actividad a la que mayor tiempo dedican tras 
la escuela y el sueño. Según la encuesta “La televisón y los niños: hábi-
tos y comportamientos” realizada por el CIS en mayo de 2000, casi la 
mitad de los niños, un 44,7% ve la televisión entre una hora y dos horas, 
un 24% entre dos y tres horas y un 17,9% menos de una hora al día. A 
partir de las tres horas, el porcentaje disminuye significativamente, 
existiendo únicamente un 7,7% que ve la televisión entre tres y cuatro 
horas y un 2,9% entre cuatro y cinco. 

No obstante y pese a estas cifras, los niños de 4 a 12 años son uno de 
los grupos de edad, junto a los jóvenes de 13 a 24 años que menos 
tiempo pasa frente al televisor. De hecho, los niños sólo suponen el 6,1% 
de los espectadores, 2,8 puntos menos que su representación sobre el 
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total de la población, frente a los mayores de 45 años que constituyen 
el 52,4% del total de espectadores, cuando en población suponen el 
40,9%. Además y de acuerdo con el informe Telos 2006 se advierte una 
disminución en el consumo de televisión entre los grupos de 4-12 años, 
13 a 24 y los espectadores que superan los 64 años. 

De hecho, en la mencionada encuesta del CIS, a la pregunta de “¿a qué 
dedica más tiempo su hijo fuera de las horas de clase y del tiempo que pa-
sa estudiando o haciendo deberes?” La televisión ocupaba una discreta 
cuarta posición con un porcentaje de representación del 11,5%, por detrás 
de jugar con un 28,7%,  hacer deporte con un 23,8% y estar con los amigos 
con un 22,8%. Por tanto, nos encontramos ante un proceso en el que la te-
levisión sigue liderando la audiencia infantil, aunque en continuo retroceso 
hacia posiciones que antaño ocupaban los medios no convencionales. 

Tradicionalmente se ha atribuido esta disminución de la audiencia 
infantil a la carencia de una oferta programática que colme las exigen-
cias de este segmento poblacional. Si bien es cierto que los programas 
infantiles en las cadenas convencionales quedan durante la semana re-
legados a la Segunda cadena de televisión con el programa contenedor 
Los Lunnis y determinadas series de animación en la franja de tarde y 
mediodía, resulta paradójico que el pico de mayor consumo televisivo 
infantil lo localicemos precisamente en la franja de prime time. 

Por tanto, nos encontramos con la primera clave que nos ayudará a 
comprender el complejo entorno al que nos embarcamos cuando nos 
iniciamos en el estudio de la televisión dirigido a la infancia: la inade-
cuada adaptación de las parrillas de programación a  los hábitos de con-
sumo televisivo infantil. Dicha característica, sumada a la escasez de 
oferta televisiva infantil nos permite comprender el paulatino incremen-
to de los canales temáticos dirigidos a los niños, que han crecido un 20% 
con respecto al año 2005, así como el descenso generalizado del consu-
mo de televisión que se dirige hacia otras formas de gestión del ocio.  

A estos factores debemos añadir la causa principal que explica el con-
sumo de televisión. Así, de acuerdo a los resultados de la encuesta del CIS, 
un 85% de los niños, ve la televisión para entretenerse. Y un 20,1% acude a 
la televisión porque no dispone de otras alternativas para cumplir tal rol, 
de modo que si aparecen otras opciones de entretenimiento, con unas ca-
racterísticas similares a las que ofrece el medio televisivo, podemos dedu-
cir el trasvase  de la audiencia hacia otras formas de ocio. Aunque esta re-
lación causa efecto, pueda pecar de exagerada, y omita una serie de ca-
racterísticas intrínsecas al propio medio televisivo, especialmente las rela-
tivas a la recepción pasiva que implica su consumo, se constituye como el 
argumento que explica el paulatino declive de la televisión, que ya no es 
tanto suplantada, pero si compartida en su papel de medio favorito. 
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HACIA LA GENERACIÓN .COM 
 

Pese a su enorme influencia, tal y cómo se ha anticipado en el apar-
tado anterior,  la televisión no es el único medio audiovisual que utili-
zan los niños y jóvenes. Los que muchos no han dudado en denominar 
“nuevas pantallas”, le han declarado una guerra sin tregua a la caja 
mágica, que hasta el momento había mantenido un liderazgo indiscuti-
ble como medio favorito en el entorno audiovisual del menor. Estas nue-
vas pantallas, es decir, el ordenador y las  videoconsolas, se hacen cada 
vez más presentes en la vida de niños y jóvenes, atraídos, sin duda, por  
las continúas novedades tecnológicas que traen consigo. 

El tercer estudio de AIMC1  sobre la relación de los niños españoles 
de entre 8 y 13 años con los medios de comunicación realizado en el 
2004 muestra que las pautas de consumo mediático están cambiando. 
Así, un 22,1% de los niños entrevistados posee ordenador en su habita-
ción y un 73,7% videojuegos, a los que dedican un promedio semanal de 
172 minutos. Además, un tercio de estos niños dispone de  teléfonos 
móviles, que además de utilizarlos para hablar como hace el 80% o para 
enviar mensajes como el 82%, un 51% lo utiliza también para jugar. 

Al hilo de los datos aportados, la consultora Nielsen Netratings2, rea-
lizó un estudio independiente para ese mismo año (2004), cuyas conclu-
siones desvelaron  el acceso a Internet por parte de la población juvenil 
e infantil española, que alcanzó en agosto de ese año la cifra de 
887.000, lo que suponía un incremento del 23% con respecto al mismo 
periodo del año anterior. Esto significaba que España se constituía como 
el sexto país europeo con mayor público infantil conectado a la red – 
superado por Reino Unido, Alemania, Francia, Italia y Holanda-. 

A la vista de los datos se puede apreciar como  Internet se ha consolida-
do como una pantalla emergente que vive y convive en la cotidianidad del 
menor. Pero, ¿qué ha ocurrido para que en apenas unos años, esta nueva 
pantalla, que comenzó siendo desconocida y azarosa en su utilización, se 
haya convertido en un medio incipiente y con claras dotes de liderazgo? 

Podemos enumerar una serie de hechos que han enmarcado y con-
textualizado la proliferación del ordenador como una  pantalla más en 
la cotidianidad del menor: 

 

1. En primer lugar, el ordenador comenzó siendo un aparato tec-
nológico que irrumpió en los hogares  vinculado principalmente 
al trabajo y en menor medida al ocio de los adultos. Sin em-
bargo, las nuevas tecnologías han sido aprovechadas por el en-

                                                           
1 Datos AIMC 2004. www.aimc.es. 
2 www.nielsennetratings.com 
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torno educativo del menor, constituyéndose como un comple-
mento perfecto y necesario para la educación y el correcto de-
sarrollo del currículo educativo del mismo, tanto es así, que 
actualmente en la escuela se recomienda la posesión de esta 
herramienta dentro del hogar para la realización de tareas es-
colares, la búsqueda de información o la utilización de 
materiales docentes en formato de CD- ROM. 

2. El incremento de la demanda de ordenadores supuso su abara-
tamiento, pero también su perfeccionamiento y la adquisición 
de sus necesarios complementos periféricos. Así pues, actual-
mente no se concibe la compra de un ordenador sin su corres-
pondiente conexión a Internet, hecho que ha incidido,  sin lu-
gar a dudas, en el aumento del número de usuarios; puesto que 
al margen de que el ordenador pueda ser comprado con un ob-
jetivo educativo, la realidad demuestra como el ordenador con 
conexión a la red es sinónimo de diversión, entretenimiento y 
ocio, siendo utilizado el mismo para jugar a videojuegos, parti-
cipar en chats, intercambiar documentos… 

 

Por tanto, volvemos a encontrar una vez el entretenimiento y la di-
versión como factores claves para explicar el auge de estos nuevos me-
dios, algo lógico si concebimos la estrecha vinculación de los niños y el 
juego, derivado de un fuerte componente lúdico en estas etapas de su 
proceso evolutivo. A tenor de estas dos afirmaciones se puede observar 
cómo la mejora y continúa ampliación  del equipamiento del hogar, 
puede ser la causante de la  proliferación de esta nueva pantalla en la 
vida del niño. No es nuevo ni sorprendente observar como la mayoría de 
los niños de nuestro país disponen de medios propios hasta en su habita-
ción; “… un 47% tiene equipo de música, un 36% televisión, un 33% telé-
fono móvil personal…., y fuera de la habitación: videoconsolas, ordena-
dor, DVD, vídeo,etc” (El Publicista, 2004). 

Al margen de las más que evidentes influencias que han podido mo-
tivar la mejora en el equipamiento del hogar al acceso de los niños a es-
te nuevo aparato, hay un hecho irrefutable que viene a completar el 
protagonismo que esta nueva pantalla ha tomado: la gran afinidad y 
simpatía que tanto niños como adolescentes han demostrado tener 
siempre hacia los avances tecnológico y las novedades, que despiertan 
gran curiosidad en el menor y que le mueve a tener que probarlo y  uti-
lizarlo hasta dar con su correcta y sorprendente manipulación. 

Además de lo tecnológico, el ordenador y por extensión Internet lle-
van implícito el agente de la interpelación, la reciprocidad comunicati-
va que ofrece la posibilidad de que el menor se convierta en un sujeto 
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activo en esta comunicación, que él mismo participe, se comunique y 
cree sus propios materiales para poder compartirlos con otros internau-
tas.  Esta característica llevada a extremos impensables en otro tipo de 
pantallas le otorgan una característica única y diferenciadora que hace 
que esta nueva pantalla se consolide como uno de los medios de entre-
tenimiento preferidos por los niños y jóvenes. 

Un ejemplo de la reciprocidad y la interpelación comunicativa en es-
te medio, lo tenemos en el uso, cada vez mayoritario, que los menores 
hacen de los blogs. Entendemos por blogs, siguiendo la definición facili-
tada por López García:  

 

Weblog es una palabra compuesta que nos habla de un fichero (log) don-
de se acumulan las entradas a un servidor para consultar un sitio web de-
terminado y de la Red de redes basada en el estandar “html” como len-
guaje. Y ha pasado a designar un sitio web propiamente dicho que viene 
a ser el “log” de nuestra actividad en la red, recogiendo entradas que re-
copilan nuestra visita a otras páginas o simples acontecimientos de la vi-
da cotidiana o profesional por nosotros redactados o surgidos de reflexio-
nes más o menos profundas (López  García, 2005:134).  
 

Actualmente mujeres y jóvenes constituyen los dos grandes bloques 
de públicos cuyo crecimiento hace predecir que constituirán los verda-
deros cimientos de la blogosfera. Si es incontable el número de blogs 
personales escritos por mujeres y para mujeres, no lo es menos, los 
blogs de niños. Así, por ejemplo, la blog “LINOTIPO, afirma que en 
Francia, la mitad de los niños en edad escolar tienen blog, una cifra na-
da desdeñable que ya comienza a despertar el interés de agencias de 
publicidad y marketing. 

En Estados Unidos y de acuerdo con el último informe de Pew Inter-
net & America Life Project, que estudia el fenómeno de la difusión de 
los blogs en niños de edad escolar, entre los 12 y los 17 años, un 88,3% 
de los niños estadounidenses tiene acceso a Internet y, de ellos, el 19% 
mantiene un blog (lo que supondría unos cuatro millones de estudiantes), 
el 38% lo lee habitualmente y un 33% comparte música, fotos o historias 
con sus amigos por Internet, tasas éstas significativamente más elevadas 
que las que corresponden a los adultos. (Francés y González, 2006). 

En España  niños y jóvenes todavía representan un porcentaje mucho 
más reducido, sin embargo, se ha podido encontrar ya algunas páginas 
que nos hacen hablar del público infantil y juvenil como un target a 
considerar entre los que componen la blogosfera. 

Mediante este pequeño inciso se ha querido dejar patente lo novedoso 
y atrayente que puede resultar esta pantalla para niños y jóvenes, como 
agente que facilita la intereactividad y reciprocidad con otros “jóvenes 
internautas”, característica que hace que el ordenador y su aliado indis-
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cutible Internet se consoliden como un medios novedoso y seductor para 
los más jóvenes gozando de la simpatía y el beneplácito de los mismos, no 
así de sus padres que, ante su desconocimiento, muestran cierto recelo y 
preocupación ante lo que sus hijos puedan hacer con este, sorprendente e 
ilimitado en sus posibilidades, nuevo medio de comunicación. 
Si bien se ha subrayado la enorme ventaja y  el aliciente que supone la 
novedad tecnológica y la reciprocidad e interactividad implícita que 
conlleva este  nuevo medio, los canales de televisión, conscientes de las 
nuevas posibilidades que Internet aporta y sabiendo la simpatía  que el 
mismo posee ente su target: niños y jóvenes; lejos de declarar una gue-
rra sin tegua  a su enemigo, se han aliado con él, y actualmente se ob-
serva como dichos canales temáticos poseen su propia página web como 
un complemento indispensable para sus estrategias  de marketing. Así, 
televisión y web comulgan en perfecta unión no sabiendo donde co-
mienza uno y acaba el otro. 
 

NUEVOS AMIGOS PARA LOS 
CANALES DE TELEVISIÓN JUVENILES 

 

Los canales de televisión dirigidos al público infantil han observado y 
acatado los nuevos gustos y preferencia de sus “infieles y exigentes” 
públicos: niños y jóvenes, de ahí, que hayan sabido reaccionar a tiempo 
implantando en sus planes de marketing las webs, donde de una forma 
interactiva y participativa, tal y como sugiera el nuevo medio, se dirigen 
a sus telespectadores convertidos ahora en jóvenes internautas. 

De este modo los canales temáticos publicitan sus webs y en éstas 
nos remiten, una y otra vez a los contenidos de su canal, en retroali-
mentación perfecta. En el presente trabajo se ha estudiado esta ten-
dencia, a partir de la descripción y el análisis de las webs de los princi-
pales canales de televisión dirigidos al target infantil. Así pues, se pre-
tende realizar un estudio descriptivo mediante un análisis de contenido 
de las siguientes webs de televisión: 

 

� Jetix 
� Disney (Disney Channel, Toon Disney y Playhouse Disney). 
� Nickelodeon 
� Cartoon Network. 

 

El estudio se llevará a cabo siguiendo los siguientes parámetros: 
 
A) Descripción de la página web. 
B) Descripción y análisis de las partes que la componen 
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b.1.  Información - programación. 
b.2.  Juegos. 
b.3.  Promociones y concursos. 

C) Observaciones de los investigadores: todo aquello que suponga 
novedad sobre el resto, realizando una especial referencia a la 
interactividad de la web. 

D) Análisis de la webs, buscando similitudes y diferencias. 
 
1) Jetix (www.jetix.es) 
Página dedicada a la programación de la cadena citada. Se advierte 

escasez de comunicación corporativa, ya que la web está construida a 
partir de los contenidos programáticos que integran la parrilla del canal, 
pero no encontramos, a excepción del Club Jetix, una imagen de marca 
fuerte que aglutine al resto de espacios. 

Así pues, cada uno de los apartados cobrará protagonismo por sí 
mismo, confiriéndole y transfiriéndole, a partir de sus propias cualida-
des y características, una personalidad al conjunto de la página, de la 
que ésta carece en ausencia de tales contenidos. Los tres principales 
apartados que destacan en la página serán: 

 

a) Juegos: La página dispone de 30 juegos distintos y su principal 
característica reside en la presencia de marcas y mascotas co-
mo elementos protagonistas del mismo. Así, podemos encon-
trarnos al conejo Quicky de Nesquick en varios juegos, a la piz-
za de la Tribu Telepizza, a los juguetes de Lego, las natillas 
Danet… incluso a los protagonistas de las propias series de Jetix 
como el juego de Rebelde Way. Así pues, un elemento que en 
principio podría ser ajeno a la publicidad se convierte en un 
soporte en el que el niño interactúa con productos de consumo 
cotidiano. 

b) Microsites: Encontramos apartados propios para las series más 
exitosas de la cadena: Action man, Pokémon, Totally Spies, 
Martin Mistery, Witch, Digimon y Rebelde,… todas ellas agrupa-
das en el vínculo “microsites”. Pero en el desplegable superior 
de la página home, se puede acceder a cada una de las series 
que componen la parrilla programática de Jetix. Cada uno de 
los microsites posee su propio estilo, adecuado al contenido y a 
los personajes, con concursos, descargas,… pero todas ellas 
presentadas en el mismo formato y con el mismo banner con 
publicidad de la revista Jetix. 
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c) Concursos: El único concurso se centra en la serie “Rebelde 
Way” y consiste en el regalo de una camiseta o un CD sólo por 
dejar un mensaje en el foro de la página. Además, los mensa-
jes premiados se emitirán en el concierto Rebelde Way que 
tendrá lugar el 14 de febrero, una clara muestra de la hiper-
textualidad presente en estos nuevos medios que se vehiculan 
unos a otros con total precisión. 

d) Club: La web ofrece la posibilidad de registrarse en el club Je-
tix, para participar en sus numerosos concursos y sorteos. 

 

Por tanto, se evidencia como esta página es ante todo un soporte 
publicitario intertextual e hipertextual, en el que no encontramos con-
tenidos propios, al margen de las referencias a programas de la cadena, 
y que carece, de información y por supuesto de formación. Asimismo, la 
página, que en principio podría ser un buen soporte para que niños y 
adolescentes expresaran sus inquietudes, adolece de este tipo de espa-
cios, existiendo únicamente foros destinados a hablar sobre determina-
dos juegos, series y marcas. 

Así pues, la publicidad, tanto directa, a través de anuncios, como 
indirecta a través de juegos, es la gran protagonista de la página y en 
ella destacamos la autorreferencialidad, es decir, la constante vincula-
ción a los otros soportes del conglomerado multimedia: la televisión y 
las revistas, Jetix y Jetix Chic. Asimismo, cabría destacar la presencia 
de un banner co-branding, Mercedes y Disney Descubriendo a los Robin-
sones, que nos muestra como los fabricantes de productos dirigidos a 
adultos, como es el caso de los vehículos, consideran a los niños, públi-
co objetivo al que dirigir sus campañas, en tanto que prescriptores de 
las decisiones de consumo familiares. 

 

2) Disney (www.disney.es) 
Este gigantesco emporio multimedia, posee tres cadenas: Disney 

Channel (y Disney Channel +1 que ofrece la misma programación que la 
cadena anterior, pero una hora más tarde), Toon Disney y Playhouse 
Disney. Tanto Disney Channel como Toon Disney poseen una estética si-
milar, diferenciándose Playhouse Disney que va dirigida a un público 
más específico: el target preescolar. 

Al igual que en el canal Jetix, la página de Disney Channel no dispo-
ne de contenidos propios, sino que toda la información gira entorno a la 
programación de la cadena: los horarios, las películas, los protagonistas 
de las series favoritas,… No obstante, en el menú de la parte superior 
de la web encontramos acceso directo a cada uno de los apartados que 
ofrece la página de la compañía Disney: “vacaciones” (con link directo a 
Disneyland París), “tienda” (vinculada con la tienda de Disneyland París, 
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las revistas Disney o las Disney store), “películas” (con información so-
bre sus últimos estrenos), “diversión”(que conduce a la página de jue-
gos Disney, diferentes a los juegos que ofrece la página de estos cana-
les, a Toontown, una página de juegos infantiles que no pertenece al 
grupo Disney y Pirates, vinculada a la web oficial de la película “Piratas 
del Caribe”), “televisión”, “personajes” (vinculada con webs de Disney 
Princesas y W.I.T.CH.) y Disney España (que reúne la información legal). 

Los apartados de la página están organizados en torno a los siguien-
tes contenidos: 

 

a) Juegos: Ocupan un lugar secundario frente a las páginas de los 
canales competidores. Además no encontramos marcas comer-
ciales, como en el caso de Jetix, ya que todos sus juegos giran 
alrededor de los personajes de las series y dibujos Disney. 

b) Abono al canal:  Destaca la presencia de tres links en la página 
principal en los que invitan al niño a abonarse a los canales. Si-
guiendo estos enlaces encontramos una página con información 
sobre las plataformas digitales que ofrecen Disney Channel y los 
teléfonos a los que se debe llamar para abonarse, posibilitando 
así al niño el tomar la decisión de suscripción a este soporte. 

c) Descargas de fondos y salvapantallas protagonizados por los 
personajes de series Disney. 

d) Promoción de la programación: Cada una de las series dispone 
de su propio microsite, con fotos, salvapantallas, información y 
juegos referentes a los protagonistas de esos programas. 

 

Resulta característico, además, el apartado de Autorización, dirigido 
a padres y madres, en el que se pide el permiso de los padres para que 
sus hijos puedan participar en concursos, así como un concurso escolar 
dirigido a todos los niños que cursen 6º de primaria en España. 

Carece esta página de foros donde los niños puedan verter sus opi-
niones y expresar sus inquietudes, aunque encontramos un mail a través 
del cual enviar sus sugerencias o reclamaciones. 

Así pues, al igual que en Jetix, advertimos la falta de canales a tra-
vés de los cuales los niños puedan comunicarse, aunque encontramos 
otros elementos positivos como la autorización de los padres, necesaria 
para poder participar en los concursos. Un matiz distinto presenta Play-
house Disney, una web dirigida a niños de preescolar y concebida para 
ser compartida con los padres. De este modo, junto a los apartados diri-
gidos directamente a los niños, encontramos algunos otros destinados a 
los padres como “Guía para padres” y “autorización”. 
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Los contenidos de esta página se centran en actividades de “Impri-
mir y colorear” y en juegos muy sencillos protagonizados por los perso-
najes de las series infantiles de Playhouse Disney, que promueven la 
lectura o el desarrollo de las habilidades espaciales. 

Se evidencia la ausencia de publicidad de productos dirigidos tanto a 
niños como a padres, más allá de la propia autorreferencialidad a la ca-
dena y a sus contenidos. 

 

3) Nickelodeon (www.nickelodeon.es) 
Esta página está dedicada casi integramente a la comunicación de la 

parrilla televisiva de la cadena, de modo que su razón de ser radicaría 
en mantener informado al público infantil y juvenil de la programación 
de este canal en televisión. De este modo, mediante sus enlaces “pro-
gramas” o “Nick en televisión”, se informa de las series que emite así 
como de sus horarios. 

Sin embargo, la web es más que un simple medio para informar  a 
los telespectadores de Nickelodeon, denominados “nickers”, de la pro-
gramación de la cadena. La misma se utiliza para llevar a cabo otras ac-
ciones que pasamos a enumerar: 

 

a) Ampliar la información acerca de las series que se emiten así 
como los personajes que las protagonizan. Mediante el link 
“personajes”, el niño puede conocer más de cerca de los mis-
mos, así como su trayectoria y su participación en otras series 
que casualmente también se emiten en la misma cadena. 

b) Fomentar el fenómeno fans. Mediante “el Club Nick”, el teles-
pectador transformado en internauta,  forma parte del grupo y 
solo para los que se convierten en nickers existe información 
privilegiada acerca de nuevas series, nuevos personajes, noti-
cias relacionadas con la cadena... 

c) Utilizarlo como medio publicitario. Lo sorprendente en este 
caso, y siguiendo los parámetros de sus homólogas, no sólo en-
contramos publicidad propia de la  cadena como pueden ser el 
lanzamiento de la película El Corral, producida por la propia 
cadena, sino también publicidad externa que proviene de mar-
cas de reconocidas por el público infantil y juvenil. En este ca-
so podemos observar como Phoskitos publicita mediante un 
banner de entrada los Kraks de las estrellas de la liga, o Bur-
guer King sigue las mismas pauta, y las muñecas Bratz animan 
al internauta a participar en su concurso con el que pueden lle-
varse fantásticos productos Bratz. Una vez más las marcas 
aprovechan cualquier tipo de oportunidad para hacer llegar sus 
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productos, como también se viene haciendo en las webs co-
mentadas anteriormente 

d) Promociones, regalos y concursos. Mediante links como “Jue-
gos”, “Bájatelo” o “Gana con Nick”, se ánima al navegante a 
que participe en los múltiples concursos que la cadena realiza 
prácticamente semanalmente, y en la que pueden conseguir 
productos de todo tipo. 

e) Interactividad e interpelación. Al igual que el resto de páginas 
comentadas  Nickelodeon posee un link denominado “Buzón”, 
donde el menor puede realizar cualquier tipo de sugerencia 
acerca de la cadena de televisión y dónde puede aportar su 
opinión. Sin embargo, este canal da un paso más haciendo claro 
uso de la interactividad del medio Internet ya que mediante el 
link “Foro”, los  “nickers”, (niños que se han inscrito en él), 
pueden chatear y comentar todo aquello que les parezca opor-
tuno, suponemos que entre otros muchos comentarios, alguno 
estará relacionado con la programación de la cadena. Por otra 
parte, y teniendo un claro objetivo mercantilista como si de un 
estudio de mercado se tratara, la web posee un espacio deno-
minado “Encuestas”, donde se les pregunta a los “nickers”, 
preguntas tales como: “¿En qué momento del día no te puedes 
perder Nick?” o “¿Cuál es tu sección preferida de Nick.es?”. Sin 
duda alguna, de un modo sutil y original, que haciendo partíci-
pe al niño de los elementos de la cadena, es utilizado para ob-
tener información acerca de los gustos y preferencias de los te-
lespectadores de nickelodeon. 

 

4) Cartoon Network (www.cartoonnetwork.es) 
Se observa una web tremendamente sencilla en su  arquitectura ya 

que la misma está confeccionada claramente para facilitar su navega-
ción. Esa sencillez está justificada en la simplicidad y reducción de sus  
links: “Inicio”, “Juegos” y “Gana Premios”, donde prácticamente pue-
des acceder a todos los enlaces posibles de la web. 

Al margen de éstos y a modo de fotografías de las series de la cade-
na se puede acceder a cada una de ellas, esto junto con una escueta re-
ferencia acerca de los cambios de programación que tenemos en la pá-
gina de inicio, son los únicos referentes que la web destina para infor-
mar acerca de la programación así como de los personajes que compo-
nen sus series, el resto de los links, tal y como se ha comentado ante-
riormente están destinados a: 

 

a) La participación mediante juegos: en los cuales se pueden con-
seguir premios relacionados con la cadena. 
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b) Promociones y concursos, siguiendo los parámetros de las otras 
cadenas analizadas, se fomenta este tipo de promociones don-
de los premios a conseguir están relacionados con productos 
externos a la cadena y/o relacionados con el misma. En la se-
mana de análisis, a la pregunta relacionada con uno de los per-
sonajes de la serie de la cadena, el premio a conseguir era el 
videojuego “Cartón Network Racing” y una “Play Station”. 

c) Publicidad: A diferencia de las cadenas analizadas no se observa 
publicidad propiamente dicha de la propia cadena en su web, sin 
embargo, y siguiendo la pauta de sus homólogas, en la web de 
cartoon podemos encontrar mediante banners publicidad de 
otros productos como pueden ser Burguer King, o Phoskitos. 

d) Escaso o nula utilización del recurso de interactividad de la 
web, ya que a excepción del link “registro”, donde el niño 
puede registrarse en cartoon network y participar en todas sus 
promociones, no existe otro tipo de herramienta donde se le 
interpele a la participación que no sea un concurso o promo-
ción. En este caso resulta tremendamente pobre la escasa uti-
lización que se hace de este recurso. 

 

Tal y como ocurriera en la web de la cadena Jetix, en las dos últimas 
web analizadas también se observa la presencia de un banner co-branding, 
Mercedes y Disney Descubriendo a los Robinsones, donde se publicita un 
producto de adulto: un coche en una página claramente destinada al tar-
get infantil y juvenil, reiterando la importancia que en las decisiones de 
compra de productos propiamente para adultos poseen los niños. 

 

CONCLUSIONES Y PREGUNTAS ABIERTAS 
 

A modo de recapitulación, se puede observar cómo los canales de te-
levisión cuyos contenidos están íntegramente destinados a niños y jóve-
nes, conscientes de las posibilidades de la nueva pantalla, no escatiman 
recursos para abarcarla, haciendo un uso generalizado y habitual de la 
misma mediante la creación de páginas web, las cuales se constituyen 
como un elemento comunicativo complementario de las herramientas 
publicitarias utilizadas para publicitar el canal de televisión. Como se ha 
dejado patente a través del análisis elaborado, hemos observado como: 

 

1. La televisión sigue siendo el medio con mayor penetración en la 
infancia, pero las audiencias descienden paula-tinamente al 
ritmo que se incrementan los usuarios infantiles de Internet. 

2. Las webs pueden catalogarse de espacios meramente informa-
tivos y publicitarios: 
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2.1. Informativos, porque todas ellas tienen su razón de 
ser en informar sobre la parrilla televisiva del canal, así 
como en dar a conocer a los personajes protagonistas 
que la conforman y a las nuevas series producidas y/o 
emitidas por el canal. 
2.2. Publicitarios, ya que a través de banners, pops o 
los propios juegos que contiene la web, se anuncian di-
versos productos y servicios: bien relacionados con el 
propio canal o bien con productos dirigidos a la infancia 
(Danet, Nesquick, Telepizza,…). Asimismo se advierte la 
presencia de publicidad cuyo destinatario final no es el 
niño, pero al que se apunta en tanto en cuanto es consi-
derado prescriptor de las compras adultas, tal y como es 
el caso de Mercedes. 

3. Por tanto, podemos hablar de  espacios autorreferenciales, 
constituidos a partir de la vinculación a sus propios espacios 
programáticos, que carece de contenidos propios, diferentes a 
los del canal. La escasa, casi ausencia de retroalimentación en 
un medio cuya característica diferenciadora es precisamente la 
capacidad de interactividad e interpelación para el internauta. 
Como se ha podido observar, a excepción de la cadena Nick 
donde mediante la constitución de un “Foro”, o el link destina-
do a “Encuestas”, en el resto de espacios webs de los otros ca-
nales, esta interactividad y por extensión retroalimentación 
con los pequeños clientes, queda relegada al simple registro 
como usuario,  o a la participación en promociones y concursos, 
no existe otro tipo de links donde se esté interesado en “co-
nectar” con el internauta. Sorprende que un medio que ofrece 
un abanico tan amplio de posibilidades de interactividad y re-
troalimentación,  que se dirige a un target tan dinámico y par-
ticipativo como es el infantil y juvenil, no incentive espacios en 
sus webs para fomentar la interactividad comunicativa. Este ti-
po de formatos debería constituirse como  un espacio abierto a 
partir del cual expresar inquietudes e intercambiar opiniones, 
característica ésta que únicamente hemos encontrado en la 
web de Nickelodeon. 

4. Internet sustituye y complementa a la televisión como recurso 
primordial  de diversión y entretenimiento para la infancia, elu-
diendo el resto de responsabilidades que tradicionalmente se le 
han atribuido al miedo televisivo: formación e información. 

5. Los contenidos ofrecidos presuponen la soledad en el consumo 
y en la recepción, obviando, excepto en el caso de las webs 
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Disney,  las referencias a los padres y eliminando así la posibi-
lidad de compartir la experiencia de navegar por la página en 
una actividad conjunta de padres e hijos. 
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