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Resumen: La complejidad del ecosistema publicitario digital y su influencia en las subjetividades
juveniles exige replantear los marcos de alfabetizacion mediatica. Este estudio propone abordar esta
problematica reconociendo a los menores como codisefiadores activos. A través de un analisis de
literatura y la deconstruccion critica de discursos dominantes, se desarrollé un marco ontoldgico que
comprende cuatro dimensiones: (1) principios ontoldgicos que reconceptualizan la agencia juvenil, (2)
estrategias pedagdgicas basadas en practicas de disefio ontoldgico, (3) indicadores de pensamiento
critico y creatividad, y (4) implicaciones ético-sociales del empoderamiento juvenil. Este marco esta-
blece las bases para una alfabetizacién publicitaria que trasciende la dicotomia protecciéon-empodera-
miento, facilitando la participacion activa de los menores en la construccion de ecosistemas publicita-
rios mas éticos y equitativos.

Palabras clave: Disefio ontoldgico; Alfabetizacién publicitaria; Nativos digitales; Empoderamiento
juvenil; Ecosistema mediatico.

Abstract: The complexity of the digital advertising ecosystem and its influence on youth subjectivities
demand a rethinking of media literacy frameworks. This study proposes to address this issue by rec-
ognizing minors as active co-designers. Through a literature analysis and the critical deconstruction
of dominant discourses, an ontological framework was developed that comprises four dimensions: (1)
ontological principles that re-conceptualize youth agency, (2) pedagogical strategies based on onto-
logical design practices, (3) indicators of critical thinking and creativity, and (4) ethical-social implica-
tions of youth empowerment. This framework establishes the foundations for an advertising literacy
that transcends the protection-empowerment dichotomy, facilitating the active participation of minors
in the construction of more ethical and equitable advertising ecosystems.
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1. Introduccion

En la era de la ubicuidad digital, donde la publicidad se entreteje impercepti-
blemente con la realidad cotidiana, surge una urgencia por reconfigurar los
marcos conceptuales que definen la interaccidn entre los menores y el ecosis-
tema publicitario. La publicidad digital, lejos de ser un mero vehiculo de infor-
macién comercial, se erige como un agente ontolégico que configura realidades,
moldea percepciones y estructura experiencias en un proceso de cocreacién
continua con sus receptores (Hung et al., 2019). Esta dindmica fenomenolégica
trasciende la simple transmisién de mensajes, instaurando un campo de posi-
bilidades existenciales que demanda un replanteamiento radical de los para-
digmas tradicionales de alfabetizacion mediatica.

El menor, inmerso en este flujo incesante de estimulos publicitarios, se
encuentra simultdneamente en la posicién paradéjica de sujeto y objeto del di-
sefio publicitario (Kinnula et al., 2020). Esta dualidad existencial plantea inte-
rrogantes fundamentales sobre la agencia, la autonomia y la construccién de la
identidad en un entorno mediatico saturado. La perspectiva existencialista de
Sartre, al postular que la existencia precede a la esencia, adquiere una nueva
dimension en este contexto: el ser-en-el-mundo del menor se constituye en
gran medida a través de su interaccién con las realidades fabricadas por la pu-
blicidad digital (Ihde, 2009).

Esta posicién paradoéjica del menor frente a la publicidad no es un feno-
meno reciente, sino el resultado de una evolucién histérica significativa en la
relacion menor-publicidad. Los estudios en este campo, como documentan Raju
& Lonial (1990), se han dividido tradicionalmente en dos categorias: aquellos
que estudian el efecto del proceso publicitario (comprension de la dindmica pu-
blicitaria y diferenciacion de contenidos) y los que analizan sus resultados (im-
pacto en actitudes, comportamiento y socializacién). Esta categorizacion bina-
ria refleja las limitaciones de los enfoques tradicionales, que han tendido a
considerar al menor como un receptor pasivo o un intérprete critico, sin reco-
nocer su papel como cocreador de significados en el ecosistema publicitario di-
gital (Pierre Murray, 2011). Ya desde los afios 50, investigaciones seminales de-
mostraban que, en nueve de cada diez hogares, los nifios no solo reconocian los
productos anunciados, sino que influian activamente en las decisiones de com-
pra (Munn, 1958), sugiriendo una interrelacion mas profunda que demanda
nuevos marcos conceptuales para su comprension.

La investigacién académica sobre alfabetizacion publicitaria y menores
ha experimentado una evolucion significativa en la ultima década, como de-
muestra una reciente revision sistematica de la literatura (Fernandez-Gomez et



El disefio ontoldgico como lente para la alfabetizacion publicitaria juvenil | Chamat

101

al,, 2023). Los estudios se han concentrado en seis dimensiones principales:
programas de alfabetizacién ante nuevos formatos, influencia de la publicidad
de alimentos, marketing de influencia, decisiones de compra, identificacion de
la publicidad y privacidad. Sin embargo, esta segmentacioén del campo de estu-
dio revela una aproximacion fragmentada que no logra abordar la naturaleza
constitutiva de la relacién entre menores y publicidad digital. Los enfoques tra-
dicionales, centrados principalmente en aspectos instrumentales de la alfabeti-
zacién mediatica, resultan insuficientes ante un ecosistema publicitario digital
que influye en los menores y configura activamente sus modos de ser y estar en
el mundo.

El objetivo de este articulo radica en desarrollar un marco ontolégico
para la alfabetizacion publicitaria que reconfigure la relacién entre los menores
y la publicidad digital. Este propdsito trasciende las aproximaciones convencio-
nales de educaciéon mediatica, buscando dotar a los menores de herramientas
criticas para decodificar mensajes publicitarios y empoderarlos como agentes
activos en la construccion de las realidades mediaticas que habitan.

La pregunta que guia esta investigaciéon emerge de la interseccién entre
el disefio ontolégico y la alfabetizacion publicitaria: ;Co6mo puede el disefio on-
tolégico transformar la alfabetizacion publicitaria para empoderar a los meno-
res en su interaccién con la publicidad digital? Esta interrogante cuestiona los
métodos actuales de educaciéon mediatica, al tiempo que desafia las concepcio-
nes establecidas sobre la naturaleza de la publicidad y su papel en la configura-
cion de la experiencia humana.

La tesis que se propone es que el disefio ontolégico ofrece un enfoque
revolucionario para la alfabetizacion publicitaria, permitiendo a los menores
no solo comprender, sino también reconfigurar activamente su relacion con la
publicidad digital, transformando asi su realidad mediatica. Esto se fundamenta
en la premisa de que el disefio, lejos de ser una actividad neutral, es intrinseca-
mente ontolégico: cada acto de disefio es simultaneamente un acto de creacion
de mundo (Fry, 2012). Aplicado al ambito de la alfabetizacién publicitaria, este
principio implica que los menores, al adquirir una comprensién ontoldgica de
la publicidad, se convierten en codisefiadores de su entorno mediatico.

El marco tedrico que sustenta esta investigacion se articula en torno a dos
ejes fundamentales que se entrelazan y retroalimentan: el disefio ontolégico y
la alfabetizacidn publicitaria critica. El disefio ontolégico, conceptualizado por
Tony Fry y desarrollado por Arturo Escobar, proporciona las herramientas con-
ceptuales para abordar la publicidad no como un fenémeno aislado, sino como
parte integral de un sistema de relaciones que configura modos de ser y hacer
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en el mundo (Escobar, 2019; Fry, 2012). Esta perspectiva se enriquece con la
ontologia orientada a objetos de Harman (2013), que permite reconocer la
agencia de los elementos no humanos en el ecosistema publicitario, y las orien-
taciones posthumanistas de Braidotti (2019), que cuestionan las dicotomias
tradicionales entre lo humano y lo tecnolégico.

La alfabetizacion publicitaria critica emerge como el segundo pilar te6-
rico, trascendiendo los enfoques instrumentales tradicionales. Los trabajos se-
minales de Livingstone y Helsper sobre la vulnerabilidad de los menores frente
a la publicidad digital se ponen en didlogo con las teorias de la agencia media-
tica de Gauntlett, generando un campo de tensién productiva que desestabiliza
las nociones preconcebidas sobre la capacidad de los menores para negociar
significados en el entorno mediatico (Gauntlett, 2011; Livingstone & Helsper,
2006). Este enfoque critico se enriquece con las perspectivas de Selwyn (2013)
sobre las implicaciones de las innovaciones educativas basadas en tecnologia y
las advertencias de Morozov (2013) sobre los riesgos de la retdrica del empo-
deramiento digital.

La integracion de estas perspectivas tedricas permite desarrollar una
comprension mas profunda de la publicidad digital como fenémeno ontolégico.
Desde la oOptica del disefio ontoldgico, cada interaccién publicitaria no solo
transmite un mensaje comercial, sino que configura un horizonte de posibilida-
des existenciales para los menores. Este enfoque dialoga con la fenomenologia
tecnolégica de Thde (2009), quien propone que las mediaciones técnicas no son
neutrales, sino que transforman fundamentalmente nuestra experiencia del
mundo. En el contexto de la publicidad digital, esto implica reconocer cémo las
interfaces, algoritmos y estructuras mediaticas no solo comunican, sino que
configuran modos especificos de ser y relacionarse con el mundo.

La perspectiva posthumanista de Braidotti (2019) aporta una dimensiéon
critica adicional al cuestionar las fronteras tradicionales entre lo humano y lo
tecnolégico. En el ecosistema publicitario digital, esta difuminacién de limites
se manifiesta en la emergencia de nuevas formas de subjetividad hibrida, donde
laidentidad del menor se construye en didlogo constante con las realidades me-
diaticas que habita.

Esta vision se complementa con los trabajos de Kinnula et al. (2020) so-
bre la agencia tecnoldgica de los menores, que evidencian como la interaccion
con entornos digitales no solo modifica comportamientos, sino que reconfigura
fundamentalmente la comprensién del yo y su relaciéon con el mundo.

La sintesis de estas perspectivas tedricas genera un marco conceptual ro-
busto que permite abordar la alfabetizacién publicitaria desde una perspectiva
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ontolégica transformadora. Este marco no solo proporciona herramientas para
analizar la relacién actual entre menores y publicidad digital, sino que también
ofrece vias para reimaginar y reconstruir esta relacién desde una postura cri-
tica y emancipadora. La integracién del disefio ontolégico con la alfabetizacion
publicitaria critica abre nuevos horizontes para comprender y transformar
como los menores no solo interpretan, sino que activamente configuran y son
configurados por su entorno mediatico.

La relevancia de este estudio se hace evidente ante la creciente compleji-
dad del ecosistema publicitario digital y su impacto en la formacién de subjeti-
vidades juveniles. Los enfoques tradicionales de alfabetizaciéon mediatica han
demostrado ser insuficientes para abordar la naturaleza fluida y omnipresente
de la publicidad contemporanea, dejando a los menores inadecuadamente pre-
parados para navegar este paisaje en constante evolucion. Este trabajo busca
llenar un vacio critico en la literatura actual, ofreciendo un marco ontolégico
que no solo reconceptualiza la alfabetizacién publicitaria, sino que también
proporciona herramientas para una intervencion ética y transformadora. En las
secciones subsiguientes, se detallara la metodologia, se presentaran los hallaz-
gos clave y se articulara el nuevo marco ontoldgico, sentando las bases para una
discusion sobre el futuro de la alfabetizacion publicitaria en la era digital.

2. Metodologia
La metodologia empleada en este estudio se estructur6 en tres fases interrela-
cionadas, cada una utilizando métodos especificos para abordar las diferentes
dimensiones de la alfabetizacién publicitaria desde una perspectiva ontolégica.
La Fase 1 consistié en un analisis ontoldgico de la literatura sobre alfabetiza-
cion publicitaria utilizando el enfoque de teorizacion a través de la revision de
literatura (Breslin & Gatrell, 2023). Este enfoque permitié una exploraciéon mas
abierta y creativa de la literatura, buscando no solo sintetizar el conocimiento
existente, sino también identificar nuevas conexiones y posibilidades tedricas.
La revision de literatura implic6 un analisis de publicaciones académicas
en inglés y espafiol, centrado en la interseccién entre alfabetizacion publicita-
ria, disefo ontolégico y juventud digital. La busqueda se realiz6 en Web of
Science, Scopus y Google Scholar, utilizando términos clave como «ontological
design», «advertising literacy», «digital advertising», «media literacy», «youth
empowerment» y «critical media studies». El corpus final comprende 42 refe-
rencias, distribuidas entre articulos de investigacién empirica (52.4%), obras
teoricas fundamentales (33.3%) y documentos de conferencias y revisiones sis-
tematicas (14.3%). La temporalidad de las publicaciones reflejala evolucién del
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campo: publicaciones recientes 2020-2024 (45.2%) que aportan evidencia em-
pirica actual; trabajos consolidados 2010-2019 (35.7%) que establecen marcos
conceptuales fundamentales; y obras seminales anteriores a 2010 (19.1%). Te-
maticamente, el corpus se estructura en tres ejes principales: alfabetizacion pu-
blicitaria y mediatica (31%), disefio ontoldgico y perspectivas posthumanistas
(28.6%), y estudios sobre juventud y tecnologia digital (26.2%), con particular
atencion a la agencia juvenil en entornos digitales.

Con base en la revision de literatura, se realiz6 una cartografia de las on-
tologias implicitas en los modelos actuales de alfabetizacion publicitaria, inspi-
rada en el método de mapeo ontolégico (Kalfoglou & Schorlemmer, 2003). Este
proceso implicé la identificacidn y categorizacion de los diferentes supuestos
ontolégicos presentes en la literatura, asi como la visualizacién de sus interre-
laciones y tensiones, para crear una red de conceptos y relaciones.

La Fase 2 se centr6 en la deconstruccion de los discursos dominantes en
alfabetizacion mediatica. Se adoptd un enfoque de analisis critico del discurso
basado en el trabajo de Fairclough (2013), que permite examinar cémo los dis-
cursos construyen y mantienen relaciones de poder y conocimiento en la socie-
dad. Se utilizé el método de problematizacién propuesto por Alvesson & Sand-
berg (2011) para cuestionar los supuestos subyacentes en el campo de la
investigacidn sobre alfabetizacién publicitaria. Para facilitar este andlisis, se
emple6 Claude 3.5 Sonnet, un modelo de lenguaje avanzado, para procesar y
analizar el corpus de literatura. Se desarroll6 una matriz de analisis que incluia
dimensiones como formaciones discursivas, conceptos clave, relaciones de po-
der, intertextualidad y contexto sociocultural.

La Fase 3 se enfoco en la construccion del marco ontolégico para la alfa-
betizacion publicitaria. Esta fase implic6 una sintesis critica de los hallazgos de
las fases anteriores, seguida de un desarrollo conceptual riguroso. Se elabora-
ron los conceptos fundamentales del nuevo marco ontolégico, como el giro del
consumidor pasivo al disefiador activo y las practicas de disefio ontologico para
la reconfiguracion de la realidad mediatica.

La articulaciéon del marco implicé establecer relaciones entre los concep-
tos y principios identificados, fundamentandolos en teorias relevantes como el
disefio ontolégico de Escobar (2018) y Fry (2012), la ontologia orientada a ob-
jetos de Harman (2018), y las perspectivas posthumanistas de Braidotti (2013).
Se realiz6 una validacion interna del marco, asegurando su coherencia logica y
su alineacién con el objetivo, la pregunta y la tesis de la investigacion. Final-
mente, se desarrollaron las implicaciones tedricas y practicas del nuevo marco
ontoldgico para la alfabetizacién publicitaria.
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Tabla 1. Sintesis del enfoque metodoldgico
Métodos Productos clave Fundamentos
principales teoricos
.. . | Prospeccion de Breslin & Gatrell
ganstiléli'coAna“SB literatura, Mapeo Egtfjo'éd?cogonceptos (2023), Alvesson &
9 ontolégico 9 Sandberg (2011)
Fase 2. | Analisis critico del | Matriz de analisis, | Fairclough (2013),
Deconstruccidn discurso, Corpus de 43 textos | Alvesson & Sandberg
Discursiva Problematizacién clave (2011)
Sintesis critica, Marco ontoldgico | Escobar (2018), Fry
Fase 3. | Desarrollo
L. para la | (2012), Harman
Construccion del | conceptual, Ifabetizaci 5018 Braidotti
Marco Ontolégico | Articulacion alfabetizacion ( ) raidotti
tedrica publicitaria (2013)

Fuente: elaboracién propia.

3. Resultados: Reconfigurando la alfabetizacion publicitaria
desde el diseiio ontologico

3.1. Cartografia ontolégica de los enfoques actuales en
alfabetizacion publicitaria

El analisis de los enfoques actuales en alfabetizacion publicitaria revela una di-
cotomia entre los paradigmas de proteccion y empoderamiento. Esta dicotomia
no solo refleja diferentes concepciones sobre la naturaleza de la relacién entre
los menores y la publicidad, sino que también encarna supuestos ontolégicos
divergentes sobre la agencia, la autonomia y la capacidad critica de los jovenes
en el entorno digital. El paradigma de la proteccién, predominante en gran
parte de la literatura y las politicas publicas sobre alfabetizacion publicitaria,
se fundamenta en una ontologia que concibe a los menores como seres inhe-
rentemente vulnerables y susceptibles a la influencia publicitaria (Oswell,
2008). Esta perspectiva, arraigada en teorias del desarrollo cognitivo infantil
(Piaget, 1952), presupone una asimetria entre el poder persuasivo de la publi-
cidad y la capacidad critica de los menores. La ontologia subyacente a este pa-
radigma construye al menor como un ser-en-formacion, cuya relaciéon con la
publicidad debe ser mediada y regulada por figuras de autoridad adultas.

En contraste, el paradigma del empoderamiento emerge de una ontologia
que reconoce la agencia y la capacidad critica de los menores, incluso en sus
interacciones tempranas con la publicidad digital (Rozendaal & Figner, 2020;
Subrahmanyam & Smahel, 2011). Este enfoque, influenciado por teorias de la
infancia como construccion social (James & Prout, 2003) y perspectivas sobre
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la alfabetizacion mediatica critica (Buckingham, 2015), concibe a los menores
como actores sociales competentes, capaces de negociar y dar sentido a los
mensajes publicitarios. La ontologia del empoderamiento construye al menor
como un ser-en-el-mundo-mediatico, cuya relacién con la publicidad es parte
integral de su proceso de construccién de identidad y ciudadania digital (Cle-
mens & Nash, 2018).

La tensién entre estos paradigmas no es meramente tedrica, sino que
tiene implicaciones profundas para la practica de la alfabetizacion publicitaria.
Los programas y politicas que emanan del paradigma de la proteccién tienden
a enfatizar estrategias de regulacion, filtrado y control del contenido publicita-
rio al que los menores estan expuestos (Benedetto & Ingrassia, 2021). En con-
traste, las iniciativas basadas en el paradigma del empoderamiento se centran
en desarrollar habilidades criticas y creativas que permitan a los jévenes nave-
gar activamente el paisaje publicitario digital (Smith & Shade, 2021).

Sin embargo, esta dicotomia, aunque util como herramienta analitica, co-
rre el riesgo de simplificar excesivamente la complejidad ontolégica de la rela-
cion entre los menores y la publicidad digital. Un examen mas profundo revela
que ambos paradigmas comparten ciertos supuestos ontoldgicos problemati-
cos. Ambos tienden a concebir la publicidad como una fuerza externa que actia
sobre los menores, ya sea como una amenaza de la que protegerse o como un
texto que descifrar criticamente. Esta concepcién falla en reconocer la natura-
leza coconstitutiva de la relacidn entre los menores y el ecosistema publicitario
digital, donde los jovenes no son meros receptores pasivos o decodificadores
activos, sino cocreadores de significados y practicas publicitarias (Kinnula et
al,, 2020).

Es en este punto donde el analisis ontologico revela fisuras y oportunida-
des para la intervencién. Una de las fisuras mas significativas se encuentra en
la concepcién misma de la publicidad en la era digital. Los enfoques tradiciona-
les de alfabetizacion publicitaria, tanto en su variante de proteccién como de
empoderamiento, tienden a operar con una nocién de publicidad como mensaje
discreto e identificable. Sin embargo, en el ecosistema digital contemporaneo,
la publicidad se ha vuelto ubicua, personalizada y a menudo indistinguible del
contenido no publicitario (Sweeney et al., 2022). Esta realidad, desafia las on-
tologias subyacentes a ambos paradigmas y abre un espacio para repensar fun-
damentalmente qué significa ser alfabetizado en un mundo donde la publicidad
estd entretejida en la experiencia digital.

Esta fisura abre oportunidades para la intervencion ontoldgica en el
campo de la alfabetizacidn publicitaria. Esta perspectiva, inspirada en el trabajo



El disefio ontoldgico como lente para la alfabetizacion publicitaria juvenil | Chamat

107

de Escobar (2018) sobre disefio ontoldgico e interdependencia radical, conce-
biria la relacién entre los menores y la publicidad digital no como una interac-
cion entre entidades separadas, sino como un complejo ensamblaje y coevolu-
tivo (Latour, 1996). Desde esta vision, la alfabetizaciéon publicitaria no se
trataria de adquirir habilidades para enfrentar la publicidad, sino de cultivar la
capacidad de navegar y cocrear ecologias mediaticas en constante cambio.

El desafio que plantea esta cartografia ontologica es el de concebir una
alfabetizacién publicitaria que no solo equipe a los menores para navegar el
paisaje publicitario actual, sino que también los capacite para participar en la
configuracién ontolégica de futuros ecosistemas mediaticos. Esto implica ir
mas alla de la dicotomia proteccion-empoderamiento para cultivar conciencia
ontolégica en relacién con la publicidad digital. Esta conciencia no se limitaria
a la capacidad de analizar criticamente los mensajes publicitarios, sino que in-
cluiria una comprensiéon profunda de cémo nuestras interacciones con la publi-
cidad digital configuran y son configuradas por ontologias mas amplias del ser,
el conocer y el hacer en el mundo digital.

3.2. Implicaciones ontoldgicas de los discursos dominantes en
alfabetizacion mediatica
La construccién del menor vulnerable en los discursos dominantes de alfabeti-
zacion mediatica emerge como un nodo central en la configuracién ontolégica
de la relacion entre los jovenes y el entorno mediatico-publicitario (Zarouali et
al,, 2020). Esto, lejos de ser una mera descripciéon de una realidad objetiva,
constituye un acto onto-politico con profundas implicaciones para la practica
educativa y la formulacién de politicas publicas (Maqsood & Chiasson, 2021).
La figura del menor vulnerable se erige como un dispositivo discursivo que, al
tiempo que busca proteger, paraddjicamente puede limitar las posibilidades de
ser y devenir de los jévenes en el ecosistema digital (Feijoo & Saddaba, 2021).
La onto-politica del menor vulnerable se manifiesta en la manera en que
los discursos dominantes en alfabetizacién mediatica configuran un sujeto ca-
racterizado por su supuesta incapacidad innata para navegar criticamente el
paisaje mediatico (Bozzola et al., 2022). Esta construccion se apoya en una on-
tologia que concibe al menor como un ser-en-déficit, cuya relacién con los me-
dios y la publicidad estd marcada por una asimetria fundamental de poder y
conocimiento (Montgomery, 2009). Tal conceptualizacién, aunque bien inten-
cionada en su afan protector, corre el riesgo de consolidar una nocién esencia-
lista de la infancia que no da cuenta de la complejidad y diversidad de las expe-
riencias mediaticas de los jévenes en la era digital.
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La critica onto-politica a esta construcciéon no busca negar la existencia
de vulnerabilidades reales, sino desvelar como esta nociéon de vulnerabilidad
opera como un mecanismo de poder que configura las posibilidades de ser y
actuar de los menores en relacién con los medios. Siguiendo a Foucault (1980),
se puede argumentar que el discurso del menor vulnerable funciona como un
régimen de verdad que legitima ciertas formas de intervencién educativa y re-
gulatoria, al tiempo que margina o invisibiliza otras formas de agencia y resis-
tencia juvenil en el entorno mediatico.

La problematizacién de la figura del menor vulnerable abre caminos para
una reconceptualizacién de la relacion entre los jovenes y el ecosistema media-
tico-publicitario. En lugar de una ontologia de la vulnerabilidad, se podria pro-
poner una ontologia de la potencialidad, que reconozca la capacidad de los me-
nores para navegar, negociar y transformar activamente sus entornos
mediaticos. Esta perspectiva resonaria con el concepto de nativos digitales pro-
puesto por Prensky (2001), pero iria mas alla al considerar no solo las habili-
dades técnicas, sino también las capacidades criticas y creativas de los jévenes
en su interaccién con los medios. Esta reconceptualizacién implica el desarrollo
de una ontologia de la potencialidad mediatica, que reconozca la capacidad de
los menores para participar activamente en su configuracién y transformacién.

3.3. Propuesta de un nuevo marco ontoldgico para la

alfabetizacion publicitaria

La propuesta de un nuevo marco ontoldgico para la alfabetizacion publi-
citaria emerge como una respuesta radical a las limitaciones y contradicciones
inherentes en los enfoques tradicionales, buscando reconfigurar la relacion en-
tre los menores y el ecosistema publicitario digital. Este marco se estructura en
torno a cuatro dimensiones fundamentales: (1) los principios y directrices on-
tolégicas que fundamentan la transformacién del rol del menor, (2) las estrate-
gias pedagogicas innovadoras que materializan esta vision, (3) los indicadores
de pensamiento critico y creatividad que evidencian su desarrollo, y (4) las im-
plicaciones éticas y sociales que emergen de este nuevo posicionamiento. Esta
propuesta se construye sobre los resultados obtenidos en las fases previas de
analisis ontoldgico y deconstruccion discursiva, fundamentandose en las teo-
rias del disefio ontolégico de Escobar (2018) y Fry (2012), la ontologia orien-
tada a objetos de Harman (2018), y las perspectivas posthumanistas de Brai-
dotti (2013).
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3.3.1. Principios y directrices ontoldgicas

La necesidad de un giro ontolégico en la alfabetizacion publicitaria emerge de
una realidad empirica que evidencia tanto la omnipresencia digital como la pa-
radoja de la desconexién critica en la relacién menor-publicidad. Los estudios
mas recientes revelan que el 76.7% de los menores entre 10 y 14 afios poseen
teléfono mavil propio, alcanzando el 84.5% a los 14 afios, mientras que solo un
16.5% presta atencién activa a la publicidad que recibe (Feijoo et al., 2024).
Esta disonancia entre la inmersién tecnolégica y el desenganche critico no solo
sefiala las limitaciones de los enfoques tradicionales de alfabetizacién media-
tica, sino que apunta hacia una problematica mas profunda: la necesidad de re-
conceptualizar la relacion entre los menores y el ecosistema publicitario digital
desde una perspectiva que trascienda la dicotomia tradicional entre consumi-
dor pasivo y receptor critico. El giro ontoldégico propuesto busca responder a
esta realidad reconociendo a los menores como agentes transformadores en un
ensamblaje socio-técnico donde la publicidad no es meramente un mensaje ex-
terno, sino un elemento constitutivo de su experiencia digital cotidiana.

El giro ontolégico del consumidor pasivo al disefiador activo representa
una ruptura radical con las concepciones tradicionales de la alfabetizacion pu-
blicitaria. Este giro no se limita a una mera inversion de roles, sino que implica
una reconceptualizacién de la interaccion entre los menores y el ecosistema
publicitario. En lugar de concebir a los jovenes como receptores pasivos de
mensajes publicitarios o incluso como intérpretes criticos de estos, el nuevo
marco los posiciona como cocreadores activos de las realidades mediaticas que
habitan (Keating, 2024).

Esta reconceptualizacion se basa en una ontologia relacional que desafia
las dicotomias tradicionales entre sujeto y objeto, consumidor y productor, hu-
mano y tecnologia (Escobar, 2018). Desde esta perspectiva, la publicidad no es
simplemente un mensaje externo que actua sobre un sujeto preexistente, sino
un elemento constitutivo de un ensamblaje socio-técnico mas amplio en el que
los menores participan de manera activa. Como argumenta Latour (2004), los
actores humanos y no humanos forman redes complejas de relaciones que co-
constituyen la realidad social. En el contexto de la alfabetizacion publicitaria,
esto implica reconocer que los menores no solo interpretan la publicidad, sino
que también la configuran a través de sus interacciones, elecciones y practicas
digitales.

Esta perspectiva ontoldgica relacional se fundamenta en tres principios
fundamentales. Primero, el principio de coevolucién, que reconoce que los me-
nores y el ecosistema publicitario digital se desarrollan y transforman
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mutuamente en un proceso continuo de interacciéon. Como sefiala Thde (2009),
la relacion entre humanos y tecnologia no es unidireccional, sino que implica
una transformacién reciproca que configura tanto las subjetividades como las
materialidades tecnoldgicas. Segundo, el principio de agencia distribuida, que
reconoce que la capacidad de accién y transformaciéon no reside exclusiva-
mente en los sujetos humanos, sino que emerge de la interaccién entre diversos
actores humanos y no humanos en el ecosistema publicitario. Tercero, el prin-
cipio de disefio ontolédgico recursivo, que establece que cada acto de disefio no
solo crea nuevos objetos o interfaces, sino que reconfigura las condiciones de
posibilidad para futuros actos de disefio (Fry, 2012).

La materializacion de estos principios en el contexto de la alfabetizacion
publicitaria requiere una comprension profunda de cémo las practicas digitales
de los menores contribuyen a la configuraciéon del ecosistema mediatico. Los
trabajos de Kinnula et al. (2020) demuestran como las interacciones cotidianas
de los menores con la publicidad digital no son meras respuestas a estimulos
externos, sino actos de diseflo que modifican sutilmente las estructuras y dina-
micas del ecosistema publicitario. Esta comprension desafia las nociones tradi-
cionales de alfabetizacion mediatica que tienden a enfocarse exclusivamente en
la interpretacidn critica, ignorando el potencial transformador inherente en las
practicas digitales cotidianas.

La sintesis de estos principios ontoldgicos se materializa en una serie de
directrices fundamentales para la alfabetizacion publicitaria: (1) el reconoci-
miento de la agencia transformadora de los menores en el ecosistema publici-
tario digital; (2) la comprensién de la publicidad como un ensamblaje socio-
técnico dindmico; (3) la superacion de la dicotomia tradicional entre consumi-
dory productor; y (4) la valoracion del disefio como acto de creacion de mundo.
Estas directrices, alineadas con la visién de Escobar (2018), establecen un
marco operativo para la implementacidn practica de la alfabetizacién publici-
taria desde una perspectiva ontoldgica.

La operacionalizacion de estas directrices implica una transformacién
fundamental en como conceptualizamos y abordamos la alfabetizacién publici-
taria. No se trata simplemente de afadir nuevas habilidades al repertorio de
competencias mediaticas de los menores, sino de reconocer y potenciar su ca-
pacidad inherente para participar activamente en la configuracion de sus reali-
dades mediaticas. Esta perspectiva ontoldgica sienta las bases para un enfoque
mas holistico y transformador de la alfabetizacién publicitaria, que reconoce la
naturaleza profundamente entrelazada de la agencia humana y la mediacién
tecnolégica en la era digital.
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3.3.2. Estrategias pedagdgicas innovadoras

Este giro ontoldgico tiene implicaciones profundas para la practica educativa.
En lugar de centrarse en la transmision de habilidades para decodificar mensa-
jes publicitarios, un enfoque basado en el disefio ontolégico buscaria cultivar la
capacidad para navegar y configurar activamente sus ecologias mediaticas.
Esto podria manifestarse en pedagogias que enfaticen la experimentacidn, la
creacioén y la reflexion critica sobre las consecuencias ontoldgicas de las practi-
cas mediaticas (Churchill, 2020).

Las practicas de disefo ontoldgico para la reconfiguracion de la realidad
mediatica constituyen el segundo pilar del marco propuesto. Estas practicas
van mas alla de la mera interaccién con el contenido publicitario para abordar
la configuracion activa de los sistemas, plataformas y estructuras que median
la experiencia publicitaria (Keating, 2024). El objetivo no es simplemente na-
vegar el paisaje mediatico existente, sino participar en su constante reconfigu-
racién e imaginacion.

Una practica clave en este contexto seria mapear las relaciones, flujos y
puntos de intervencion en el complejo ensamblaje de tecnologias, algoritmos,
datos y practicas que constituyen el ecosistema publicitario digital. A diferencia
de los enfoques tradicionales que se centran en el contenido manifiesto de los
mensajes publicitarios, la cartografia ontolégica busca hacer visible la infraes-
tructura oculta que configura las posibilidades de interaccién y significado.

Esta practica enfatiza como los sistemas técnicos y sociales coevolucio-
nan para producir formas particulares de conocimiento y accién (Luque-Ayala
etal,, 2024). En el contexto de la publicidad digital, esto implica examinar como
las plataformas de redes sociales, los sistemas de recomendacién algoritmica y
las tecnologias de recopilacién de datos configuran no solo qué publicidad ven
los menores, sino también como se relacionan con ella y qué tipos de respuestas
son posibles.

La cartografia ontoldgica no es un ejercicio meramente analitico, sino una
practica performativa que, al hacer visibles ciertas relaciones y posibilidades,
también las reconfigura. El acto de observacién y mediciéon no es neutral, sino
que participa en la configuracion de la realidad observada (Barad, 2007). En
este sentido, la practica de mapear el ecosistema publicitario es en si misma un
acto de disefio ontoldgico que abre nuevas posibilidades de intervencion y
transformacion.

La implementacion practica de estas estrategias pedagogicas puede ma-
nifestarse en ejercicios concretos de cocreacion publicitaria. Por ejemplo, talle-
res donde los menores deconstruyan y redisefien campafias publicitarias
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existentes, sesiones de mapeo colectivo de ecosistemas publicitarios digitales,
o proyectos de disefo de interfaces alternativas para la interaccién con la pu-
blicidad. Estas actividades, fundamentadas en los principios de Churchill
(2020), permiten a los educadores guiar el proceso de comprension critica
mientras fomentan la experimentacién activa con las estructuras mediaticas.

3.3.3. Indicadores de pensamiento critico y creatividad

La implementacion de estrategias pedagogicas en el marco ontologico requiere
el desarrollo de indicadores especificos que permitan evaluar sistematica-
mente el desarrollo del pensamiento critico y la creatividad en los menores
como codisefiadores de su realidad mediatica. Estos indicadores emergen de la
observacidén y andlisis de las diversas formas en que los menores interactian
con y transforman el ecosistema publicitario digital, manifestdndose en dos di-
mensiones fundamentales: el pensamiento critico y la capacidad creativa.

El pensamiento critico en este contexto se evidencia primariamente a tra-
vés de la capacidad analitica de los menores para examinar y comprender las
estructuras subyacentes del ecosistema publicitario digital. Esta capacidad se
manifiesta en la identificacion y articulacion de las relaciones de poder presen-
tes en los sistemas publicitarios, asi como en la comprension profunda de como
los algoritmos y las estructuras técnicas influyen en la experiencia publicitaria.
Como sugiere Keating (2024), esta capacidad critica trasciende el andlisis su-
perficial para abordar las estructuras fundamentales que configuran la expe-
riencia publicitaria, incluyendo la evaluaciéon de las asunciones incorporadas en
los disefios de interfaz existentes.

La dimensién transformadora del pensamiento critico se materializa en
la capacidad de los menores para manipular, reconfigurar y recontextualizar el
contenido publicitario. En el contexto de las redes sociales y los medios partici-
pativos, los jévenes no solo consumen publicidad, sino que la transforman y re-
distribuyen activamente, creando nuevos significados y narrativas que desafian
las nociones tradicionales de autoria y control en la comunicacién publicitaria
(Vanwesenbeeck et al., 2020). Esta practica transformadora evidencia una
forma avanzada de alfabetizacién que va mucho mas alla de la mera compren-
sion critica.

La capacidad creativa, por su parte, se manifiesta en la conceptualizacion
y desarrollo de nuevas realidades mediaticas. El marco propuesto concibe a los
menores como disefladores ontoldgicos capaces de configurar estos nuevos es-
pacios, lo que implica no solo la creacién de contenido, sino también la partici-
pacion activa en la configuracion de las plataformas, algoritmos y estructuras
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que median la experiencia publicitaria. Como sefiala Escobar (2018), el disefio
ontoldgico reconoce que cada acto de disefio es simultAneamente un acto de
creacién de mundo, sugiriendo que los menores, a través de sus practicas digi-
tales, estan constantemente disefiando y redisefiando los mundos mediaticos
que habitan.

La experimentacidn ontoldgica con interfaces publicitarias emerge como
un indicador crucial de esta capacidad creativa. Esta practica implica la mani-
pulacién activa y la reimaginacion de las interfaces a través de las cuales se en-
cuentran y se interactia con la publicidad digital. Como argumenta Lillvis
(2023), estas experimentaciones van mas alla de la mera usabilidad o estética
para abordar cuestiones fundamentales sobre la agencia, la autonomia y la re-
lacionalidad en el ecosistema publicitario digital. Los menores desarrollan pro-
puestas innovadoras que permiten, por ejemplo, negociar activamente los tér-
minos de exposicion a la publicidad o visualizar los flujos de datos personales
que alimentan la publicidad personalizada.

La evaluacion sistematica de estas capacidades criticas y creativas re-
quiere un marco integrado que considere multiples dimensiones. Los indicado-
res especificos incluyen: la capacidad para identificar y articular las relaciones
de poder en los ecosistemas publicitarios digitales; la habilidad para proponer
y prototipar alternativas a las interfaces publicitarias existentes; el desarrollo
de narrativas transmedia que reconfiguran los mensajes publicitarios origina-
les; y la comprensién demostrable de como los algoritmos y las estructuras téc-
nicas influyen en la experiencia publicitaria. Este conjunto de indicadores per-
mite una evaluacién mas sistematica del proceso de empoderamiento de los
menores como disefiadores activos.

El desarrollo de estos indicadores no solo permite evaluar el progreso
individual de los menores en términos de pensamiento critico y creatividad,
sino que también revela las implicaciones éticas y sociales mas amplias de su
empoderamiento como codisefiadores de realidades mediaticas. Esta dimen-
sion ética y social requiere una consideracién cuidadosa para asegurar que la
transformacion del ecosistema publicitario contribuya positivamente al desa-
rrollo colectivo, tema que se abordara en la siguiente seccidn.

3.3.4. Implicaciones Eticas y Sociales

La transformacion de los menores en codisefiadores activos de sus entornos
mediaticos representa un cambio paradigmatico que trasciende el empodera-
miento individual para adentrarse en el terreno de la responsabilidad colectiva.
Este nuevo posicionamiento ontoldgico implica reconocer que las acciones de
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disefio y reconfiguracion del ecosistema publicitario tienen ramificaciones que
afectan a toda la comunidad digital. La agencia que emerge no es puramente
individual ni exclusivamente tecnolégica, sino que se constituye en la intersec-
cion compleja entre lo personal y lo colectivo, lo humano y lo digital (Luque-
Ayala et al., 2024).

La dimensién ética de este empoderamiento requiere una consideracion
especial de la responsabilidad social que acompafia a esta nueva agencia. Como
sugieren los trabajos de Luque-Ayala et al. (2024), el poder de reconfigurar es-
pacios mediaticos conlleva la responsabilidad de considerar el impacto colec-
tivo de estas reconfiguraciones. Esto implica desarrollar una consciencia ética
que contemple no solo los beneficios individuales, sino también las consecuen-
cias sociales mas amplias de las intervenciones en el ecosistema publicitario
digital. La capacidad de influir en la configuracion de espacios mediaticos com-
partidos exige un marco ético robusto que guie estas intervenciones hacia re-
sultados socialmente beneficiosos.

El impacto colectivo de este empoderamiento se manifiesta en la emer-
gencia de nuevas formas de solidaridad digital y consciencia social. Los meno-
res, al comprender su papel como codisefiadores, desarrollan una mayor sensi-
bilidad hacia las implicaciones de sus acciones en la construccién de espacios
mediaticos compartidos. Esta dimension colectiva del disefio ontoldgico, ali-
neada con las perspectivas posthumanistas de Braidotti (2013), sugiere la po-
sibilidad de crear ecosistemas publicitarios mas equitativos y éticamente cons-
cientes. La solidaridad digital emerge como una practica consciente que
reconoce la interdependencia de los actores en el ecosistema mediatico.

Las consideraciones éticas especificas en este contexto abarcan multiples
dimensiones interrelacionadas. En primer lugar, la responsabilidad en el ma-
nejo y proteccion de datos personales se vuelve crucial, especialmente conside-
rando la vulnerabilidad inherente de los menores en el entorno digital. El com-
promiso con la transparencia en las practicas de disefio emerge como un
segundo pilar fundamental, asegurando que las intervenciones en el ecosistema
mediatico sean comprensibles y auditables por todos los actores involucrados.
La consideracién de la diversidad y la inclusion en las interfaces propuestas
constituye un tercer elemento esencial, reconociendo la heterogeneidad de ex-
periencias y necesidades en el ecosistema digital. Finalmente, la atencidn a las
posibles consecuencias no intencionadas de las intervenciones mediaticas re-
quiere un enfoque de disefio reflexivo y consciente.

La experimentacion ontoldgica con interfaces publicitarias, como sefiala
Lillvis (2023), debe guiarse por estas consideraciones éticas para asegurar que
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el empoderamiento de los menores como disefiadores contribuya positiva-
mente a la evolucidn del ecosistema publicitario digital. Esto implica desarro-
llar metodologias de disefio que incorporen explicitamente la evaluacion ética
como parte integral del proceso creativo, no como una consideracién posterior.
La capacidad de anticipar y evaluar las implicaciones éticas de las intervencio-
nes de disefio se convierte asi en una competencia fundamental para los meno-
res como codisefiadores.

La dimension social de estas implicaciones se extiende mas alla del im-
pacto inmediato en el ecosistema publicitario para tocar aspectos fundamenta-
les de la construccidn de la ciudadania digital. El empoderamiento de los meno-
res como codisefiadores activos de sus realidades mediaticas debe entenderse
como parte de un proyecto mas amplio de transformacion social que busca
desarrollar un ecosistema publicitario mas consciente, equitativo y éticamente
responsable. Esta transformacién requiere un equilibrio delicado entre la auto-
nomia creativa individual y la responsabilidad social colectiva, entre la innova-
cion tecnoldgica y la preservacién de valores éticos fundamentales.

Las implicaciones éticas y sociales de este marco ontolégico sugieren la
necesidad de desarrollar nuevos modelos de gobernanza y participacién en el
ecosistema publicitario digital. Estos modelos deben facilitar la participacién
significativa de los menores en la configuraciéon de sus entornos mediaticos
mientras aseguran la proteccidn de sus derechos y el desarrollo de practicas
publicitarias éticamente sostenibles. El desafio radica en crear estructuras que
permitan el florecimiento de la creatividad y la agencia de los menores mien-
tras se mantienen salvaguardas éticas apropiadas.

Tabla 2. Sintesis del marco onto/ég/'co propuesto

Literatura de

Transmon deI consumidor pasivo

Principios y disefiador activo. Ruptura con dlcotomlas Escobar (2018).

Di - tradicionales (sujeto-objeto). Ensamblaje | Harman (2018).

irectrices A -

Ontolégicas socno-te.cnlc'o, de la _ pubI|C|da'd. Latqur ' (2004).
Coconstitucion de la realidad social | Braidotti (2013).
mediatica.

Cartografia ontoldogica del ecosistema

Estrategias publicitario. Experimentacion con | Churchill (2020).

Pedagdgicas interfaces y plataformas. Mapeo de | Luque-Ayala et al.

Innovadoras relaciones y flujos digitales. Practicas | (2024). Barad (2007).
performativas de observacion.
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. Capacidad de manipulacion
Indicadores  de P _ee nanip Y
Pensamiento recontextualizaciéon. Disefio de nuevas | Vanwesenbeeck et al.
- realidades medidticas. Comprension de | (2020). Keating
Critico y | =,
. infraestructuras ocultas. Creacion de | (2024).
Creatividad

narrativas transmedia.

Agencia  hibrida  humano-tecnoldgica.
Responsabilidad en la cocreacion | Lillvis (2023). Luque-
mediatica. Impacto colectivo del disefio | Ayala et al. (2024).
ontoldgico. Consideraciones éticas | Braidotti (2013).

especificas.

Implicaciones
Eticas y Sociales

Fuente: elaboracidn propia.

4. Discusion: Implicaciones del diseiio ontoldgico en
la alfabetizacion publicitaria

La paradoja de diseflar para la autonomia ontolégica emerge como un nudo
gordiano en la implementacion del enfoque de disefio ontolégico en la alfabeti-
zacion publicitaria. Esta paradoja se manifiesta en la tension inherente entre el
deseo de empoderar a los menores como disefiadores de su propia realidad me-
diatica ylanecesidad de proporcionar estructuras y guias que faciliten este pro-
ceso de empoderamiento. ;Cémo puede un marco educativo disefiado por adul-
tos fomentar genuinamente la autonomia ontoldgica de los menores sin
imponer, inadvertidamente, sus propias concepciones de lo que esa autonomia
deberia ser?

Esta paradoja se complica ain mas cuando se considera la naturaleza
profundamente entrelazada de los menores con los ecosistemas tecnoldgicos
enlos que estdn inmersos. Las tecnologias no son meras herramientas externas,
sino que configuran fundamentalmente nuestra percepcién y experiencia del
mundo (Luque-Ayala et al., 2024). En el contexto de la alfabetizacién publicita-
ria, esto implica reconocer que las plataformas digitales y los algoritmos publi-
citarios no son simplemente objetos sobre los cuales los menores ejercen su
agencia, sino elementos constitutivos de su realidad experiencial.

La implementacién de un enfoque de disefio ontoldgico en la alfabetiza-
cion publicitaria debe, por tanto, navegar cuidadosamente entre el Escila de la
imposicion paternalista y el Caribdis del abandono a las fuerzas del mercado
digital. Una posible via de navegacién podria inspirarse en el concepto de auto-
nomia relacional (Stoljar & Mackenzie, 2022), que reconoce que la autonomia
no se desarrolla en un vacio, sino en el contexto de relaciones sociales y mate-
riales. Aplicado al disefio ontoldgico en la alfabetizacidn publicitaria, esto po-
dria manifestarse en la creacion de ecologias de aprendizaje que proporcionen
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recursos y oportunidades para la experimentacién ontolégica, sin predetermi-
nar los resultados de esa experimentacion.

El cultivo de la conciencia ontoldgica en los nativos digitales representa
el segundo eje de esta discusion. Este concepto va mas alla de la mera alfabeti-
zacidn digital o mediatica para abarcar una comprension profunda de cdmo las
interacciones con y a través de las tecnologias digitales configuran modos de
ser y estar en el mundo. La nocién de nativos digitales (Prensky, 2001), aunque
controvertida, sirve como punto de partida para reflexionar sobre las formas
Unicas en que las generaciones mas jovenes se relacionan con el ecosistema me-
diatico-publicitario digital.

El desafio radica en cultivar esta conciencia ontoldgica sin caer en la
trampa de una falsa conciencia tecnolégica. Como advierte Morozov (2013),
existe el riesgo de que la retérica del empoderamiento digital enmascare nue-
vas formas de control y explotacion tecnoldgica. En el contexto de la alfabetiza-
cién publicitaria, esto podria manifestarse en enfoques que, bajo la apariencia
de empoderar a los menores como prosumidores de contenido publicitario, en
realidad los integren mas profundamente en légicas de mercantilizacién y vigi-
lancia digital.

El cultivo de la conciencia ontolégica debe, por tanto, ir mas alla de la ha-
bilidad para crear y manipular contenido digital. Debe fomentar una compren-
sion critica de las infraestructuras tecnoldgicas y econémicas que subyacen al
ecosistema publicitario digital, asi como de las implicaciones éticas y politicas
de participar en estos sistemas. Esto implica el desarrollo de practicas pedago-
gicas que combinen la creaciéon de medios digitales con la investigacion critica
de las plataformas y algoritmos que median esa creacion.

La implementacion de estas ideas no esta exenta de desafios. Las resis-
tencias institucionales y paradigmaticas representan un obstaculo significativo.
Los sistemas educativos, con sus estructuras curriculares rigidas y sus métricas
de evaluacion estandarizadas, pueden ser poco receptivos a un enfoque que
priorice la experimentacidn ontolégica sobre la adquisicion de habilidades pre-
definidas. De este modo, existe el riesgo de que las innovaciones educativas ba-
sadas en la tecnologia sean cooptadas por légicas neoliberales de eficiencia y
mercantilizacion.

En ultima instancia, el potencial transformador del nuevo marco ontol6-
gico para la alfabetizacién publicitaria reside en su capacidad para reconfigurar
no solo cémo los menores interactiian con la publicidad, sino también cémo se
conciben a si mismos y a su lugar en el mundo digital. Al posicionar a los meno-
res como disefiadores ontoldgicos de sus realidades mediaticas, se abre la
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posibilidad de futuros digitales alternativos que trascienden las l6gicas actuales
de consumo y vigilancia.

Sin embargo, la realizacion de este potencial requiere una vigilancia cons-
tante contra la tendencia a instaurar nuevas formas de determinismo tecnol6-
gico o aromantizar la agencia individual en detrimento de la critica estructural.
El verdadero desafio radica en cultivar formas de conciencia y practica ontolé-
gica que permitan a los menores navegar y reconfigurar el ecosistema publici-
tario digital de manera ética y emancipadora, sin perder de vista las complejas
redes de poder y las infraestructuras materiales que lo sustentan.

5. Conclusién

La contribucion fundamental del disefio ontoldgico a la alfabetizacién publici-
taria radica en su capacidad para trascender las concepciones instrumentalis-
tas y deterministas de la relacion entre los menores y el ecosistema publicitario
digital. Al reconceptualizar la alfabetizacién no como un conjunto de habilida-
des a adquirir, sino como un proceso continuo de configuracién ontolégica, este
enfoque abre nuevos horizontes para la agencia y la transformacién. La nocién
de los menores como disefladores ontolégicos de sus realidades mediaticas
desafia las narrativas dominantes de vulnerabilidad y pasividad, posicionando-
los como actores capaces de participar activamente en la conformacion de los
mundos digitales que habitan.

Esta reconceptualizacién sugiere un desplazamiento desde pedagogias
centradas en la transmision de conocimientos y habilidades predefinidas hacia
enfoques que privilegien la experimentacion, la reflexion critica y la interven-
cion creativa en los sistemas mediaticos. La educacion en la era digital no puede
limitarse a preparar a los estudiantes para un futuro tecnolégico predetermi-
nado, sino que debe equiparlos para participar en la configuracion activa de ese
futuro. La paradoja de disefiar para la autonomia ontoldgica ilustra los dilemas
éticos y practicos que surgen al intentar fomentar la agencia de los menores
dentro de estructuras educativas y tecnoldgicas preexistentes. Esta paradoja no
debe verse como un obstaculo insuperable, sino como un terreno fértil para la
reflexion critica y la innovacion pedagoégica.

La realizacion de este potencial requiere, sin embargo, una vigilancia
ética constante. Una ética de la responsabilidad ontolégica en la alfabetizacion
publicitaria reconoce que cada acto de disefio y educacion en el ambito media-
tico tiene implicaciones ontolédgicas que se extienden mas alla de sus intencio-
nes inmediatas. Esta ética podria servir como brujula en la navegacion de los
complejos dilemas que surgen en la implementacién del enfoque ontoldgico.
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En un mundo donde las fronteras entre lo digital y lo fisico, lo humano y
lo tecnolégico, se difuminan cada vez mas, la alfabetizacién publicitaria debe
convertirse en un vehiculo para imaginar y crear mundos mediaticos mas éti-
cos, equitativos y enriquecedores. El camino hacia esta nueva ontologia esta
lleno de incertidumbres y paradojas, pero es precisamente en la navegacion de
estas complejidades donde reside el potencial para un futuro digital verdade-
ramente emancipador.
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