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	Resumen: La OMS advierte sobre la infodemia, el exceso de información online que afecta especialmente en redes sociales. En este entorno, diferenciar contenidos, saber identificar y seleccionar fuentes fiables y evitar la difusión de desinformación se convierte en una habilidad crucial, sobre todo entre los menores, quienes son más vulnerables. Recientes estudios sobre publicidad en medios digitales muestran que los menores a menudo no distinguen lo que es contenido de entretenimiento y contenido comercial. Esto plantea dudas sobre su preparación para enfrentarse a estos mensajes y resalta la importancia de la alfabetización publicitaria, ya que conocer qué es publicidad no garantiza una comprensión adecuada, especialmente ante contenidos donde la intencionalidad persuasiva es más sutil. Así, el pensamiento crítico resulta esencial en los programas de alfabetización, lo que supone un desafío para familias y educadores. Fomentar este pensamiento es una inversión cultural a largo plazo para formar ciudadanos conscientes, comprometidos y activos.

	Palabras clave: alfabetización publicitaria; nuevos formatos; publicidad digital; menores.

	Abstract: The WHO warns about infodemic, the overabundance of online information that particularly affects social media. In this context, distinguishing content, identifying and selecting reliable sources, and avoiding the spread of misinformation become crucial skills, especially for minors, who are more vulnerable. Recent studies on digital media advertising show that minors often fail to distinguish between entertainment content and commercial content. This raises concerns about their preparedness to deal with these messages and highlights the importance of advertising literacy, as merely knowing what advertising is does not guarantee adequate understanding, especially when faced with content where the persuasive intent is more subtle. Thus, critical thinking becomes essential in literacy programs, presenting a challenge for families and educators. Promoting this mindset is a long-term cultural investment aimed at shaping conscious, committed, and active citizens.
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		Introducción



	La alfabetización publicitaria en menores es una cuestión de creciente relevancia en el ámbito académico y social, especialmente en el contexto digital. Este monográfico reflexiona sobre cómo niños y adolescentes interactúan con nuevos formatos publicitarios que combinan elementos de entretenimiento y persuasión, lo que plantea un desafío considerable para identificarlos como anuncios. En la última década, el interés por la alfabetización publicitaria ha aumentado, con estudios que destacan la dificultad que enfrentan los menores para identificar la publicidad en plataformas digitales, como redes sociales y videojuegos. 

	La exposición a contenidos comercializados es ahora una parte habitual de la experiencia digital de los menores (Smith et al., 2023). Tanto la alfabetización digital como las estrategias para proteger a las audiencias jóvenes han recibido una notable atención por parte de investigadores, educadores y responsables de políticas públicas (Vissenberg et al., 2022). No obstante, el estudio de la alfabetización publicitaria en el contexto de los menores es un desarrollo relativamente reciente, con un aumento de publicaciones desde 2020 (Fernández-Gómez et al., 2023). Aun así, la investigación sobre cómo los niños procesan la publicidad en el entorno digital aún está en sus primeras etapas. Históricamente, gran parte de estos estudios se han centrado en la televisión, donde los anuncios suelen presentarse en bloques específicos, y uno de los principales focos de interés ha sido la publicidad de alimentos (Moreno-Delgado et al., 2020).

	Este monográfico subraya la urgencia de evaluar la capacidad de los menores para interactuar con la publicidad, especialmente en el ámbito digital. Su enfoque es entender y adaptarse a los nuevos formatos publicitarios que combinan de manera fluida elementos persuasivos y de entretenimiento (Čábyová y Hudáková, 2022). Estos formatos se han vuelto omnipresentes en las experiencias digitales de los menores, abarcando áreas como los videojuegos, las redes sociales y el consumo audiovisual. Su reciente proliferación como medios publicitarios, incluyendo apps y advergaming, representa un desafío importante, acentuado por la falta de directrices regulatorias específicas en este ámbito. Este monográfico busca arrojar luz sobre estas dinámicas en constante evolución y sus implicaciones.

	Es importante reconocer que las nuevas generaciones muestran una postura cada vez más crítica y negativa hacia los mensajes persuasivos que encuentran en sus dispositivos (Roth-Cohen et al., 2022). Esta actitud puede atenuarse si los menores perciben un valor añadido en dichos anuncios (Martínez, 2019) o si sienten que tienen cierto control sobre ellos, de forma que no interfieran con sus actividades personales (Feijoo y Sádaba, 2022). Hoy en día los jóvenes prefieren formatos de publicidad inmersivos que no interrumpan sus experiencias, lo que sugiere una demanda por una publicidad en la que los límites entre marketing, entretenimiento e información sean difusos. Esto resalta la importancia de formar consumidores críticos e informados, capaces de navegar e interpretar estos contenidos híbridos con autonomía.

	
		Contexto actual en la exposición publicitaria de los menores



	La exposición a contenidos comerciales es ahora parte integral de las experiencias digitales de los menores, quienes interactúan constantemente con formatos publicitarios emergentes que se integran de forma casi imperceptible en sus actividades de ocio. La alfabetización publicitaria es una competencia clave para que los jóvenes puedan reconocer y analizar críticamente estos mensajes persuasivos, aunque su desarrollo resulta cada vez más complejo debido a la sofisticación de la publicidad digital. Este contexto plantea múltiples desafíos en tres áreas principales: redes sociales, videojuegos y publicidad generada por inteligencia artificial (IA).

	
	2.1. Redes sociales y marketing de influencers



	Las redes sociales, plataformas muy populares entre los menores, presentan una publicidad que no siempre es fácil de identificar, especialmente en el caso del marketing de influencers. Plataformas como YouTube, Instagram y TikTok se han convertido en entornos donde la publicidad se entrelaza con las publicaciones de usuarios influyentes que promocionan productos o servicios a sus seguidores (Freeman y Shapiro, 2014). Este tipo de publicidad encubierta representa un reto, ya que los mensajes comerciales se presentan como experiencias o recomendaciones personales, lo cual dificulta que los menores reconozcan su intención persuasiva.

	Según Feijoo et al. (2021), los menores de entre 10 y 14 años muestran una considerable dificultad para identificar mensajes publicitarios en redes sociales como YouTube e Instagram, especialmente cuando estos se integran sin señales claras de su naturaleza comercial. Sin embargo, formatos más tradicionales, como los anuncios en stories, son más fácilmente reconocidos por los jóvenes. Esta disparidad en la identificación de los distintos formatos publicitarios sugiere la necesidad de una educación en alfabetización publicitaria que permita a los menores no solo reconocer los anuncios, sino también comprender el objetivo detrás de los mensajes de influencers y otros contenidos promocionales.

	Además, el marketing de influencers es una estrategia que aprovecha la credibilidad y alcance de figuras reconocidas en nichos específicos, quienes ejercen una influencia significativa en las preferencias y comportamientos de su audiencia (Lou y Yuan, 2019). No obstante, a pesar de su efectividad para llegar a públicos jóvenes, esta técnica plantea importantes desafíos éticos. La falta de transparencia y etiquetado adecuado de los contenidos patrocinados dificulta que los menores identifiquen cuándo un mensaje está patrocinado, generando confusión sobre la autenticidad del contenido (Feijoo y Fernández-Gómez, 2021). La educación en alfabetización publicitaria debe abordar esta complejidad, enfatizando la importancia de una postura crítica frente a las recomendaciones de influencers y el análisis de sus intereses comerciales.

	
	2.2. Videojuegos y el fenómeno del advergaming



	Los videojuegos constituyen otro entorno popular donde los menores interactúan con contenidos comerciales integrados en la experiencia de entretenimiento. Este fenómeno, conocido como advergaming, utiliza la interacción y el compromiso emocional para asociar la marca con experiencias positivas, aumentando la probabilidad de aceptación del mensaje publicitario (Del Moral et al., 2016; Verdoodt, 2019). Así, estos juegos resultan más efectivos que los anuncios televisivos tradicionales para captar la atención de los jóvenes (Cho y Riddle, 2020).

	Sin embargo, la complejidad de estos formatos plantea serias dudas sobre la capacidad de los menores para identificar el contenido comercial. An et al. (2014) señalaron que, sin una alfabetización publicitaria adecuada, cerca del 75% de los niños de entre 8 y 9 años no reconoce los advergames como una forma de publicidad. La investigación de De Jans et al. (2019) resalta la efectividad de los programas de alfabetización publicitaria, especialmente en adolescentes de entre 10 y 16 años, para mejorar su capacidad de reflexión crítica respecto a las prácticas publicitarias. Asimismo, en el contexto del metaverso, donde las experiencias virtuales son cada vez más inmersivas, los menores pueden ser receptivos al contenido comercial sin necesariamente reconocerlo como publicidad (Bonales-Daimiel et al., 2022). Esto es un reto adicional, ya que el conocimiento teórico sobre la publicidad no siempre se traduce en habilidades prácticas para identificar mensajes persuasivos en entornos de realidad virtual o aumentada.

	Para afrontar estos desafíos, Del Moral et al. (2016) proponen varios objetivos clave: fomentar el análisis crítico sobre el papel de la publicidad en el consumo, entrenar en la comprensión de los mensajes de marca y estrategias, promover hábitos de consumo selectivo y educar en la diferenciación entre elementos ficticios y reales dentro de estos espacios híbridos. En este contexto, la alfabetización publicitaria busca no solo el reconocimiento de la publicidad, sino también la reflexión crítica sobre su impacto en las decisiones de consumo.

	
	2.3. Innovaciones en publicidad impulsadas por inteligencia artificial



	La IA ha transformado la publicidad, permitiendo la creación de mensajes personalizados y adaptados a las preferencias de los usuarios. Si bien esta tecnología ofrece grandes ventajas en términos de eficiencia, también plantea importantes dilemas éticos, especialmente cuando se dirige a audiencias vulnerables, como los menores. La publicidad generada por IA puede difuminar los límites entre realidad y ficción, lo cual representa un desafío significativo para la alfabetización publicitaria (Roth-Cohen et al., 2022).

	Un ejemplo ilustrativo de estos desafíos es la creciente tendencia del Fake Out-Of-Home Advertising (FOOH), que emplea imágenes generadas por ordenador para crear campañas ficticias de exteriores. Estas campañas juegan con la línea entre lo real y lo ficticio, generando confusión en el público y dificultando la identificación de la publicidad como tal. Aunque algunas marcas etiquetan estos contenidos con hashtags como #ad o #surrealismo para indicar su naturaleza ficticia, esta indicación muchas veces se omite, lo que añade complejidad al reconocimiento de la intención persuasiva en estos mensajes (Núñez-Cansado et al., 2021).

	Otro tema ético relevante es el uso de tecnologías como los deepfakes en campañas de concienciación. Estas campañas utilizan la IA para crear simulaciones de cómo podrían verse los menores en el futuro, alertando a los padres sobre las consecuencias del sharenting o sobreexposición en redes sociales. Este uso de IA en la publicidad, aunque bien intencionado, destaca la necesidad de una regulación clara que proteja la privacidad y los derechos de los menores.

	El entorno digital actual exige que los menores desarrollen habilidades de alfabetización publicitaria que les permitan identificar y cuestionar críticamente los mensajes comerciales a los que están expuestos en redes sociales, videojuegos y contenidos generados por IA. La educación en este ámbito es fundamental para dotar a los jóvenes de herramientas que los capaciten como consumidores críticos en un entorno donde la publicidad es cada vez más difícil de distinguir del contenido de entretenimiento, y donde la transparencia en los mensajes persuasivos sigue siendo un reto pendiente (Hudders et al., 2017).

	
		Definición y dimensiones de la alfabetización publicitaria



	Podemos remitirnos a Boush et al. (1994) para definir la alfabetización publicitaria como el conjunto de competencias y habilidades que permiten a una persona desenvolverse eficazmente frente a la publicidad. Según lo planteado por Rozendaal et al. (2011), esta alfabetización, también denominada conocimiento persuasivo, se compone de dos dimensiones principales. La primera es la dimensión conceptual, que incluye el reconocimiento de la publicidad, la comprensión de su origen comercial, el conocimiento de su intención y técnicas persuasivas, así como la conciencia de los sesgos que introduce en la percepción de la realidad. La segunda dimensión es la actitudinal, que implica el desarrollo de perspectivas críticas y actitudes frente a la publicidad.

	Además, una serie de investigaciones sobre los formatos emergentes de publicidad digital sugieren consistentemente que un entendimiento meramente conceptual de la intención persuasiva de la publicidad es insuficiente para que los niños procesen de manera efectiva los mensajes en el entorno digital (Rozendaal et al., 2011; Rozendaal et al., 2013; An et al., 2014; Vanwesenbeeck et al., 2017; Van Reijmersdal, 2017).

	En consecuencia, la alfabetización publicitaria incluye dos componentes clave: un conocimiento exhaustivo de la publicidad y sus técnicas, junto con la capacidad para discernir las intenciones persuasivas (Daems et al., 2017). Algunos autores amplían este concepto al añadir una dimensión ética, que se enfoca en emitir juicios sobre la justicia y la adecuación de los mensajes publicitarios (Rozendaal et al., 2011; Hudders et al., 2017; Rozendaal y Buijzen, 2023).

	En el contexto de los menores, es importante señalar que la edad actúa como un factor decisivo en el reconocimiento de la publicidad, subrayando la necesidad de adaptar los programas de alfabetización publicitaria a las diferentes etapas de desarrollo infantil (Feijoo et al., 2021).

	Algunos investigadores sugieren una distinción en el estudio de la alfabetización publicitaria en niños entre el conocimiento disposicional (que abarca aspectos cognitivos, morales y afectivos) y el procesamiento situacional (la activación de este conocimiento al exponerse a anuncios específicos). Esta distinción ayudaría a evaluar cómo los menores reconocen la intención persuasiva y reflexionan críticamente sobre los mensajes que reciben (Hudders et al., 2017; Čábyová y Hudáková, 2022).

	Los programas de alfabetización publicitaria en las escuelas buscan mejorar la comprensión de los menores sobre el propósito y los procesos de la publicidad (Hudders et al., 2017), dotándolos de habilidades de pensamiento crítico y estrategias de afrontamiento (Nelson y Kehr, 2016) que fomenten su capacidad para interactuar de manera efectiva con los mensajes publicitarios.

	Estas educativas están diseñadas para aumentar la comprensión de los niños sobre la intención, equipándolos con habilidades de pensamiento crítico y estrategias para enfrentarla (De Jans et al., 2017). La investigación sugiere que incluso un entrenamiento breve puede producir mejoras significativas en la comprensión de los niños sobre la intención de venta, las tácticas persuasivas y la conciencia sobre la fuente comercial (Hudders et al., 2016; Rozendaal y Buijzen, 2023).

	Aunque los programas escolares son la principal fuente de iniciativas de alfabetización publicitaria, la comunicación parental sobre el tema también ha recibido considerable atención investigadora (Loose et al., 2022; Rozendaal & Buijzen, 2023). No obstante, es importante tener en cuenta que la simple comprensión de la publicidad no garantiza automáticamente que los niños afronten críticamente los diferentes tipos de publicidad. Por ello, un reto clave consiste en identificar factores, más allá del conocimiento publicitario, que faciliten efectivamente el comportamiento crítico de los menores frente a la publicidad (Rozendaal y Buijzen, 2023).

	
		Importancia de la alfabetización publicitaria para los menores en el contexto digital



	Las constantes innovaciones en marketing digital y comunicación han dado lugar a técnicas publicitarias cada vez más sutiles y sofisticadas. A diferencia de los métodos tradicionales, estas nuevas estrategias se caracterizan por su naturaleza personalizada e inmersiva, lo cual dificulta que los menores puedan identificarlas, ya que están diseñadas para integrarse de forma casi imperceptible con el contenido que consumen (Smith et al., 2023).

	El uso de influencers se ha convertido en una de las estrategias preferidas por las marcas para llegar a audiencias infantiles y juveniles. A través de figuras reconocidas en plataformas como Instagram (Fernández-Gómez et al., 2021a, 2021b), YouTube (Feijoo y Fernández-Gómez, 2021) y, más recientemente, TikTok (Smith et al., 2023), las empresas logran asociar sus productos y servicios con contenido que los menores perciben como confiable y cercano. Sin embargo, esta integración de mensajes comerciales en contenidos de entretenimiento dificulta la identificación de la intención persuasiva, lo que reduce la probabilidad de que los menores activen un procesamiento cognitivo crítico frente a estos anuncios (Schwemmer y Ziewiecki, 2018). Diversas investigaciones han demostrado que los niveles de alfabetización publicitaria cognitiva en menores suelen ser inferiores en formatos integrados e interactivos en comparación con los formatos publicitarios tradicionales (Hudders et al., 2016).

	Este fenómeno plantea importantes cuestiones éticas sobre la exposición de los menores a una publicidad que puede eludir su reconocimiento y comprensión. Además, destaca la preocupación de que gran parte de estos contenidos carecen de una identificación clara como publicidad (Núñez-Cansado et al., 2021). En este sentido, el entorno digital presenta un gran desafío para distinguir los formatos publicitarios que se fusionan con el entretenimiento, fenómeno al que comúnmente se le denomina advertainment o entretenimiento publicitario.

	Por otra parte, el ámbito académico ha dedicado una atención limitada a la investigación sobre los formatos publicitarios innovadores que mezclan información y entretenimiento, como los banners, los advergames o los anuncios interactivos en redes sociales (De Jans et al., 2017; De Pauw et al., 2018; De Jans et al., 2019; De Jans et al., 2020). La comprensión y estudio de estos formatos emergentes resulta esencial para desarrollar programas de alfabetización publicitaria que capaciten a los menores a identificar y analizar estos mensajes persuasivos en un entorno digital complejo y en constante cambio.

	
		Retos actuales: nuevos formatos y ética en la publicidad digital



	La publicidad digital ha adoptado innovaciones que transforman las formas tradicionales de persuasión. Tecnologías como la inteligencia artificial (IA), el metaverso, la realidad aumentada y las campañas hiperpersonalizadas representan tendencias emergentes que están redefiniendo cómo las marcas se conectan con los consumidores, especialmente los menores. Sin embargo, estas estrategias presentan retos éticos, educativos y regulatorios significativos.

	La IA ha revolucionado la publicidad digital mediante la recopilación y análisis de grandes volúmenes de datos, permitiendo predecir comportamientos, personalizar mensajes y diseñar campañas dirigidas con una precisión inédita. Sin embargo, el uso de datos personales para estas estrategias plantea importantes dilemas éticos, particularmente al dirigirse a audiencias vulnerables. Por ejemplo, la Agencia Española de Protección de Datos (AEPD) ha advertido sobre los riesgos del tratamiento masivo de datos de menores, enfatizando la necesidad de proteger su privacidad y establecer límites claros en las prácticas publicitarias (AEPD, 2024).

	El metaverso se ha convertido en un escenario clave para la publicidad interactiva. En este entorno, los anunciantes diseñan experiencias inmersivas que combinan tecnologías como la realidad virtual y la aumentada, logrando conexiones emocionales profundas entre los usuarios y las marcas. Sin embargo, en estos espacios, los menores a menudo no logran identificar la intencionalidad comercial detrás de las experiencias, lo que impide el desarrollo de actitudes críticas hacia los mensajes publicitarios (Herath et al., 2024).

	Por otro lado, la publicidad digital destaca por su capacidad de personalizar mensajes en función de las características y preferencias del usuario. A través de algoritmos de aprendizaje automático, los anunciantes crean experiencias únicas para cada consumidor que mejoran la eficacia persuasiva. Esta hiperpersonalización, sin embargo, plantea interrogantes éticos relacionados con la manipulación y la transparencia, especialmente en contextos donde los menores carecen de herramientas para interpretar adecuadamente estos mensajes (Feijoo et al., 2024).

	Además, la IA generativa está transformando la creación de campañas al diseñar mensajes más atractivos y adaptados a contextos específicos. Sin embargo, tecnologías como los deepfakes, aunque son efectivas, pueden engañar al público y generar confusión sobre la naturaleza del contenido (Bonales-Daimiel et al., 2022).

	La creciente complejidad de estos formatos exige una respuesta regulatoria que garantice la transparencia y respete los derechos de los menores. Asimismo, es imprescindible que la educación en alfabetización publicitaria evolucione, integrando el pensamiento crítico y el análisis de los nuevos formatos como competencias esenciales para las futuras generaciones.

	
		El presente monográfico



	El listado de artículos seleccionados para este monográfico ofrece una variedad de perspectivas, investigaciones y estrategias educativas para abordar el impacto de los nuevos formatos publicitarios digitales en niños y adolescentes. Estos textos destacan la importancia de la alfabetización publicitaria como una herramienta clave para formar individuos críticos y éticos frente al consumo de medios en la era digital. La selección proporciona enfoques prácticos y teóricos para comprender y manejar los desafíos que plantean formatos como el marketing de influencia o el branded content, fomentando una reflexión más profunda y consciente.

	La investigación titulada «Publicidad y adolescencia. Estudio etnográfico de una comunidad virtual» se centra en analizar cómo los adolescentes responden a las campañas publicitarias. A través de una comunidad virtual creada para el estudio, se exploran las motivaciones, actitudes y relaciones de los adolescentes con la comunicación publicitaria, así como los niveles de aceptación o rechazo e intereses hacia distintos formatos y contenidos publicitarios. La idea es proporcionar herramientas que ayuden a los docentes a trabajar la comunicación publicitaria en clase. Se subraya la necesidad de que la publicidad evolucione y adapte sus estrategias para conectar con el público juvenil, recurriendo a la creatividad para lograr relevancia en un contexto mediático en constante cambio.

	Por su parte, el artículo «Alfabetización publicitaria en el aula: influencia de familiaridad y hábitat» examina cómo una intervención educativa en el aula mejora la alfabetización publicitaria en adolescentes, considerando la familiaridad con influencers y el hábitat (rural y urbano). El estudio permite observar si este tipo de estrategias de alfabetización genera cambios en la identificación de contenido comercial y la comprensión de tácticas publicitarias. Se sugiere que la exposición previa a contenidos comerciales puede facilitar la alfabetización publicitaria. Además, se enfatiza que la eficacia de esta intervención depende de la diversidad de ejemplos publicitarios utilizados, dada la variedad de tácticas persuasivas. También se destaca el papel de los influencers en la alfabetización publicitaria juvenil y la importancia de adaptar las intervenciones al contexto del estudiante y a sus carencias en el conocimiento publicitario.

	En el estudio «Publicidad y menores: qué piensan las madres» se explora el papel crucial de las madres en la alfabetización publicitaria de los niños preescolares, enfocándose en la comprensión que ellas tienen sobre las estrategias publicitarias dirigidas a los menores y su influencia en la interpretación que los niños hacen de los mensajes publicitarios, especialmente en el branded content. Las madres revelan una percepción crítica de la publicidad, destacando la saturación y la falta de regulación. Aunque no reconocen el branded content como publicidad, consideran que este formato puede ser efectivo si promueve valores educativos, ya que es una forma intrigante de conectar con los niños. Se destaca que las madres actúan como guardianas de la publicidad, evaluando y explicando los anuncios a sus hijos, y abogan por una publicidad más educativa y ética. El artículo invita a reimaginar la forma en que los mensajes se transmiten y se reciben en el ámbito infantil.

	El artículo «El diseño ontológico como marco para la alfabetización publicitaria juvenil» propone una nueva visión para la alfabetización publicitaria en la era digital. La propuesta plantea que los menores no solo deben aprender a analizar la publicidad, sino también comprender cómo sus interacciones con los medios digitales configuran su percepción del mundo. A través de un enfoque ontológico, se busca empoderar a los jóvenes para que participen activamente en la creación de sus propios ecosistemas mediáticos, reconociendo las estructuras subyacentes de las plataformas tecnológicas. Sin embargo, la implementación de este enfoque enfrenta desafíos éticos y pedagógicos, pues la paradoja de diseñar para la autonomía de los menores requiere un delicado balance entre guiarlos y permitirles experimentar. La propuesta sugiere un cambio de paradigma educativo, enfocándose en la reflexión crítica y la creación activa dentro del contexto digital.

	El estudio «Pasar o pagar: ¿prefieren los jóvenes un Instagram sin anuncios?» explora cómo la Generación Z interactúa con la publicidad personalizada y aborda sus preocupaciones sobre la privacidad, enfocándose en el modelo de suscripción de Instagram. La investigación destaca que, aunque la mayoría de los jóvenes se sienten abrumados por la cantidad de anuncios en redes sociales, pocos están dispuestos a pagar por un servicio sin publicidad. Estrategias de evitación, como ignorar o deslizar anuncios, junto con una actitud positiva hacia los anuncios personalizados, disminuyen esta intención. La investigación resalta un comportamiento paradójico: aunque los jóvenes son conscientes de la opción de restringir anuncios, priorizan la comodidad y el acceso al contenido gratuito sobre la protección de su privacidad. Esto sugiere que, como parte de la alfabetización publicitaria, es fundamental enfatizar la comprensión de las implicaciones que conlleva esta elección.

	
		Conclusiones



	El cambiante panorama de las redes sociales y la continua evolución de los formatos publicitarios creativos por parte de los anunciantes resaltan la necesidad urgente de fomentar la alfabetización publicitaria entre los menores. Aunque la mayoría de los estudios se centran en preadolescentes y adolescentes, es fundamental reconocer que los niños están expuestos al contenido comercial desde edades cada vez más tempranas. 

	Estudios como el de Loose et al. (2022) revelan que los niños menores de siete años ya tienen cierta capacidad para identificar publicidad, especialmente en plataformas tradicionales como la televisión o YouTube. Sin embargo, la complejidad aumenta cuando se enfrentan a contenidos creados por influencers, donde su habilidad para discernir la publicidad varía debido a la integración sutil entre entretenimiento y persuasión.

	Es imperativo que tanto el ámbito académico como la sociedad en general impulsen investigaciones que exploren estos nuevos formatos, lo que permitirá el desarrollo de programas de alfabetización publicitaria alineados con el tipo de contenido que los niños consumen hoy en día. Este esfuerzo también involucra a los padres, quienes juegan un papel clave en esta educación, reforzando las defensas de los niños frente a la publicidad y promoviendo una mentalidad crítica (Rozendaal y Buijzen, 2023). Además, los responsables de políticas públicas tienen la responsabilidad de evaluar la eficacia de las regulaciones actuales para proteger los intereses de los menores, especialmente en formatos de publicidad integrada que dependen de etiquetas como «publicidad» o «colaboración pagada», las cuales no siempre son comprendidas por los niños (Feijoo y Fernández-Gómez, 2021; Rozendaal y Buijzen, 2023).

	En última instancia, esta problemática gira en torno a empoderar a los niños y adolescentes para que interactúen de manera crítica con el contenido digital que forma parte de su vida cotidiana. A medida que los menores evolucionan de consumidores a productores de contenido, fomentar su conciencia, responsabilidad y ciudadanía activa se vuelve esencial para una sociedad futura más informada y comprometida.
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Resumen: L OMS advierte sobre  infodamis, el excaso da informacién online que afacta especial-
mant en redes sociales. £n este antomo, diferénciar contanidos, sber identificary seleccionar fusn-
tes fables y evitar la dfusién de desinformacién se convierte en una habiidad crucial, sobre todo
entre los menores, quienes son mi vulnerables. Recientes estudios sobre publicidad en medios digi-
tales musstran que los menores a menudo no distinguen Io que s contenido d entretenimiento y.
contenido comercial. Esto plantea dudas sobre su preparacién para enfrentarse 2 estos mensajes
resalta I importancia de Ia aifabetizacién publictaria, ya que conocer qué s publicidad no garantiza
una comprensién adscuada, especialmente ants contenidos donde la intencionalidad persuasiva es
s sutl, As, el pensamiento critco rezula ssencial en los programas de affabatizacién, lo que supone.
un desafia para familas y sducadores. Fomentar aste pensamiento e una inversién cultura 3 larg
plazo para formar ciudadanos conscientas, comprometidas y activos.

Palabras clave: aifabetizacisn publiciaria; nuevos formatos; publiidad digital; menores.

Abstract: The WHO varns sbout infodemic, the overabundancs of anline information that partcularly
affacts social medi. In this context, distinguishing content, identifying and selecting rlizble sources,
and aveiding the spread of misinformation become cruci! skils especially for minors, who are mors
Vulnerable. Recent studies on digial media advertising show that minors often failto distinguish be-
feen entertainmant content and commercial content. Thi raises concerns about ther preparadness
to deal with these messages and highiights the importance of advertsing Ieracy, a5 merely knowing
what advertising is does not guarantae adequate understanding, especially vhen faced vith content
whers the parsussive intent is more subtls. Thus, crital thinking becomes essential in iteracy pro-
grams, presanting a challenge for families and educators. Promoting this mindset is 2 long-tarm cul-
turalinvestment aimed at shaping consclous, committed, and active ciizens.
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