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	Resumen: Reconocer un formato publicitario o conocer el funcionamiento de la industria publicitaria no implica alfabetización publicitaria. El estudio experimental pone a prueba el efecto de una intervención en el aula en la mejora de alfabetización publicitaria en función de la de la familiaridad con la fuente (influencers conocidos) y el hábitat (rural y urbano). La muestra son 62 estudiantes entre 12 y 16 años. La intervención evidencia una mejora en la identificación del contenido publicitario, de la fuente y la clasificación del contenido comercial, pero no el reconocimiento de las tácticas persuasivas. Se encuentran diferencias en el hábitat rural que tienen más dificultad para identificar correctamente los contenidos publicitarios, sin embargo, no se encontraron efectos asociados a la familiaridad de los influencers. Para conseguir intervenciones eficaces es importante tener presente el contexto situacional, trabajar a lo largo del tiempo, introducir un amplio abanico de casuísticas y ahondar en las estrategias persuasivas.
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	Abstract: Recognising an advertising format or knowing how the advertising industry works does not imply advertising literacy. The experimental study tests the effect of a classroom intervention on improving advertising literacy as a function of familiarity with the source (known influencers) and habitat (rural and urban). The sample consists of 62 students between 12 and 16 years old. The intervention improves the identification of advertising content, the source and the classification of commercial content, but not the recognition of persuasive tactics. Differences are found in rural habitat that have more difficulty in correctly identifying advertising content; however, no effects associated with influencer familiarity were found. To achieve an effective intervention, it is important to be aware of the situational context, to work over time, to introduce a wide range of casuistries and to deepen persuasive strategies.
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		Introducción



	El smartphone se impone como un dispositivo indispensable a través del cual los usuarios tienen acceso a ocio, entretenimiento, relaciones sociales e información, entre otras opciones (Feijoo & García-González, 2019; De Frutos-Torres et al., 2020). El 96 % de los mayores de 16 años lo eligen para conectarse a internet, por encima del portátil (78 %), la Smart Tv o la Tablet (70 %) (GFK, 2021). Y sólo un 7 % no lo utiliza nunca cuando está viendo la televisión (GFK, 2021).

	Desde el 2015 se puede hablar de una masificación de su uso, pues el 95 % de los usuarios ya disponían de un dispositivo inteligente (Growth from Knowledge [GFK] y nPeople, 2019). El abaratamiento de las tarifas y la posibilidad de uso de aplicaciones de mensajería, más allá de las llamadas (Plokiko, 2018) ha favorecido que el uso se traslade a edades cada vez más tempranas. El 70,6 % de los niños entre los 10 y 15 años disponen de smartphone. El uso por edades: a los 10 años sólo el 23,3 % de los niños poseen este dispositivo, a los 11 años la cifra se eleva al 45,7 % del colectivo, con 12 años el terminal llega al 72,1 %, a los 13 años al 88,2 % y entre los 14 y los 15 las cifras se elevan a más del 94 % de los menores (Instituto Nacional de Estadística [INE, 2024). El tiempo dedicado a las redes sociales sigue la misma tónica, en España, el uso promedio diario de redes social en menores entre 10 y 18 años es de 59 minutos al día, dato que está por encima del uso que se hace en EE.UU. (46 minutos/día), Reino Unido (55 minutos) o Francia (53). En cuanto a redes sociales el 96 % de estos menores utiliza YouTube, el 61 % TikTok, el 55 % Instagram, el 37 % X, el 34 % Facebook y el 33 % BeReal (Qustodio, 2023). 

	Este hecho supone un problema si se tiene en cuenta que, por un lado, los menores tienen acceso a contenidos que precisan de tutela para ser entendidos y asimilados correctamente (Dans-Álvarez-de-Sotomayor et al., 2021); y, por otro lado, que existe un 39,9 % de padres que no ejerce ningún control, y los que lo hacen suelen preferir estrategias restrictivas más que formativas (Smahel et al., 2020; AIMC, 2024).  Al mismo tiempo, según avanza la edad, particularmente en el paso de primaria a la Educación Secundaria se enfrentan en solitario a los contenidos al dejar de compartir espacios de ocio en compañía de los adultos (Saraf et al., 2013; Padilla et al., 2015; Suárez-Álvarez et al., 2020).

	Esta situación expone a los menores de edad ante un sinfín de riesgos digitales como: acceso a contenidos inapropiados, sexting, cyberbullying, grooming (Orosco & Pomasunco, 2020), adicciones a juegos de azar (Rial et al., 2018), a internet o a las redes sociales (Casaló & Escario, 2019). Riesgos que pueden generar problemas físicos, emocionales, psicológicos, afectar a la socialización del menor e incluso terminar en suicidio (Navarro, 2017; Velasco & Gil, 2017); sobre todo, en la adolescencia cuando la interacción con sus iguales supone el desarrollo de su identidad.

	Entre esta problemática se encuentran las narrativas persuasivas, en particular la publicidad presente en las redes sociales, pues estas plataformas rompen la rigidez que caracteriza a otros medios, incluido el digital y se mezclan elementos lúdicos e informativos con los comerciales (Castelló-Martínez et al., 2016; Marzal-Felici & Casero-Ripollés 2017; Vicente-Torrico, 2019). En ocasiones, los usuarios ejercen labores comerciales sin saberlo, al viralizar contenidos realmente publicitarios con apariencia de entretenimiento o de juego, o simplemente resulta difícil activar el esquema publicitario para responder de una forma reflexiva ante el contenido comercial (Hudders et al., 2017; Feijoo & Pavez, 2019). De esta forma se normalizan los mensajes consumistas y se consumen contenidos que no se han catalogado previamente como aptos para el consumo de menores (López-Bolas et al., 2023).

	Para dar respuesta a esta casuística es necesario actuar en la alfabetización publicitaria desde edades tempranas, para capacitar a los usuarios con habilidades que les permitan enfrentarse a la publicidad de una forma crítica, lo que favorece la comprensión de la intención persuasiva y la activación de filtros sobre los mensajes publicitarios (Friestad & Wright, 1994; Livingstone & Helsper, 2006; Van-Dam & Van-Reijmersdal, 2019). 

	Varios autores han delimitado esta alfabetización en tres dimensiones: la actitudinal que alude a la predisposición previa que muestran las personas por los contenidos publicitarios; la cognitiva, que es el conocimiento que muestran los sujetos por la industria publicitaria y sus implicaciones; y la tercera, la situacional o de desempeño, que se produce en el mismo momento de la recepción de la publicidad en un entorno real y precisa de la activación de las dos anteriores (Rozendaal et al., 2011; An et al., 2014; Hudders et al., 2017).

	La literatura sobre alfabetización publicitaria apunta que, pese al repunte de estudios a raíz de la pandemia, se precisan trabajos empíricos que ayuden a profundizar sobre esta temática, particularmente con los más pequeños (Fernández-Gómez et al. 2023; Arbaiza et al., 2024).

	Los estudios sobre la dimensión cognitiva de la alfabetización publicitaria en menores se han focalizado tradicionalmente en la edad. A los niños entre los 4 y los 10 años les cuesta reconocer la publicidad integrada que aparece en contenido de influencers o videojuegos, pues no está delimitada por cortinillas y con esas edades tienen redes asociativas limitadas, por lo que se aplican procesamiento de bajo esfuerzo (An et al., 2014; Hudders et al., 2017; Feijoo et al., 2021). Por ejemplo, el estudio de Feijoo y Pavez (2019) analiza vídeos de la serie juvenil «Soy Luna» y encuentra que los usuarios entre los 8 y los 17 años no son capaces de catalogar como publicidad acciones que solo muestran las bondades de los productos. Por su parte, el trabajo de Feijoo y García (2019) demuestra que entre el 14 % y el 34 % de los usuarios entre 10 y 14 años muestra dificultades en el reconocimiento de publicidad en plataformas como YouTube y particularmente en X (anteriormente Twitter), posiblemente por el menor uso que hacen los menores de esta red social.

	Dentro de la dimensión cognitiva existe un nivel más completo que el reconocimiento, se trata de la capacidad de interiorizar y entender el proceder de la industria publicitaria. El estudio de Zozaya-Durazo et al., (2022) evidencia que los adolescentes, sobre todo a partir de los 14 años, entienden y asumen que una de las funciones que tienen los influencers es vender productos y servicios. Esta aceptación sin reflexión, según el análisis Van-Dam y Van-Reijmersdal (2019), repercute en la falta de la activación de la dimensión actitudinal de los niños entre los 12 y 16 años, si se tiene en cuenta el grado de aceptación que muestran por el contenido generado por los influencers y la aprobación de los contenidos publicitarios como remuneración por su trabajo. Actitudes que se encuentran también entre universitarios, pues siempre y cuando los productos anunciados mantengan el tono de comunicación del influencer y se comuniquen de forma natural estos jóvenes aceptan de buen grado las comunicaciones comerciales (De Frutos-Torres & Pastor-Rodríguez, 2021).

	El último nivel de la dimensión cognitiva se materializa en el reconocimiento de tácticas persuasivas en publicidad y en este punto no hay consenso en los estudios. Rozendaal et al., (2010) plantean que ya se puede articular desde los 11 años. Estos mismos autores, en un estudio posterior, concluyen que se empieza a vislumbrar a partir de los 8 años y continua hasta los 13 años (Rozendaal et al., 2011). Mientras que el trabajo de revisión realizado por John (1999) apuntaba un rango de edad más amplio entre los 10 y los 16 años. 

	Respecto al reconocimiento de la publicidad en menores se pueden encontrar resultados sorprendentes. Loose et al., (2022) señalan que, aunque se consigan niveles de alfabetización aceptables en niños de 4 a 7 años, no significa que sea fruto de un razonamiento reflexivo, sino asociativo de lo que está viendo, es decir, fruto de la casualidad. Por ejemplo, ante un formato publicitario como el unboxing, Loose et al., (2022) relatan que un niño seleccionó la respuesta de «compra» no porque entendiera las intenciones de venta que tenía el youtuber, sino porque pensó que éste se lo había comprado para mostrarlo en YouTube. 

	Por otro lado, cabe mencionar algunos de los resultados hallados en los trabajos que exploran la actitud publicitaria en relación con la familiaridad ante un estímulo, entendida como la experiencia previa que muestra el sujeto con alguno de los elementos que intervienen en el proceso comunicacional. Esa experiencia se traduce en aceptación por parte de los seguidores de un influencer como un experto en un campo determinado, que redunda en credibilidad del contenido recibido y trabaja a favor de la intención de compra (De Jans et al., 2018; Xiao et al., 2018). En este sentido Feijoo y García-González (2019) concluyen que la confianza es mayor en aquellas redes sociales con las que los usuarios interactúan con más frecuencia (YouTube, WhatsApp e Instagram). Por su parte, Sádaba y Feijoo (2022) señalan que se crea un entorno familiar entre el influencer y su audiencia, lo que deriva en que ésta se relaje a la hora de enfrentarse a comunicaciones comerciales. 

	En el sentido opuesto otros autores, que parten de la teoría de la exposición selectiva, postulan que el conocimiento de la persuasión se configura, en parte, a partir de la experiencia con los anuncios. Esta experiencia provoca diferentes actitudes y niveles de atención selectiva sobre la publicidad, que se pueden traducir en conductas de evitación (Friestad & Wright, 1994; Moore & Rodgers, 2005). Teoría que Moore y Rodgers (2005) confirmaron solo con el uso habitual de los periódicos, pero no en el resto de los medios analizados (internet, televisión, radio y revistas). 

	Otro enfoque que adopta la alfabetización se centra en el nivel de adquisición de habilidades mediáticas en base a categorías como: el lenguaje, la tecnología, la producción y programación, la recepción y audiencias, la ideología y valores y la estética (Ferrés-Prats, 2007; Ferrés & Piscitelli, 2012). En este sentido el trabajo de Marta-Lazo y Grandío (2013), dentro de la competencia de recepción y audiencias, pone el foco en la capacidad de decodificar los elementos emocionales de un contenido audiovisual. Los resultados demuestran la incapacidad de los individuos mayores de 16 años de reconocer el papel de las emociones en la propuesta comunicativa, pues los participantes consideran que en la decisión de compra solo intervienen los argumentos racionales, pese a que no existían en el anuncio mostrado. Por su parte, el trabajo de Ramírez-García et al., (2016), también sobre competencias mediáticas, concluye que los niños entre 9 y 10 años no están capacitados para ser considerados competentes mediáticos. En su estudio, solo la mitad de ellos acertaron sobre los valores que transmitía la publicidad mostrada. García-Ruiz et al., (2014), en su investigación con estudiantes entre los 16 y 17 años, concluye que solo el 35,6 % fue capaz de diferenciar entre argumentos y emociones, por lo que no se les considera capacitados para realizar una lectura comprensiva y crítica de los mensajes publicitarios.

	Por último, dentro de la revisión de la literatura existen trabajos focalizados en las intervenciones en el aula. De Jans et al., (2018) concluyeron, tras una intervención en el aula con jóvenes entre los 11 y los 14 años, que cuando los adolescentes adquieren mejores competencias para reconocer la publicidad de los influencers, disminuye la confianza en estos prescriptores, se activaba la alfabetización actitudinal y se reduce la intención de compra. Otros estudios utilizaron la mediación en el aula para mejorar el pensamiento crítico en estudiantes preuniversitarios trabajando sobre elementos sexistas o la presencia de temas poco apropiados. Los resultados muestran que después de la intervención los estudiantes muestran menos consentimiento hacia este tipo de publicidad, se muestran más críticos e incluso molestos por el contenido, que en ocasiones definen como de chantaje (Adams et al., 2017; Hernández-Santaolalla et al., 2017). Asimismo, el trabajo de Liao et al., (2016) utiliza la intervención en el aula con niños entre 10 y 11 años para mejorar, entre otros, la crítica publicitaria sobre productos alimenticios. Se focalizaron en el reconocimiento, la intención de venta de la publicidad y la contraargumentación de los mensajes publicitarios. Los resultados arrojan que el 71,4 % declaró haber elegido alimentos más saludables, sin verse influenciado por los mensajes comerciales.

	El repaso de la literatura muestra la complejidad que entraña conseguir una alfabetización publicitaria eficaz y, en especial, la dificultad de trabajar en la adquisición de la dimensión cognitiva en el momento real de recepción. Además, la literatura demuestra que reconocer un formato o conocer el funcionamiento de la industria publicitaria no lleva implícito que la persona sepa aplicar ese conocimiento en momentos de recepción de contenidos, sobre todo si éstos se producen con niveles de procesamiento cognitivo bajo, como es la navegación en entornos sociales con contenido de influencers, donde prima el entretenimiento o el disfrute (Rozendaal et al., 2011; Hudders et al., 2017; VanDam & Van-Reijmersdal, 2019; Zarouali et al., 2021). En este escenario la familiaridad puede ser un factor de inhibición de la dimensión cognitiva de la alfabetización publicitaria al facilitar la aceptación y, por lo tanto, será más difícil mantener un pensamiento analítico sobre el proceso persuasivo; esta variable ya ha sido puesta en relación con la dimensión actitudinal hacia la publicidad en trabajos previos (Moore & Rodgers, 2005; Xiao et al., 2018; Feijoo & García-González, 2019). 

	A pesar de la diversidad de trabajos y enfoques metodológicos de la investigación sobre esta temática, quedan importantes vacíos. Fernández-Gómez et al., (2023), apuntan en su reciente trabajo de revisión, que la mayor parte de los trabajos con menores se centran en una única población, obviando las posibles diferencias que desencadena el entorno como, por ejemplo, el hábitat del sujeto o la familiaridad entre influencer y usuario. Ambos se corresponden a diferencias en cuanto al nivel de exposición de estímulos publicitarios entre poblaciones urbanas y rurales y entre poblaciones que varían en la conexión con un determinado prescriptor.

	Por ello, el principal propósito de este trabajo es ver en qué medida el nivel de exposición en menores de edad influye en la alfabetización publicitaria y contribuir al desarrollo de la dimensión cognitiva y de desempeño. Además, supone un aporte empírico sobre los elementos en los que se ha de profundizar y mejorar para conseguir intervenciones educativas eficaces.

	De este objetivo se derivan dos preguntas de investigación y tres hipótesis con subapartados: 

	
		¿El nivel de exposición a estímulos publicitarios, bien sea por familiaridad con la fuente o por el hábitat del sujeto, influye en la dimensión cognitiva de la alfabetización publicitaria?

		¿La intervención educativa mejora la recepción crítica de contenidos publicitarios en las redes sociales?



	Hipótesis 1. La familiaridad con los prescriptores influye en el reconocimiento de tácticas persuasivas (a), en la interpretación del rol de los protagonistas (b) y en la identificación de acciones comerciales en el momento del visionado (c).

	Hipótesis 2. Los menores educados en contextos rurales desarrollan menos habilidades para enfrentarse a contenidos publicitarios en términos de reconocimiento de tácticas persuasivas (a), en la interpretación del rol de los protagonistas (b) y en la identificación de acciones comerciales en el momento del visionado (c).

	Hipótesis 3. la intervención educativa mejora la alfabetización publicitaria en términos de reconocimiento de tácticas persuasivas (a), en la interpretación del rol de los protagonistas (b) y en la identificación de acciones comerciales en el momento del visionado (c).

	
		Metodología



	Este estudio utiliza un diseño experimental aplicado a dos grupos, uno rural y otro urbano, que se someten a una observación en dos momentos diferentes: antes y después de la intervención en el aula, que se desarrollaron en los meses de abril-mayo de 2022 en el entorno urbano y en los meses de mayo-junio de 2023 en el entorno rural. 

	Se trata de una investigación-acción, que permite contribuir y transformar la realidad social, proporcionando autonomía y poder a quienes participan como sujetos investigados (Latorre, 2005; Sequera, 2016). Gracias a la intervención en el aula los participantes asistirán a una mediación que permite activar nodos dentro de su red asociativa para ser utilizados en próximas situaciones similares, procedimiento clave para fortalecer la dimensión situacional según Hudders et al., (2017) o Nelson et al., (2017), entre otros. Esta red asociativa es descrita por algunos autores como la clave para suplir el hecho de que la publicidad en redes sociales aparezca sin señales externas que lo identifiquen como cortinillas, el jingle, la voz en off del locutor, etc. (Nelson et al., 2017; Vanwesenbeeck et al., 2020; Loose et al., 2022). Y para otros autores una ventaja para que esos menores se capaciten para afrontar con éxito publicidades incrustadas y la intención comercial de éstas (Van-Reijmersdal & Rozendaal, 2020; Feijoo & Fernández-Gómez, 2021).

	Para la recogida de datos se utilizó un cuestionario ad hoc suministrado en dos momentos diferentes con preguntas adaptadas al contenido de la intervención en el aula. El hecho de utilizar una metodología de intervención evaluada representa una oportunidad para profundizar sobre el alcance de la alfabetización publicitaria (Fernández-Gómez et al., 2023).

	
	2.1. Procedimiento



	La investigación se desarrolla en dos fases: en la primera se prepararon los materiales de trabajo y en la segunda se lleva a cabo la intervención educativa. 

	En primer lugar, se eligieron dos vídeos del conocido youtuber ElRubius, primero en el ranking cuando se realizó intervención (Socialblade, 7 de marzo de 2022). La elección responde a una temática afín con los participantes: comida rápida y cine, tópicos de interés para ambos sexos, un aspecto clave para la mejora el aprendizaje según Jorrín-Abellán et al., (2021); ambos similares en duración, visualizaciones, likes e inserciones publicitarias como se puede ver en la Tabla 1.

	El contenido del primer vídeo, que se titula: «Creando la hamburguesa definitiva» (https://tinyurl.com/y2csnur6), corresponde al pretest. Relata la creación de una hamburguesa en colaboración con el Chef Dani García. Además, aparece VEGETTA777, otro conocido youtuber. Fue catalogado como un Epic Vlog por Elrubius, sin que aparecían elementos identificativos como comunicación comercial (27 enero 2022). El segundo vídeo, aplicado en el postest, trata sobre cine y lleva por título: «El reto de Tom Holland» (https://tinyurl.com/4kdsxkv4). 

	Tabla 1. Datos de los materiales utilizados en la intervención educativa

	
		
				 

				Duración en minutos

				Nº de visualizaciones

				Nº de likes

				Inserciones publicitarias

		

		
				Creando la hamburguesa definitiva

				14´y 49”

				5.396.264

				783.246

				Más de 7

		

		
				El reto de Tom Holland

				14´y 15”

				5.089.618

				841.940

				Más de 7

		

	

	Fuente: elaboración propia.

	A continuación, se desarrolló la unidad didáctica implementada por el tutor en el aula en 4 sesiones de 50 minutos durante 4 semanas consecutivas. En la primera sesión se mostró el primer vídeo de ElRubius (Creando la hamburguesa definitiva) y se pasó el primer cuestionario (pretest). En la segunda sesión se analizó de forma crítica el contenido del vídeo visto en la primera sesión, examinando los elementos comerciales que aparecían en él (emisor del mensaje e identificación del contenido publicitario) y los aspectos persuasivos a través de las expresiones emocionales de los protagonistas y cómo este tipo de tácticas generan aceptación en la recepción. En la tercera sesión, se organizó a los participantes en grupos de 4 que tenían analizar un contenido de un influencer elegido por ellos de forma crítica y exponerlo en clase. En la última sesión se proyectó el segundo vídeo de ElRubius (El reto de Tom Holland) y se aplicó el segundo cuestionario (postest). 

	
	2.2. Diseño del estudio y variables de medición



	El diseño del estudio plantea tres variables independientes: la familiaridad con el emisor, el hábitat del receptor y la intervención educativa; y tres dependientes: el reconocimiento de elementos persuasivos, el reconocimiento de la fuente de publicidad y la identificación de las comunicaciones publicitarias.

	Familiaridad con el emisor. Esta variable se entiende como la experiencia previa con la fuente y se relaciona con la confianza que los usuarios muestran en ésta (Xiao et al., 2018). Se puede medir a través de la cantidad de tiempo que los usuarios dedican a un canal (Moore & Rodgers, 2005). Siguiendo el estudio de De-Jans et al., (2018) se plantea si la muestra consume habitualmente contenido de ElRubius. Se presupone que el hecho de conocer más contenidos de un influencer es un motivo para conocer mejor a éste y poder identificar mejor sus diferentes tonos comunicativos. Para medirlo se utilizó una pregunta sobre si conocían al prescriptor con tres opciones de respuesta: «no», «sí pero casi no veo sus contenidos», o «sí veo bastantes contenidos suyos». Para el análisis se dicotomizaron las respuestas: las dos primeras se etiquetaron como «ausencia de familiaridad», mientras que la tercera opción corresponde a la situación de «familiaridad».

	Hábitat del receptor. El hábitat puede influir en la alfabetización publicitaria. Vivir en zonas urbanas expone al usuario a más publicidad, que estará más acostumbrado a este tipo de propuestas comunicacionales, e influir en su reconocimiento por la experiencia de uso. Por otro lado, el hábitat se constituye como un elemento diferenciador en el uso de redes sociales; así el estudio de Eurona y Kantar Media (2021) sitúa a los usuarios rurales por detrás en cuanto a tendencias, empiezan a utilizar después que otras poblaciones las redes sociales más populares, y el acceso a redes sociales alcanza el 67 % de la población rural frente al 74 % de la población total. En el presente estudio está variable se configura a partir del lugar dónde se realizó la intervención educativa, que fueron dos sitios: uno de ellos urbano, era un Instituto de capital de provincia y el otro era un instituto en una población rural, formado por alumnado procedente de poblaciones con menos de 5.000 habitantes.

	Reconocimiento de elementos persuasivos. Las tácticas persuasivas son prácticas sutiles que ayudan a convencer al receptor sobre la característica que se quiere comunicar. Entre estos elementos se encuentra la espontaneidad de los protagonistas y los recursos que se utilizan para mejorar e idealizar el producto (Rozendaal et al., 2011). En este caso, la práctica persuasiva viene delimitada por el componente emocional que los protagonistas muestran en sus intervenciones. Para medir esta variable se utilizaron dos preguntas diferentes, una en el pretest que aludía a los gestos en el que ElRubius y sus amigos hacían gestos y decían de lo buena que estaba la hamburguesa y en el segundo sobre los gestos de emoción y sorpresa que mostraba el influencer, aunque en realidad formara parte del guion. La cuantificación de la respuesta se hace en forma de acierto o error.

	Reconocimiento de la fuente o emisor de la publicidad. Esta variable es primordial para poder activar filtros sobre el contenido recibido. Para medir esta cuestión se preguntaba por la identificación del rol que desempeñaba ElRubius dentro del vídeo. Entre las opciones de respuesta había una correcta que era «invitado» y otras dos incorrectas: «organizador» y «ninguna de estas opciones».

	Identificación de las comunicaciones comerciales. Está dirigida al reconocimiento de las marcas comerciales de los vídeos. Para medirla se han utilizado dos preguntas sobre el reconocimiento de la marca de dos productos que aparecen anunciados mediante emplazamiento de producto pasivo; en el primer vídeo aparece una gorra de la marca Mooncler y en el segundo un coche de la marca Hyundai. Ambas marcas aparecen ubicadas sutilmente en la periferia como sugiere el estudio de Boerman et al., (2018). Respecto a la segunda pregunta, utilizada solo en la tercera hipótesis, se trata de una pregunta genérica que permite conocer si el usuario categoriza correctamente el contenido que acaba de ver. Siendo las opciones de respuesta: «informativo», «entretenimiento», «cómico», «comercial» y «no lo sé».

	
	2.3. Muestra



	La selección de la muestra se llevó a cabo ad-hoc en dos centros de Educación Secundaria ubicados en una zona urbana y rural respectivamente que aceptaron voluntariamente a participar en la intervención. La muestra final estuvo formada por 62 sujetos entre los 12 y los 16 años de los cuales 37,1 % declaró ser hombre, el 50 % mujer y el 12,9 % prefirió no decirlo. El 51,6 % pertenece a un ámbito urbano y el 48,4 % a uno ámbito rural, con poblaciones por debajo de los 5.000 habitantes. 

	
		Resultados



	En este apartado se ponen a prueba las tres hipótesis de investigación sobre la alfabetización publicitaria, en función de la familiaridad, el hábitat de los participantes y la efectividad de la intervención educativa.

	
	3.1. Variables que influyen en la alfabetización publicitaria



	Para la primera hipótesis, que pone a prueba si la familiaridad con el prescriptor influye en elementos cognitivos de la alfabetización publicitaria, se han comparado las respuestas entre los sujetos que decían ver de forma habitual contenidos de ElRubius y aquellos que no lo hacían (Figura 1).

	Los resultados señalan que el 61,7 % de los que declararon ver contenido de ElRubius acertaron al reconocer las tácticas persuasivas (H1a), frente al 72,7% de acierto entre los que no seguían de forma habitual a este influencer. La comparación del estadístico mediante el estadístico de Chi-cuadrado para un nivel de confianza del 95 % no arroja diferencias estadísticamente significativas vinculadas a la familiaridad con el prescriptor (Chi-cuadrado= ,811; p = ,368).  

	En cuanto a la identificación del rol que desempeña cada protagonista (H1b), el 88,9 % de los que interactúan de forma habitual con el influencer acertaron en cuanto al rol que ejercía este frente al 79,5 % entre los que no le seguían. De nuevo la comparación no arroja diferencias estadísticamente significativas entre los dos grupos (Chi-cuadrado= ,764; p = ,382).  Por último, el 77,8 % de los seguidores de ElRubius reconocen correctamente las marcas presentes en el vídeo (H1c) frente al 72,7 % de acierto entre los usuarios que no le siguen. Las diferencias entre estos dos grupos no son estadísticamente significativas (Chi-cuadrado= ,170; p = ,680).  Por lo tanto, no se puede validar la primera hipótesis del estudio sobre el efecto de la familiaridad con los prescriptores en la evaluación de la alfabetización publicitaria. Sin embargo, cabe destacar que se aprecia una tendencia entre los seguidores habituales del influencer que muestran más dificultades a la hora de reconocer las tácticas persuasivas, lo que podría ser indicativo de que estar habituado a un lenguaje comunicacional de un prescriptor dificulta la activación de la dimensión cognitiva dentro de la alfabetización publicitaria.

	Figura 1. Comparación de las capacidades cognitivas entre los seguidores y no seguidores de ElRubius (Hipótesis 1)

	

	Fuente: elaboración propia.

	La segunda hipótesis analiza el nivel de consecución de los mismos elementos que la hipótesis anterior pero en función de del hábitat del participante: rural o urbano (Figura 2). El análisis arroja que el 71,9 % de los participantes urbanos reconocieron correctamente las tácticas persuasivas (H2a) de ElRubius frente al 66,7 % de los que habitan en un ámbito rural. La prueba de Chi-cuadrado arroja un estadístico de ,198 (p = ,657) en el reconocimiento de tácticas persuasivas; por lo tanto, no hay diferencias estadísticamente significativas por hábitat. 

	Respecto al rol del protagonista (H2b) el 87,5 % de los sujetos que viven en un entorno urbano acertaron frente al 76,7 % de los que viven en un entorno rural. El estadístico de contraste no alcanza diferencias estadísticamente significativas (Chi-Cuadrado =1,245; p =,264); en consecuencia, no hay diferencias entre los dos grupos para identificar correctamente el rol de ElRubius.

	En cuanto a la identificación de contenido comercial (H2c) el 90,6 % de la muestra urbana acertó frente al 56,7 % de los del ámbito rural. En este caso las diferencias son estadísticamente significativas (Chi-Cuadrado = 9,326; p = ,002). Los participantes urbanos reconocen mejor el contenido comercial, que aquellos que crecen en ámbitos rurales.

	Figura 2. Comparación de las capacidades cognitivas de poblaciones rurales y urbanas (Hipótesis 2)

	

	Fuente: elaboración propia.

	
	3.2. Intervención en el aula como proceso de alfabetización publicitaria



	La tercera hipótesis analiza en qué medida la intervención educativa ha mejorado la alfabetización publicitaria atendiendo a tres parámetros. Para poner a prueba el primero, el reconocimiento de tácticas persuasivas (H3a) se compara el porcentaje de sujetos que reconocieron correctamente la actuación de los protagonistas. Los resultados indican que tras la intervención educativa el 38,7 % de los sujetos reconocieron correctamente la reacción frente al 53,2 % de los sujetos que lo identifican correctamente antes de la intervención. Por tanto, la intervención no ha tenido el resultado esperado en la mejoría del reconocimiento de las tácticas persuasivas.

	A continuación, se pone a prueba en qué medida los participantes en el estudio comprenden el rol que desempeña ElRubius dentro de la comunicación (H3b). La comparación señala que el 77,4 % de respuestas tras la intervención en el aula son correctas frente al 46,9 % de los sujetos que comprendieron en el pretest que el influencer actuaba de invitado y no de organizador (emisor del contenido publicitario). Para comprobar si existen diferencias significativas se han comparado las proporciones mediante la prueba de McNemar, recomendada para muestras relacionadas con respuesta dicotómica (Sierra-Bravo, 2003). El estadístico arroja una probabilidad asociada de ,000 por lo que se puede afirmar que con una confianza del 99 % que la intervención en el aula mejora la comprensión del rol que ejercen los prescriptores en las redes sociales.

	Por último, dentro de tercera hipótesis se analiza si la muestra es capaz de identificar mejor las acciones comerciales en el momento del visionado (H3c). Para su contraste se recurre a dos ítems: la categorización del contenido como entretenimiento o comercial y el el número de marcas reconocidas que aparecen durante el visionado. Los resultados indican que los participantes incrementaron la identificación comercial de la comunicación después de la intervención, pasando del 32,3 % en el pre-test al 59,7 % del pos-test (Figura 3). De esta forma la respuesta predominante dejó de ser el entretenimiento. El contraste estadístico, realizado a través de la prueba de McNemar para variables dicotómicas obtiene una probabilidad de ,000; en consecuencia, se puede afirmar que la intervención mejoró la reflexión sobre el tipo de contenido que estaba viendo la muestra. Además, el 69,4 % identificó correctamente las marcas que aparecían en el vídeo frente al 33,9 % de aciertos antes del apoyo en el aula. De nuevo se recurre a la prueba de McNemar que con una significación de ,000 indica que existen diferencias estadísticamente significativas, lo que lleva a confirmar la H3c.

	En conjunto, la tercera hipótesis se confirma parcialmente, pues se han conseguido mejoras en la comprensión del rol que desempeña el influencer protagonista y en la identificación correcta de los contenidos comerciales, pero no se ha mejorado en el reconocimiento de tácticas persuasivas.

	Figura 3. Evolución de los elementos cognitivos de la alfabetización publicitaria tras la intervención (Hipótesis 3)

	

	Fuente: elaboración propia.

	
		Discusión y conclusiones



	Los resultados de esta investigación además de dar respuesta a las preguntas de investigación abren espacios sobre los que profundizar en la alfabetización publicitaria en menores.

	La familiaridad, es decir, conocer al interlocutor, no influye en el reconocimiento de tips narrativos que éstos utilizan para conseguir un objetivo comunicacional, que puede ser comercial o de otra índole ideológica, estilo de vida, etc. Es posible que la aceptación del discurso de los influencers independientemente del contenido lanzado dificulta el ejercicio analítico de los receptores como apuntan Xiao et al., (2018). Además, estudios anteriores concluyen que al aparecer la publicidad desordenada y las tácticas publicitarias integradas obstaculizan que la publicidad sea instructiva a través de la experiencia, un aspecto que sí se ha encontrado en la televisión e incluso en las páginas web (Hudders et al., 2017; Kennedy et al., 2019).

	Los resultados sobre el hábitat nos llevan a concluir que se precisa profundizar en esta variable hasta ahora poco analizada. No obstante, se ha puesto de manifiesto que aquellos usuarios más habituados a recibir publicidad en medios mejoran las posibilidades de reconocimiento de propuestas comerciales, en consecuencia, los residentes en entornos rurales están, de alguna manera, en una situación de desventaja al detectar la publicidad y activar los mecanismos cognitivos ante el intento persuasivo.  Para acciones futuras de alfabetización publicitaria conviene tener en cuenta el grado de exposición a contenidos comerciales por su implicación en la adquisición de esta competencia. 

	Al mismo tiempo, el estudio revela que la intervención educativa es útil para activar elementos de la alfabetización publicitaria que se puedan considerar redundantes, esto es, que se asocien a patrones concretos. Por ejemplo, el hecho de que se introduzcan elementos publicitarios dentro de un contenido, supuestamente de entretenimiento, favorece que los sujetos lo asocien a comercial y dejan de categorizarlo como ocio. Hecho que facilita la activación de ciertas barreras psicológicas a la aceptación del contenido que está visualizando y puede actuar de freno ante su re-difusión comercial de forma no consciente. Sin embargo, la intervención educativa sobre tácticas persuasivas resulta insuficiente. Las narrativas publicitarias son diversas y requieren de un conocimiento más profundo sobre el tipo de recursos utilizados habitualmente en el lenguaje publicitario para conseguir que los usuarios sean capaces de reconocerlos. Es un tipo de conocimiento que se van adquiriendo con el tiempo y la madurez; en definitiva, es un ejercicio de aprendizaje que necesita práctica guiada. 

	En resumen, este trabajo abre nuevos caminos de investigación que reclamaban otros estudios como el de Veirman et al. (2019) o el de Feijoo y García-González (2019) para empoderar a los menores ante las narrativas publicitarias. Se constata el carácter diferencial de la comunicación a través de los influencers en la alfabetización publicitaria y la importancia de la madurez de los usuarios ante este tipo de actuaciones. A la postre será la educación sobre publicidad y la adquisición de competencias la principal vía de emancipación.

	Para conseguir intervenciones eficaces se precisa desarrollar el aprendizaje a lo largo del tiempo, introduciendo casos reales que ayuden a la comprensión, pero también material general que aborde mayor tipo de casuísticas. La competencia cognitiva más básica por la que se categoriza el contenido como publicitario se puede integrar fácilmente en las prácticas educativas. En cambio, las estrategias y tácticas publicitarias han mostrado ser más complejas y requieren un abordaje atendiendo a los componentes emocionales de la comunicación. Siendo esta una cuestión que se debe seguir trabajando desde un enfoque de intervención-acción. En este sentido, es importante adaptarse al contexto del sujeto al que se le somete a la intervención, esto implica tener alguna referencia previa sobre su experiencia publicitaria, al igual que se hace en un aprendizaje formal, en el que se realiza una pre-evaluación para saber el nivel de conocimiento del que se parte.

	Por último, cabe hacer referencia a las limitaciones del trabajo. Se trata de un estudio de intervención que se limita a una sola acción de alfabetización, por lo tanto, sería deseable extender el modelo a otros casos para ratificar los resultados hallados, avanzar en el papel de variables como la familiaridad que no se ha visto confirmado y abordarlo desde una perspectiva temporal más amplia. 
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Resumen: Reconocar un formato publiciario o conocer el funcionamiento de Ia industria publctaria
o implica alfabatizacién publicitari. EI estudio experimental pone 3 prusba ol fecto de una inter-
vencién en el aula an a mejora da alfabetizacién pubicitaria en funcién de a de ls familiaridad con la
fusnts (influencers conocidos) y el habitat (rural y urbanc). La musstra son 62 sstudiantes entre 12
¥ 16 afos. Ls intervencién evidencia una mejora en Ia identificacién del contanido publictario, de la
fuente y la lasficacién del contanido comercial, pero o el raconocimiento de las icticas persuasivas.
Sa encuentran diferencias en el habitat rural que tienen mas dificultad para identificar correctamente.
los contanidos publicarios, sin ambargo, no se encontraron sfectos asociados  la familiaridad de los
ifluencers. Para conseguir intervencionss sfcaces e importants taner presente &l contexto situscio-
nal,trabajar 3 o largo del tismpo, introducir un amplio abanico de casuisticas y shondar en las sstra-
togias persuasivas.

Palabras clave: Adolescenci; Afabatizacién publictara; Redes sociales; Estratagias publicitariasi
Farmiliaridad; Intervencién educativa.

Abstract: Recognising an advartsing format or knauiing how the advertising industry viorks does not
imply advertising literacy. The experimental study tests the effect of a classroom intarvention on -
proving advertising lteracy 25 a function of familrity with the source (known influencers) and habitat
(rural and urban). The sample consits of 62 students beturssn 12 and 16 years old. The intervention
improves the identification of advertising contant, the source and the classifcation of commercial
contant, but no the recogrition of persuasive tactics. Diffarences are found in rural habitat that have.
more difficulty in correctly identifying advertising content; howaver, no effects associated vith infu-
encer familiarty wiere found. To achieve an effective intervention, it i impertant to be auare of the
situational context, to ork over time, o introduce a wide range of casuistries and to despen persua-
Sive stratagies.

Keywords: Tesnagers; Advertising Literacy; Social Media Persuasion Strategies; Familiarty:
Educations! Intervention.
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