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PRESENTACION

El mévil les hace inmoéviles. La exageracion es evidente, pero no sélo esta
cargada de intenciéon semdéntica y cierta provocacion, sino de contenido y
experiencia. A mas pantalla menos calle (lo constato en este paréntesis
mas como padre de dos menores, incluso, que como presidente de una
autoridad audiovisual). El escritor y psicélogo clinico, Francisco Villar
Cabeza, una de las personas expertas invitadas a la Gltima jornada anual
del Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA), en la que se analizaron las
consecuencias de haber sido los primeros nativos digitales para quienes se
enfrentaron sin saber a los riesgos de serlo, lo expresé de forma atin mas

radical: La vida se enciende cuando apagas la pantalla.

Este organo independiente y de autogobierno, de extraccion
parlamentaria, soportado financieramente por la Junta de Andalucia,
acaba de cumplir 20 afios de funcionamiento en 2025 y ahora, quiza
mas que nunca, ante el empantallamiento de los menores (y del resto de
la poblacién) que estd favoreciendo el contexto digital, tiene entre sus
principales misiones la de defenderles de los riesgos que las pantallas
conectadas a Internet les supone. En esa tarea el CAA no esta solo. El
aprovechamiento y aval institucional por parte del Consejo Audiovisual de
Andalucia de Investigaciones e Informes Académicos como el que aqui se
presenta, el denominado Ad Kids Mobile, es buena prueba de esa sinergia en
la accién. La idea de entrevistar a chavales sobre cdmo se relacionan con la
publicidad que les entra a través de sus dispositivos moéviles, estudiar sus
respuestas y llegar a conclusiones que mapean una de las circunstancias
con la que conviven a diario nuestros nifos, ninas y jovenes, ha partido

de un equipo de investigadores de distintas universidades espafiolas

que comparten nuestra preocupacion sobre publicidad, medios y ptblico

infantil y juvenil.

La alfabetizacién publicitaria ante el teléfono movil. Andlisis de la capaci-
dad del publico infantil para enfrentarse a los contenidos persuasivos (Ad Kids
Mobile), es un proyecto financiado en la convocatoria de Proyectos de I+D
2020 Retos de la Agencia Estatal de Investigacion. El estudio, con menores
de distintos lugares del pais, fue ofrecido generosamente al CAA por sus
investigadoras principales, Beatriz Feijoo y Erika Fernandez, con los datos
y reflexiones por separado que corresponden a Andalucia (uno de ellos,
el que corrobora que mas de la mitad de los menores tiene un smartphone
o0 una tablet en propiedad, estd en consonancia con lo que nuestro propio
Barémetro nos va advirtiendo cada afio y por ello, en parte, el CAA elabord
la Guia del buen uso del Mdvil destinada a docentes y padres, que se puede

descargar en nuestra web).

El conocimiento abierto caracteriza y debe caracterizar tanto a la aca-
demia como al servicio publico. Y ahi es donde nos hemos encontrado y
donde seguiremos encontrandonos el Consejo Audiovisual de Andalucia y
los investigadores acreditados y los profesionales sensibles a la protecciéon
de los derechos humanos en el contexto mediatico, ahora y cada vez mas

un contexto mediatico digital.

Gracias
Domi del Postigo

Presidente del Consejo Audiovisual de Andalucia



Durante anos, la pequena pantalla ha sido el principal medio de comunica-
cion que se ha investigado con relacion a la exposicidon y consumo por parte
de nifios y nifas. Asi, se ha estudiado el tipo de programas que emitian las
cadenas de television, valorando si eran idéneos o no para esta audiencia,
considerada como mas vulnerable. Asimismo, también la publicidad que se
insertaba durante las pausas publicitarias ha sido una fuente de preocupa-
cion, especialmente los anuncios de juguetes o alimentos y, en concreto, los
de refrescos o dulces.

Esta inquietud sobre los contenidos a los que se exponen los y las me-
nores o la publicidad que les impacta se ha trasladado a las pantallas digita-
les con la irrupcidon de internet: cuanto tiempo se les dedica, qué contenidos
consumen, qué publicidad visualizan, etc. Poco a poco, las redes sociales
han centrado los estudios y entre ellas, una de las mas investigadas ha sido
YouTube. El fendmeno de la red de videos ha dado paso a Instagram, TikTok
o Twitch, entre otras.

Estas redes son especialmente atractivas para las marcas por su capa-
cidad de conectar con la juventud. En Espana, por ejemplo, el Estudio Anual
de Redes Sociales, que elabora IAB Spain y Elogia y que es un referente
para toda la industria publicitaria, ha pasado de estudiar el uso de las redes
por los mayores de 18 anos a incorporar a la generacién Alpha, es decir,
menores de entre 12 y 17 afos. Segun este informe, este grupo es el mas
partidario de sequir a influencers, de modo que, 8 de cada 10 lo hacen, es-

pecialmente en Instagram y TikTok (IAB Spain y Elogia, 2023: 63)1.

Por otro lado, la forma de hacer publicidad también ha evolucionado,
caracterizandose en la actualidad por los contenidos comerciales que se
fusionan con los de entretenimiento (advertainment). Estos formatos, dise-
flados para atraer al consumidor, se consideran utiles y tienen un propdsito
claro al hacerlo, pero, plantean el dilema de si el publico discierne el conte-
nido comercial, especialmente cuando se dirigen a la infancia y juventud al
entender que su capacidad para procesar la publicidad es menor.

Precisamente nifios y nifas acceden a contenidos creados por otros
menores influencers donde se insertan distintas marcas. De modo que, ha-
blar de publicidad, redes sociales y menores es referirse principalmente al
marketing de influencia. A través de esta técnica se pone también el foco
en la sobreexposicion que tienen en estos canales, incluso en aquellos fa-
miliares y orquestados por sus progenitores.

Menores que consumen contenidos en las redes, siguiendo este mo-
delo, también quieren ser creadores de contenido digital, surgiendo asi el
fendmeno de los kid ilnfluencers. El marketing de influencia es la principal
estrategia empleada para conectar con estas audiencias en las redes socia-
les, pero en ellas confluyen otros formatos publicitarios basados en adver-
tainment como el advergaming o el branded content.

Todos ellos son formatos que combinan el mensaje persuasivo con
el entretenimiento y al que estan expuestos principalmente a través del
teléfono mdvil. Esta pantalla se ha convertido en el principal dispositivo

de consumo digital, sirviendo como puerta estratégica para la generacion,

1|AB Spain y Elogia, 2023. Estudio de Redes Sociales 2023. https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2023/



difusion y consumo de contenidos diversos. Su capacidad de segmenta-
cion y su naturaleza intrinsecamente personal ofrecen numerosas oportu-
nidades comerciales, al tiempo que alimentan debates éticos en torno a la
personalizacidn de contenidos basada en perfiles de usuario y patrones de
comportamiento en linea.

La sociedad en general cuestiona la forma en que la juventud utiliza
utilizan estos dispositivos, lo que lleva a considerar posibles prohibiciones
en los centros educativos o a deliberar sobre la edad adecuada para un uso
responsable. Estamos ante una generacidn, por lo tanto, caracterizada por
un acceso sin precedentes a la tecnologia desde edades tempranas, lo que
ha acelerado su madurez y su capacidad de influir en decisiones familiares,
especialmente en cuanto a consumo.

Es en este contexto donde se presenta este informe que tiene como
principal finalidad ofrecer una radiografia de cdmo los y las menores de
entre 12 y 17 afios emplean el teléfono mavil, al tiempo que permite com-
prender su vision sobre la publicidad que reciben. Para ello se presentan
los datos generales de una encuesta realizada en Espana para dar paso a la
informacion especifica sobre quienes usan los dispositivos mdviles en An-
dalucia. El informe presenta ademads una reflexion acerca de la capacidad
de nifas y nifos para reconocer la publicidad y sus percepciones morales,
su perfil de compradores, asi como el manejo de datos personales, informa-

cion extraida de entrevistas en profundidad.

Los datos reflejados en el informe son fruto del proyecto de investiga-
cién “La alfabetizacidn publicitaria ante el teléfono mavil. Andlisis de la ca-
pacidad del publico infantil para enfrentarse a los contenidos persuasivos”
(ADKIDSMOBILE), con referencia PID2020-116841RA-I00 y financiado
por MICIU/AEI/10.13039/501100011033141.

Elequipoinvestigador agradece la colaboracion del Consejo Audiovisual

de Andalucia en el disefio, desarrollo y difusion del informe.



Fase cuantitativa

Para el desarrollo de la investigacidn se contd con la participaciéon de 1070
menores entre los 10 y los 14 afos residentes en Espana (en Andalucia,
N=225). El procedimiento de muestreo fue polietapico, estratificado con
afijacidon proporcional empleando como primer estrato cuatro zonas geo-
graficas (siguiendo la clasificacién de zonas NUT empleada por la UE) v,
como segundo nivel de estratificacidn, el nivel socioeconémico de las fa-
milias (bajo, medio y alto). La seleccidn final de quienes forman parte de la
audiencia a encuestar se realizd segulin cuotas cruzadas de sexo y edad. La

muestra buscé mantener la ratio entre mujeres y hombres.

El cuestionario se disefd con los siguientes bloques tematicos:

- Bloque 1. Uso y consumo del teléfono mévil: una investigacién
centrada en estudiar el fendmeno publicitario en los y las menores
ante una determinada pantalla demanda conocer el contexto en el
que tiene lugar esa exposicion, de ahi que se hayan dedicado unas
primeras preguntas a conocer el equipamiento tecnoldgico del hogar

y de quienes forman parte de la muestra estudiada.

- Bloque 2. Exposicidon publicitaria: se trata de conocer la percepcién
que ninas y ninos tienen de la cantidad de anuncios publicitarios que

reciben a través de su teléfono movil.

- Bloque 3. Predisposicién hacia la publicidad mdvil: se busca deter-
minar la opinidn que los y las menores se han formado del fendmeno
publicitario y que influye en su capacidad para mediar con los anun-

cios que recibe a través del mdvil.
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Espana

Clase social Sexo Edad

Nivel de estudios de tu padre/madre/tutor/a
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Andalucia

Clase social

Nivel de estudios de tu padre/madre/tutor/a

Sexo

Edad




Fase cualitativa

El trabajo de campo concluyd con la realizacidon de 35 entrevistas en
profundidad a una seleccién de participantes que habian colaborado en la
primera fase del proyecto. Se tuvieron en cuenta las siguientes variables de
control: nivel educacional del hogar de los y las menores y curso académico,
preferentemente.

Las entrevistas en profundidad fueron disenadas y realizadas por in-
vestigadores que conforman el equipo del proyecto, y tuvieron una dura-
cion promedio de 30-35 minutos. Concretamente se entrevistaron 15 nifias
y 20 nifios, 18 entre los 10y 12 anos y 17 entre los 13 y 14 anos.

Para amenizar el proceso y concretar sus respuestas se recurrié al uso
de cinco ejemplos publicitarios (formatos hibridos de aparicion frecuente en

su rutina digital) que se mostraron durante la celebracidn de las entrevistas:

- una app de una marca conocida de patatas fritas;

- un post promocionado en Instagram de una kidinfluencer;

N

un reel promocionado en Instagram de un kidinfluencer;

¢

publicidad en un videojuego;

N

un video de TikTok de una cantante famosa colaborando con

una conocida marca de refresco.

10

Las entrevistas fueron realizadas de forma virtual con autorizacién del
tutor-a de los y las menores mediante consentimiento informado validado
por el Comité de Etica de la Universidad Internacional de la Rioja, el cual

también aprobd el disefio metodoldgico de este proyecto.



Fase cuantitativa

Datos a nivel nacional
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FASE CUANTITATIVA

¢Qué percepcion tienen los y
las menores de la publicidad
en los distintos medios?

Medio en el que ven mas publicidad

Nifas y nifos consideran que los medios
en los que mas publicidad observan son el
teléfono mavil con un 46,4% v la television

con un 42,3%.

Medio dénde mas le molesta ver publicidad
Estos son, de hecho, los medios donde mas les
molesta recibir publicidad: el 63,7% expresa que
les molesta en el teléfono mdvil, mientras que el
21,4% siente lo mismo respecto a la television.
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Medio en el que mas les divierte/entretiene

la publicidad

La publicidad que mas les entretiene es aquella
que aparece en la calle o centros comerciales
(32,1%), en la televisidn (28,9%) y en el teléfono
moévil (23,5%).

Medio en el que mas les gusta ver publicidad

Globalmente, la publicidad que mas les agrada
es la que se encuentra en la calle o en centros

comerciales con un 45%, seguida de la que

aparece en la televisién con un 29,1%.
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Medio en el que sienten que la publicidad esta
mas dirigida a sus gustos/intereses

Consideran que la publicidad que mejor se
adapta a sus gustos intereses es la que aparece

en su teléfono mévil (60,2%).

Medio en el que la publicidad les genera mas
confianza

La publicidad que les genera mas confianza
es aquella que aparece en medios tradiciona-
les a los que suelen estar expuestos como son
la televisién (43,2%) y la calle o los centros

comerciales (27,2%).
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Tras ver una publicidad tiene mas ganas de
conocer el producto que promociona si la ven en...
La publicidad que les genera mayor interés es de
caracter audiovisual como la que aparece en el
teléfono mavil (37,7%) y la television (37,6%).
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FASE CUANTITATIVA

Percepciones, valoraciones y conocimientos
acerca de la publicidad en el mavil

Los anuncios que reciben en su mdvil...

Las afirmaciones con las que estan mas de acuerdo son: “los Por otro lado, discrepan de las frases: “muestran cémo son
anuncios que recibo en mi mévil buscan que compre el producto las cosas en realidad” (43,8%), “dicen la verdad” (39%) y “son
que anuncian” (78,3%), “me hacen desear tener los productos creibles” (37,8%).

anunciados” (44,4%), y “son aburridos” (40,8%).
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;Quién crees que paga por hacer los anuncios que recibes en tu moévil?

Nifas y nifos identifican a las empresas que fabrican
los productos anunciados como las promotoras y
financiadoras de la publicidad (78,3%).

El formato que mas les ayuda a entender el objetivo
de venta es el de promociones (73,3%), mientras que
los videos de unboxing son el formato que menos les

ayuda a identificar su funcién (20,8%).

Qué finalidad tienen los anuncios que...
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Con qué frecuencia

Es muy poco habitual que un anuncio les haga cambiar la opinién

Es bastante frecuente que padres/madres/tutores-as hablen de
que tenfan sobre un producto (41,6%) o que estén de acuerdo

que la publicidad busca vender productos (57,7%). Ademads, nifias
y nifios consideran que su propia opinidn sobre un producto es con lo que dice el anuncio (36,2%).

mas importante que lo que dice un anuncio (56,65%).
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¢Con qué frecuencia recibes publicidad a través de las siguientes plataformas?

Las plataformas en las que perciben que reciben con mayor frecuencia
publicidad son YouTube (65,8%), en los juegos (49,8%) y en TikTok
(42,9%).
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¢Qué es lo que sueles hacer cuando recibes
publicidad en tu moévil?

El 52,8% de quienes usan los dispositivos
moéviles ignora la publicidad que reciben en sus

mdéviles y un 28,9% la bloquea.

Solo el 16,5% presta atencidn a los anuncios y

apenas un 1,8% haria clic en ellos.

¢Por qué haces eso?



Fase cuantitativa

Datos sobre Andalucia



INFORME DE RESULTADOS 22

FASE CUANTITATIVA

:Qué dispositivos tienen en
propiedad los y las menores
andaluces?

Propiedad del teléfono mévil que utiliza

Mas de la mitad de los y las menores que
forman parte de la muestra estudiada, un
54,7%, posee un teléfono maovil, mientras

que un 62,7% cuenta con una tablet.

En otros los nifos hacen referencia a ambos padres, a la familia o a una empresa.

Otros dispositivos en propiedad
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FASE CUANTITATIVA

¢Qué percepcion tienen los y las
menores andaluces de la publicidad
en los distintos medios?

Medio en el que ven mas publicidad

Los medios de comunicacidn en los que
ninas y ninos perciben mayor presencia
de publicidad son el teléfono mévil con un
53,8% vy la television con un 37,8%.

Estos son precisamente los medios donde
mas les molesta recibir publicidad: el 68%
en el caso del teléfono mavily el 17,3%

en la televisidn.



La publicidad que mds entretiene a nifas y nifios
es la que encuentran en la calle o en centros
comerciales con un 31,6%, sequida de la que
aparece en el teléfono movil con un 25,8% y en

la televisidn con un 25,3%.

En términos generales, la publicidad que mas les
gusta a la juventud es la que ven en la calle o en
centros comerciales con un 41,3%, seguida por

la que aparece en la televisién con un 27,1%.

24



Los menores que han participado en el estudio
consideran que la publicidad que mejor se ajusta
a sus gustos e intereses es la que aparece en su

teléfono movil con un 61,3%.

La publicidad que mdas confianza les inspira es
la que aparece en medios tradicionales a los que
estan habitualmente expuestos como la televi-
sion con un 38,7% vy la que se encuentra en la

calle o en centros comerciales con un 28,4%.

25
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Tras ver una publicidad tiene mas ganas de
conocer el producto que promociona si la ven en...
La publicidad que mas capta su interés es la de
tipo audiovisual, especialmente la que aparece en
el teléfono movil con un 43,6% vy en la television
con un 34,2%.
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FASE CUANTITATIVA

Percepciones, valoraciones y conocimientos que tienen los
y las menores andaluces acerca de la publicidad en el movil

Los anuncios que reciben en su movil...

Quienes usan los dispositivos moviles tienden a estar mas de
acuerdo con afirmaciones como: “los anuncios que recibo en
mi movil tienen el propdsito de que compre el producto que
promocionan” (79,5%), “me hacen querer los productos que
publicitan” (47,5%) y “me resultan aburridos” (41,7%).

Por el contrario, muestran desacuerdo con expresiones del tipo:
“reflejan la realidad” (41,4%), “dicen la verdad” (39,6%), “son

creibles” (36%) y “son de confianza” (36%).

27
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La juventud reconoce a las empresas fabricantes de

los productos anunciados como las responsables de
promover y financiar la publicidad con un 75,6% de
acuerdo. El formato que mas les ayuda a compren-

der el objetivo de venta es el de promociones con un
67,1%, mientras que un 21,3% de la muestra estudiada
desconoce qué finalidad pueden tener los videos de

unboxing.



Es comun que padres, madres y tutores-as expliquen a sus hijas
e hijos que la publicidad tiene como objetivo vender productos
con un 59,1% de acuerdo. Los y las menores consideran que su
propia opinidn sobre un producto es mas relevante que lo que se

comunica en un anuncio con un 54,2% de frecuencia.

Por otro lado, es poco comun que un anuncio cambie su per-
cepcidn sobre un producto, ya que el 40,4% afirma que esto no
ocurre. Ademas, un 37,8% indica que no estan de acuerdo con el

contenido del anuncio.

29
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¢Con qué frecuencia recibes publicidad a través de las siguientes plataformas?

Las plataformas donde perciben que reciben publicidad con mayor
frecuencia son YouTube con un 72,4% de acuerdo, seguidas por los
juegos con un 51,1%, y TikTok con un 47,6%.
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¢Qué es lo que sueles hacer cuando recibes
publicidad en tu mévil?

El 56,4% de quienes usan los dispositivos anali-
zados elige ignorar la publicidad que reciben en

sus moviles y un 28,4% la bloquea.
Solo un 13,3% muestra interés por los anuncios,

y apenas un 1,8% estaria dispuesto a hacer clic

en ellos.

¢Por qué haces eso?



Fase cualitativa



La capacidad del menor para reconocer la publicidad

Se realizd una serie de entrevistas a nifias y ninos de entre 10y 14 afios (15
nifias y 20 nifos) con el objetivo de facilitar la expresion de las perspecti-
vas, experiencias y opiniones de las personas entrevistadas. Con el bloque
inicial de preguntas se buscaba contrastar la diferencia entre la percepcion
que tienen acerca de su capacidad para detectar la comunicacién promo-
cional en el ambito de las redes sociales en el mdvil y su capacidad real, asi
como su grado de conocimiento sobre el fendmeno.

Alrededor de la mitad de quienes participaron en las entrevistas afirmé
que podia distinguir la publicidad siempre o casi siempre (una distribucidn

equitativa entre géneros y edades):

“si, lo reconozco perfectamente. De hecho, cuando suelen... A ver,
yo lo reconozco porque cuando te transmiten una informacidn so-
bre cualquier cosa, pues eso es un anuncio. O sea, si” (E14, nifia,
13 anos, GSE -)

Mientras que la otra mitad se dividié entre aquellos que tenian muchas
dudas y los que consideraban que no podian diferenciarla. Un participante

comento:

“No. Algunas veces no y otras si. Pues cuando conozco la marca
o alguna cosa y cuando no la conozco pues no la identifico” (E32,
nina, 12 anos, GSE alto).

33

Como ya se menciond en el apartado metodoldgico, los y las menores
entrevistados visualizaron cinco contenidos entre los que habia una app
de marca con posibilidad de filtro; un carrusel de la cuenta de una joven
creadora de contenido en Instagram con un emplazamiento de producto
en cuyo texto de acompafiamiento estaba etiquetada la empresa, se hacia
referencia a los descuentos del Black Friday y se incluian los hashtags #ad,
#publi y #marca; un reel de Instagram en el que se promocionaba un video-
juego en cuyo texto descriptivo se etiquetaba a la empresa y se mostraban
los hashtags #publicidad, #marca, #Unetealabatalla, #colaboraciéon y #re-
galo; un banner integrado en la parte inferior de la pantalla de un videojue-
goy, por ultimo, un video de TikTok de una cantante resultado de una cola-
boracion con una marca, en la que se muestra el packaging de un producto
para que se aprecie el logotipo, pero sin otra identificacion del patrocinio.

De los cinco contenidos mostrados, ninos y nifas lograron identificar
mas de la mitad de los contenidos de caracter promocional. Nueve entre-
vistados fueron capaces de distinguir que todos los elementos eran promo-

cionales:

“pues si, la podria distinguir. Bueno, en todos, porque todos hacen
publicidad. Si no es a un juego, si es a un refresco, si es a una pa-
gina de para vender cosas, por ejemplo, también” (E14, nifa, 13
anos, GSE -).



Si se analiza el nimero de detecciones respecto a la percepcién de su
capacidad, se observa que no hay practicamente diferencia en la media de
detecciones entre aquellos que consideran que lo identifican bien, mal o
con dificultades. En cuanto a la edad, aunque la diferencia no es significa-
tiva, se nota un aumento progresivo en el reconocimiento de los anuncios
conforme se incrementa la edad.

La mayoria de quienes forman parte de la muestra estudiada cree que
las publicaciones buscan tanto que les gusten los productos mostrados

como que los compren:

“si, yo creo que te lo hacen para que lo veas atractivo y te lo quieras

comprar”, (E7, nina, 14 anos, GSE medio).

Aunque hay unos diez entrevistados (casi todos nifios) que identifican
los objetivos promocionales de forma exclusiva con estrategias para alcan-

zar ventas,
“si. Por ejemplo, para comprarlos” (E25, nifio, 10 afios, GSE -).

Un gran nimero muestra muchas dudas sobre la autenticidad de los
productos presentados en los contenidos promocionales, argumentando
que suelen exagerar o engafiar acerca de las verdaderas caracteristicas de

los productos:

“A ver, siempre intentan dar un toque mas bueno de lo que es. Por-
que asi, llama mas para... Si pone que tiene algtn error o algo, pues
no lo comprarfa la gente. Entonces, pues siempre mejoran, aunque
luego también estén bien, pero siempre mejoran” (E13, nifio, 14
anos, GSE alto)
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El resto mencionan que a veces los productos son excesivamente
mejorados. Todos los entrevistados coinciden en que los productos pre-
sentados en los contenidos promocionales carecen de autenticidad en su
representacion. Solo un pequeio grupo de participantes (16 en total) pro-
porcionaron su opinion sobre la credibilidad de este tipo de contenidos; la
mitad encontraron el contenido creible, lo cual contrasta con sus respuestas
sobre la representacion fiel de los productos.

Hay bastante diversidad de opiniones acerca de si las publicaciones
de tipo promocional son entretenidas; en torno a la mitad de las personas
entrevistadas les parece que en general o ciertas publicaciones son en-
tretenidas. También destacan las opiniones que las consideran aburridas,
en especial entre los nifios, bien porque no tienen interés por el producto
anunciado o el influencer no les gusta. Quienes especificaron qué conteni-
dos les entretienen indicaron que prefieren aquellos que promocionan pro-
ductos de su interés, con humor y/o en los que haya presencia de personas
famosas o influencers.

Al ser cuestionados sobre por qué los productos aparecen en los cana-
les de los influencers, casi la mitad de quienes forman parte de la muestra
estudiada, sobre todo varones, piensan que esto se debe principalmente a

la busqueda de ingresos por parte de los influencers,

“como les pagan, pues entonces ellos lo hacen” (E4, nifo, 13 anos,
GSE alto).



Por otro lado, la otra mitad justifica su presencia por la utilidad que los
influencers representan para las marcas, ya que les brindan acceso a una
audiencia amplia y generan una actitud favorable hacia sus productos de-

bido a la influencia que ejercen sobre su audiencia:

“porque como son personas influyentes sobre otras, si a ellos les
dan un producto o les sacan un producto con su nombre, la gente

ird a probarlos, a comprarlo” (E25, nifio, 13 afios, GSE alto).

De forma muy mayoritaria los y las menores consideran que los in-

fluencers no son expertos en los productos que promocionan:

“Sinceramente no lo creo (que sean expertos). Solo creo que estdn
haciendo publicidad porque a ellos les interesa ya que por eso a

ellos les van a dar dinero” (E14, nina, 13 anos, GSE -).

Sin embargo, al preguntar por el nivel de credibilidad, aunque mas de
la mitad no consideran que ese tipo de promocion sea creible, se encuen-
tran bastantes voces que si confian en ellos o en parte. En torno a la mitad
de quienes forman parte de la muestra analizada evaltan de forma positiva

a los influencers que introducen este tipo de practicas en sus contenidos:
“si, porque asi se gana la vida” (E10, nifo, 13 afios, GSE bajo).
Sin embargo, al percibir un interés econdmico algunos desconfian:

“después venden la... lo venden, pero después dicen, vale, yo hago
esto y le pagan. Y luego patrocinan porque le pagan solo” (E31,
nino, 13 anos, GSE alto).
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Alrededor de la mitad de quienes forman parte de la muestra
analizada expresan disgusto respecto a la inclusidon de marcas y productos
comerciales en los contenidos; la otra mitad aprecian estas publicaciones o
les da igual. Hay una variedad de argumentos presentados, que van desde
los que opinan que resulta mas divertida, los que matizan que depende
del protagonismo que obtenga el producto o servicio promocionado dentro
del contenido ya que consideran que es mejor que éste no sea excesivo v,
por ultimo, quienes afirman que mediante esta técnica se confunde mas
a la audiencia. Al consultarles qué cambiarian para que la publicidad les

gustase mas, muchos sefialan que se adaptara mejor a sus gustos:

“yo creo que, al meterte en una aplicacidn, tendrian que poner op-
cion de tu elegir el tipo de publicidad que quieres” (E13, nifio, 14
anos, GSE alto).

En menor medida, prefieren que la publicidad no sea tan invasiva o que

sea mas sincera.

Perfil del comprador en el mévil

Otro blogue de preguntas buscd conocer la experiencia de las personas
entrevistadas como consumidores de comercio electrénico mediante mavil.
En torno a un tercio de nifas y ninos han respondido afirmativamente a la
pregunta de si habia realizado compras mediante el mdvil (fundamental-
mente nifias), pero tan sdélo dos nifios han reconocido realizar compras de

forma independiente sin ayuda de padres y madres.
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Otro tercio sefald que las compras las realizaban los padres y, el dltimo
grupo indicd que no realizaban compras por el mévil. Al preguntarles qué
productos suelen comprar la categoria mas referenciada es la ropa, ademas

de accesorios:

“Pues... Ahora mismo esta camiseta es de internet, de por el maovil.
Pues suelo comprar ropa o pues, por ejemplo, cosas... accesorios o

manualidades” (E9, nina, 12 anos, GSE medio).

También es habitual la compra de tecnologia, libros, juguetes y articu-
los deportivos. Han senalado que estas compras las realizan fundamental-
mente en Amazon, pero también en Shein, Aliexpress y Vinted.

Entre las razones que aportan para la realizacidon de compras a través

del movil destacan especialmente la rapidez, la facilidad y la comodidad:

“yo creo que ahi estd lo que le gusta y aparte es mas facil y rapido”
(E11, nifo, 12 anos, GSE alto).



Otros argumentos repetidos en varias ocasiones son la mala distri-
bucién del comercio minorista, el ahorro en desplazamientos y la posibi-
lidad de encontrar productos mds econémicos. Algunos jévenes de forma
particular sefialaron la falta de tiempo en el dia a dia, la mayor variedad
en la oferta, la fiabilidad a la hora de comprar y la existencia de sorteos y
promociones. De forma espontanea, indicaron algunos inconvenientes del
comercio electrénico mediante mdvil como la imposibilidad de examinar fi-
sicamente el producto, la realizacidén de compras involuntarias debido al
teclado téctil, la posibilidad de no recibir el articulo adquirido o la escasa
fiabilidad de algunas paginas. En cuanto a los pagos, sélo 15 menores res-
pondieron a esta pregunta, la mayoria sefialan que los realizan padres y
madres o supervisados por ellos mediante tarjeta de crédito, y cuatro no
saben muy bien cdmo es el proceso. Por ultimo, algun nifio también ha
indicado que, si tienen dinero ahorrado, les suelen abonar los gastos poste-

riormente a a sus progenitores:

“en vez de utilizar mi nimero de cuenta, mis padres me dejan su
numero de cuenta, lo ponen y yo después les doy el dinero” (E29,
nino, 12 anos, GSE bajo).
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Percepciones morales

En un momento de la entrevista, se aclara a los menores que todos los con-
tenidos que se les han presentado tienen un objetivo promocional. Sabien-
do esta informacidn, se les preguntd por los sentimientos que les genera
saber que todos los contenidos presentados son formas de promocidn. Las
reacciones son bastante diversas, pero las emociones en las que coinciden

mas ninas y ninos son la indiferencia,

“estoy normal. Pues porque no me interesan y no les hago casi ni
caso” (E30, nifio, 10 anos, GSE alto), y la satisfaccién: “pues me
gusta mas que la otra, no se nota tanto”, (E6, nino, 13 afios, GSE

medio).

Un pequefio grupo ha manifestado sentimientos de molestia. Ademas,
se han identificado otras emociones de forma mds particular, como sor-
presa y entretenimiento (interpretado como una sensacién de satisfaccion
que proporciona un escape temporal), junto con aburrimiento, curiosidad,
alegria y diversion.

Se les pidié una evaluaciéon moral de los contenidos en donde se mues-
tran productos y marcas, y de manera mayoritaria la consideran buena.
Algunos argumentan que son una forma de comunicaciéon comercial mas

entretenida que la tradicional:



“Bueno, por lo menos asi la gente puede entretenerle mas. En vez
de ver un anuncio como de 20 segundos hablando solo sobre el
producto, pues alli tienes videos de duracién mas corta, que son

mas entretenidos” (E12, nifia, 12 afios, GSE medio).
En bastante menor medida, es evaluada negativamente:

“No, porque... Hay a gente que no le interesa” (E26, nifa, 13 anos,
GSE alto).

Un Ultimo grupo no termina por decantarse:
“Ni si ni no” (E31, nifno, 13 afios, GSE alto).

Cuando se les consulté si estarian a favor de prohibir este tipo de co-
municaciéon promocional, sus respuestas son acordes a sus evaluaciones
morales, ya que mas de la mitad no la prohibiria, un cuarto si y un grupo
minoritario pondria limitaciones. Entre los argumentos que utilizan para su
no prohibicién destacan la necesidad de las empresas de promocionar sus
productos para comercializarlos; pero, en especial, muestran empatia hacia
los creadores de contenido al considerar que la inclusién de marcas y pro-

ductos en los videos es la manera que tienen para profesionalizarse:
“no, porque asi se ganan la vida y asi es” (E10, nifio, 13 afios, GSE
bajo).

Entre las explicaciones que dan aquellos que si la prohibirian estan
los que manifiestan un perfil heddnico y que los eliminarian por ser aburri-

dos, otros que rechazan el interés econdmico que tiene el influencer que les
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puede llevar a promocionar productos o servicios no del todo adecuados o
saludables o por la sensacion de sentirse enganados al no poder identificar
adecuadamente este tipo de publicidad.

También se les preguntd si al saber que todos los contenidos mos-
trados eran de cardcter promocional, su opinidn acerca del influencer vy las
marcas que realizan la promocidon habia cambiado. La mayoria seiala que

no cambiaria su opinidn con respecto al creador de contenido:

“pues para mi, como ya he dicho, es perfecto porque no tiene nada
de malo ni estdn incumpliendo ninguna norma. Ellos hacen sus vi-
deos de lo que quieran. Si lo quieren hacer publicitando un pro-
ducto, pues que lo hagan. No hay ningun problema” (E14, nina, 13
anos, GSE -).

Un grupo menor condicionan el mantenimiento de la opinidn a que
realmente los productos sean de calidad. Una quinta parte cambiaria
su opinidn con respecto al influencer, y hay un ultimo grupo que les es
indiferente.

Seis entrevistados hacen una serie de valoraciones acerca de los in-
fluencers sin dejar claro si cambiarian o no de opinidn, en ellas se nota la
preocupacion de las motivaciones econdmicas de los influencers.

Un grupo mucho menor de nifas y ninos respondieron a la pregunta
acerca del cambio de opinidn con respecto a las marcas. No llegan a la
mitad aquellos entrevistados que no cambiaria de opinidn ya que esta
colaboracién supone una “ayuda” a los influencers, es una manera en la que

las marcas demuestran su inteligencia e ingenio o puede ser un método
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para evitar la “ruina”. Otras dos quintas partes se muestra indiferente y
el resto sefialan que si cambiarian de opinidn, debido a que lo consideran
una forma de mentira lo que les genera enfado o les parece una forma de

aprovechamiento de los influencers:

“Que se aprovechan un poco de los famosos” (E28, nina, 14 anos,
GSE alto).

Seis entrevistados analizan el fendmeno sin mostrar su cambio de
valoracion acerca de las marcas. Se percibe como una practica comun la
utilizacion de influencers como medio publicitario por parte de las marcas,
motivada principalmente por el deseo de aumentar sus ganancias y reco-
nocen que algunas marcas son mas efectivas en su estrategia publicitaria
que otras.

En una Ultima pregunta de esta seccidn, se les pidid que valoraran la
necesidad de que la presencia de marcas fuera mas clara. Mas de la mitad
sefalaron que si. Dentro de este grupo podemos encontrar dos formas bien
diferenciadas de cdmo consideran correcta esta identificacidn: aquellos que
desean que la publicidad sea identificada desde el inicio, de forma clara y
evidente, a través de etiquetas (hashtags) en la descripcidn del contenido
con término como “publicidad” o “anuncio” y cuya informacidn también sea

destacada y precisa con el objetivo de evitar la confusion:

“si, por ejemplo, antes de empezar un video con publicidad, poner
atencidn, hay publicidad”, (E19, nifio, 11 afios, GSE -).



Otros prefieren que, aun siendo evidente, que el contenido promocio-
nal se integre de forma natural y no quieren que la senalizacion sea intru-
siva. Otros consideran que la situacién esta bien como esta, sefialan que
las menciones de la marca o las senalizaciones de publicidad actuales son
suficientes para informar a los espectadores y muestran una preferencia
por la incorporacion sutil de la publicidad ya que si la publicidad es dema-
siado obvia, puede resultar molesta e intrusiva y llevar a los espectadores a

retirarse del contenido:

“yo creo que no, porque yo he visto algunos videos de anuncios y
asi, que no era tan evidente, o sea, era evidente pero no tanto y yo
me los tragué esos videos, pero porque eran divertidos” (E10, nifio,
13 anos, GSE bajo).

Ademds, hay un pequefio grupo que se manifiesta un tanto indiferente

hacia el fendmeno o no tiene una opinidn formada.

Manejo de datos personales

Otro bloque de preguntas buscé indagar sobre cdmo manejan sus datos
personales nifas y ninos. Al consultarles si suelen compartir algin tipo de
informacion como el nombre, direccidn, perfil de Instagram, o el mévil con
las marcas para, por ejemplo, participar en concursos la gran mayoria se-
naldé que no. En general, parecen mostrar un interés por proteger sus datos
fundamentalmente por desconfianza. El tercio que si lo hace tienen como
objetivo recibir compras electrénicas y excepcionalmente participar en con-

cursos, sorteos y descuentos:
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“con las marcas, si. El nombre, apellidos y el teléfono de contacto
por si cuando llegue el paquete no hay nadie, llaman a ese teléfono

y la direccién, obviamente” (E33, nifio, 13 afios, GSE alto).

Se quiso conocer si lo percibian como un comportamiento peligroso, y
sus respuestas concuerdan con las respuestas a su comportamiento en el
manejo de los datos ya que mas de la mitad de los entrevistados si lo consi-
deran peligroso, mientras que un tercio condicionan el riesgo a la reputacién
de las marcas (el que sea una marca reconocida, su nimero de seguidores
en redes sociales), y sélo dos nifios no lo ven arriesgado. Los peligros que
sefalan se agrupan en aquellos puramente relacionados con la informacién
(uso no autorizado de datos personales, doxing), los de caracter econémico
(timos, fraudes, estafas), los de perfil informatico (hackeo) e incluso sefialan
peligros de caracter fisico, como posibles secuestros. Mas de la mitad de
quienes forman parte de la muestra analizada al encontrarse en situaciones
en las que les solicitan datos personales consultan con los padres y madres.
Al preguntarles si saben para qué quieren esa informacion las marcas, los
entrevistados respondieron de forma muy variada: el uso mas citado es el
envio de publicidad, seguido de la entrega de compras online, otros sefialan
que no saben para qué emplean las marcas estos datos. También indicaron
que se pueden utilizar para la realizacidon de estudios y para hackear o la
realizacion de otros delitos, por ultimo, un entrevistado también indicé que
podian vender esa informacion.

Por ultimo, también se buscd determinar el grado de conocimiento que

tienen de sus derechos de acceso y oposicién al tratamiento de sus datos.



De forma generalizada desconocen estos derechos, ya que la mayoria
de ellos consideran que no pueden eliminar la informacién que han facilita-

do a las marcas:

“yo creo que no es facil, porque has mandado tus datos a esa pla-

taforma y no van a dejar que recuperes los datos, porque ya se los
has dado. Yo creo que seria dificil de conseguir que te devolvieran
los datos y que no se quedase una copia” (E3, nina, 11 afos, GSE
alto).

Hay algunas respuestas que sefialan que si, pero no se apoyan en nin-
gun argumento.
Por dltimo, hay una respuesta que entraria dentro del grupo de res-

puestas afirmativas, pero su argumentacién no es correcta:

“pues yo supongo que los borran, porque imaginate que los apun-
tan en un papel o por donde sea. Entonces yo tardo en pedir otra
cosa de esa marca y resulta que viene alguien y coge mis datos y
entonces pues ahi pueden saber dénde vive” (E2, nifia, 11 anos,
GSE -).

42



Conclusiones



>

-

Propiedad de dispositivos mdviles: en el contexto de Espafia, el
54,9% de los y las menores encuestados poseen un teléfono mé-
vil, este porcentaje es casi idéntico en Andalucia con un 54,7%. Sin
embargo, la propiedad de tablets es mayor en Andalucia, donde un
62,7% de nifas y ninos disponen de este dispositivo, frente al 58,4%
a nivel nacional. Esto sugiere una mayor adopcion de tablets en la
region andaluza, aunque el uso del teléfono mavil como dispositivo

principal es similar en ambas muestras.

Percepcién de la publicidad: tanto a nivel nacional como en Anda-
lucia, el teléfono mavil es percibido como el medio donde mas publi-
cidad recibe la juventud, con un 46,4% a nivel nacional y un 53,8%
en Andalucia. Aunque ambos grupos identifican este medio como
el principal canal publicitario, nifias y nifios andaluces perciben una
mayor presencia de publicidad en el mévil en comparacidn con la ju-
ventud a nivel nacional, lo que podria indicar una mayor exposicion o

sensibilidad hacia los anuncios en dispositivos mdviles en Andalucia.

Molestia por la publicidad: en términos de molestia, la publicidad en
el movil genera un mayor rechazo en Andalucia (68%) que en el con-
junto de Espana (63,7%). Este dato sugiere que nifas y ninos anda-
luces se sienten mas abrumados por los anuncios en este medio en
comparacion con jovenes a nivel nacional. En cuanto a la television,
quienes forman parte de la audiencia analizada en Andalucia, pare-
cen sentirse menos molestos por los anuncios en este medio (17,3%)

en comparacion con el nivel nacional (21,4%).
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- Entretenimiento publicitario: a nivel nacional, nifas y nifos consi-

deran mas entretenida la publicidad en la calle o en centros comer-
ciales (32,1%), seguidos de la television (28,9%) y el teléfono movil
(23,5%). En Andalucia, sin embargo, aunque la publicidad en la calle
y centros comerciales sigue siendo la mas entretenida (31,6%), el
teléfono movil ocupa el segundo lugar (25,8%) por delante de la te-
levision (25,3%). Este cambio en el orden podria reflejar una mayor
interaccion y familiaridad con los anuncios en mdviles entre menores
andaluces, quienes parecen encontrar algo mas de entretenimiento

en este formato.

Publicidad que les agrada: a nivel nacional, la publicidad en la calle
y centros comerciales es la preferida de la juventud (45%), mientras
que en Andalucia este porcentaje es del 41,3%. En ambos casos, la
publicidad exterior supera a la televisidn (29,1% en Espafiay 27,1%
en Andalucia), lo que indica una tendencia generalizada hacia un
mayor agrado por la publicidad en entornos fisicos, aunque con una

ligera preferencia por la televisién en Andalucia.

Publicidad personalizada: tanto en Espafa como en Andalucia, ni-
fias y nifios consideran que la publicidad en el mévil es la que mejor
se adapta a sus gustos e intereses, con porcentajes similares (60,2%
a nivel nacional y 61,3% en Andalucia). Esto indica que, a pesar de
la molestia que genera, la publicidad mévil es reconocida como mas

relevante y personalizada por jovenes en ambas muestras.



- Confianza en la publicidad: en cuanto a la confianza, quienes forman
parte de la muestra analizada a nivel nacional confian mas en la pu-
blicidad de medios tradicionales, especialmente la television (43,2%)
y la publicidad exterior (27,2%). En Andalucia, se repite la misma
tendencia, con la television generando un 38,7% de confianza y la
publicidad en la calle o centros comerciales un 28,4%. No obstante,
ninas y ninos andaluces muestran un menor nivel de confianza en la

television en comparacion con el nivel nacional.

Atencion a la publicidad: un 52,8% de los y las menores a nivel na-
cional ignora la publicidad que recibe en su mdvil, mientras que en
Andalucia esta cifra aumenta ligeramente al 56,4%. Ademas, sdlo
un 16,5% de menores en Espafia prestan atencion a los anuncios en
su movil, frente al 13,3% en Andalucia, lo que sugiere una mayor re-

sistencia o desinterés por los contenidos publicitarios en Andalucia.
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- Reconocimiento de la publicidad: la mitad de nifias y ninos entrevis-
tados afirmd que podria distinguir la publicidad en redes sociales y
moviles, mientras que la otra mitad mostré dudas o una incapacidad
para identificarla claramente. Este hallazgo refleja que, a pesar de
la creciente exposicidn a contenidos publicitarios, no todos los y las
menores son capaces de detectar con precisién cuando estan siendo

persuadidos comercialmente.

Objetividad de la publicidad: muchos de las personas entrevista-
das coincidieron en que los productos presentados en los contenidos
promocionales tienden a exagerar sus caracteristicas para hacerlos
mas atractivos, lo que refuerza la percepcion de que estos anuncios

no son completamente fiables.

Valoracion de influencers: la juventud reconoce que los influencers
promueven productos principalmente para ganar ingresos, pero no
siempre los consideran expertos en los productos que promocionan.
Esta percepcidn crea una mezcla de confianza y desconfianza en

cuanto a los contenidos que consumen de estos influencers.

Credibilidad y confianza: aunque mas de la mitad de ninas y nifios
desconfia de la publicidad promovida por influencers, algunos de
ellos siguen valorando de manera positiva el contenido. Esta duali-
dad en las percepciones evidencia la complejidad de cémo la juven-
tud valora el marketing de influencia que recibe por sus dispositivos

mdviles.

46

- Percepcion moral: las opiniones de los y las menores estan dividi-

das entre quienes ven la promocidn de productos como una manera
valida para que influencers se ganen la vida y aquellos que sienten
que las practicas comerciales de influencers pueden ser engafiosas.
Esto refleja una creciente consciencia entre ninas y ninos sobre las

implicaciones econdmicas de la publicidad en redes sociales.

Manejo de los datos personales: un aspecto crucial que emergié en
las entrevistas fue la relacién de nifias y nifios con el manejo de sus
datos personales. La mayoria de los entrevistados afirmaron no com-
partir informacidén sensible con las marcas debido a una desconfian-
za generalizada. Sin embargo, un tercio de nifias y niflos reconocié
haber facilitado datos personales, como nombre, direccion o nime-
ro de teléfono, principalmente para realizar compras o participar en
concursos. Esto evidencia una paradoja: mientras la juventud entien-
de los riesgos, la promesa de beneficios inmediatos sigue motivando
la entrega de sus datos. Ademas, muchos de ellos no comprenden
completamente el uso que las marcas hacen de esta informacion y
no estan plenamente conscientes de sus derechos para proteger
sus datos. Este hallazgo subraya la necesidad urgente de mejorar
la alfabetizacion digital de los y las menores, con un enfoque en la
proteccidn de su privacidad y el manejo responsable de sus datos en

entornos digitales.



- El teléfono mdvil como principal puerta de acceso a la publicidad:
tanto a nivel nacional como en Andalucia, se observa que el teléfono
movil es el dispositivo central en la vida de nifias y nifios. Mas de la
mitad de quienes forman parte de la muestra analizada posee un te-
Iéfono movil, lo que convierte esta pantalla en la principal via de ex-
posicion publicitaria para ellos. La publicidad mévil se presenta como
el formato mas percibido vy, a su vez, el que mas incomodidad genera
entre la juventud. Sin embargo, también es el medio que mejor se
adapta a sus gustos e intereses, lo que pone de relieve la creciente
personalizacidn de los contenidos publicitarios en entornos digitales.
Este hecho subraya la necesidad de un enfoque educativo que dote
a los y las menores de herramientas para gestionar de manera critica

Su exposicion a estos mensajes.

Relaciéon ambivalente con la publicidad mavil: a pesar de que la pu-
blicidad en el teléfono madvil es vista como molesta por la mayoria de
quienes usan los dispositivos mdviles, es interesante destacar que,
en general, es el medio donde sienten que la publicidad estd mejor
dirigida a sus intereses personales. Esta ambivalencia refleja un de-
safio clave: por un lado, la publicidad mdvil logra captar la atencién
al ofrecer contenido alineado con sus preferencias; por otro lado, su
naturaleza intrusiva genera rechazo. Esta contradiccién apunta a la
necesidad de encontrar un equilibrio entre la personalizacién y la no

intrusividad en las estrategias publicitarias dirigidas a la juventud.
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- La confianza en los medios tradicionales frente a los digitales: a

pesar de la prevalencia del mévil como principal medio de exposi-
cidén a la publicidad, los y las menores siguen confiando mas en los
medios tradicionales como la television y la publicidad en la calle o
en centros comerciales. Esto sugiere que, aunque los entornos digi-
tales son dominantes en términos de alcance, la credibilidad de los
mensajes que transmiten sigue siendo cuestionada por la juventud.
Esta tendencia puede indicar una percepcidon mas critica hacia los
contenidos digitales, especialmente cuando se trata de publicidad

disfrazada de entretenimiento o recomendaciones.

El papel de influencers y el marketing de influencia: el marketing
de influencia se ha consolidado como una de las estrategias mas
poderosas para llegar a nifas y nifos a través del teléfono movil,
quienes son seguidores activos de influencers en plataformas como
Instagram, TikTok y YouTube. No obstante, aunque muchos menores
entienden que la promocién de productos por parte de los influen-
cers es una forma de generar ingresos, hay una desconfianza laten-
te sobre la autenticidad de los mensajes que transmiten. Quienes
forman parte de la muestra estudiada reconocen que los productos
anunciados suelen exagerar sus beneficios, lo que puede mermar la
credibilidad de estas figuras publicas y su capacidad de influencia a
largo plazo. Esto plantea un reto ético importante para la industria
publicitaria, que debe garantizar que la juventud puedan discernir

claramente entre contenido publicitario y entretenimiento.



- La necesidad de una alfabetizacion publicitaria mas robusta: uno
de los hallazgos mas importantes de este estudio es la percepcidn
limitada que tienen ninas y nifos sobre su capacidad para identifi-
car los mensajes publicitarios, especialmente en entornos digitales
donde la publicidad estd cada vez mds integrada en contenidos de
entretenimiento. La falta de una clara distincion entre lo comercial y
lo Itdico en las redes sociales pone a los y las menores en una situa-
cion vulnerable. Es crucial que las politicas educativas y los esfuerzos
institucionales se centren en fortalecer la alfabetizacion mediatica y
publicitaria de los menores, proporcionandoles las herramientas ne-
cesarias para identificar, comprender y evaluar de manera critica los

contenidos persuasivos a los que estan expuestos.

El manejo de los datos personales y las implicaciones de la pri-
vacidad: a pesar de que la mayoria de quienes forman parte de la
muestra analizada muestra una actitud precavida ante la divulgacion
de sus datos personales, todavia existe un grupo que, motivado por
la obtencién de beneficios inmediatos (como descuentos o participa-
cién en concursos), comparte informacidn sensible con las marcas.
Este comportamiento pone de relieve la necesidad de concienciar a
la juventud sobre los riesgos asociados con la cesién de datos per-
sonales en entornos digitales y sobre sus derechos respecto al uso y

tratamiento de esa informacion.
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> La evolucién del entorno regulador y la importancia de la

proteccidén: a medida que nifias y nifios acceden a la tecnologia
desde edades mds tempranas, la regulaciéon publicitaria y el
entorno legal deben adaptarse para proteger adecuadamente a
esta poblacion vulnerable. En un contexto donde las plataformas
digitales estan cada vez mdas presentes en la vida de la juventud,
la normativa publicitaria debe garantizar que los ninas y ninos no
sean victimas de practicas engafiosas. Los recientes esfuerzos
por regular la presencia de menores en redes sociales y limitar el
acceso a ciertos contenidos son pasos en la direccidon correcta,
pero deben complementarse con una mayor Vvigilancia vy

responsabilidad por parte de las plataformas y los anunciantes.

En conclusidn, el estudio destaca la necesidad de una interven-
cidn tanto educativa como regulatoria que proteja a los y las meno-
res en un entorno digital cada vez mas complejo. Es fundamental
dotarles de herramientas criticas para interpretar la publicidad y ga-
rantizar que las estrategias publicitarias respeten los limites éticos
en su interaccion con este grupo vulnerable. Al mismo tiempo, es
imperativo que la industria publicitaria encuentre un equilibrio entre

la personalizacion de los contenidos y el respeto por la privacidad y

la capacidad de discernimiento de nifas y ninos.



Recomendaciones



La publicidad dirigida a menores a través de dispositivos mdviles plantea
desafios significativos en términos de transparencia, ética y formacion.
Nifas, nifos y adolescentes tienen contacto frecuente con formatos
publicitarios y es importante que sepan identificarlos y procesar los
mensajes de manera critica. Al mismo tiempo, las estrategias publicitarias
en entornos digitales avanzan rapidamente, exigiendo una adaptacién
tanto de la normativa como de las estrategias educativas. A continuacion,
se plantean recomendaciones dirigidas a diferentes agentes clave para

abordar estos desafios:

- Reconocer la omnipresencia de la publicidad: Ayudar a los meno-
res y adolescentes a comprender que muchos de los contenidos que
consumen en el mavil, incluidos aquellos protagonizados por influen-
cers o integrados en videojuegos, tienen fines publicitarios, aunque

no siempre sean facilmente identificables.

- Explicar los objetivos de la publicidad: Informar a los y las menores
sobre la intencidn comercial de los anuncios, destacando como estos

buscan influir en sus decisiones y percepciones.

- Analizar juntos ejemplos de publicidad digital: Aprovechar situa-
ciones cotidianas para identificar y discutir anuncios en redes socia-
les, videojuegos o aplicaciones, explicando las estrategias que utili-

zan las marcas.
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- Dialogar sobre cdmo recibimos mensajes publicitarios de forma

personalizada: Explicar cdmo los algoritmos utilizan sus datos para
personalizar los anuncios, destacando tanto las ventajas como los
riesgos de esta prdactica, incluyendo la posible manipulacion de sus

intereses y decisiones.

Fomentar una actitud critica ante la publicidad: Estimular en los
menores y adolescentes preguntas como: ;Qué quieren venderme?,

(Como estan intentando convencerme?, ;Es creible lo que muestran?

Reconocer el papel del mévil como canal publicitario: Ser cons-
cientes de que la publicidad digital, especialmente en dispositivos
moviles, representa la exposicidn mas significativa para nifias y ni-
fos, superando a los medios tradicionales. En el ambito educativo se
puede utilizar esta idea para generar conciencia en sus estudiantes

sobre la naturaleza persuasiva de los contenidos que consumen.

Identificar las técnicas publicitarias emergentes: Familiarizarse con
formatos como los videos en redes sociales patrocinados (TikTok,
por ejemplo), el advergaming, los reels en Instagram con contenido
promocionado o el emplazamiento de producto en plataformas de
streaming, con el objetivo de acompanar a la juventud en el recono-

cimiento de estas estrategias.



- Fomentar debates éticos sobre la publicidad: Abrir espacios de
conversacién donde nifias y nifios puedan reflexionar sobre la auten-
ticidad, la confianza y las implicaciones éticas de los mensajes que

reciben, especialmente cuando se presentan como entretenimiento.

Garantizar la transparencia en los formatos hibridos: Asegurar
que los contenidos patrocinados estén claramente sefialados como
publicidad, incluso en formatos innovadores como los videos de in-

fluencers, el branded content o los juegos interactivos.

Disefiar publicidad ética y adaptada: Evitar el uso de tacticas que
confundan a los y las menores sobre la naturaleza comercial del con-
tenido, como anuncios en juegos o videos de influencers sin la sefia-

lizacion debida.

Incorporar estandares éticos: Desarrollar un compromiso real con
la creacidon de campanas responsables, priorizando contenidos que

eduquen y respeten a la juventud como consumidores en desarrollo.

Fomentar la autorregulacién: Impulsar cddigos de conducta especi-
ficos que vayan mas alla de las normativas vigentes y que garanticen
la proteccidn de nifas, nifos y adolescentes en todos los formatos

publicitarios digitales.
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La publicidad en el entorno digital, con su capacidad de personalizacion
y de integracidn con el entretenimiento, representa una influencia predomi-
nante en la vida de nifias y nifios. Al ser el mévil el principal canal de exposi-
cidn publicitaria, es crucial que familias, educadores, industria y reguladores
reconozcan su impacto y actlen en consecuencia. La audiencia mas joven
debe ser protegida frente a practicas publicitarias enganosas o invasivas,
al tiempo que se les proporcionan herramientas para desarrollar un pensa-

miento critico ante los mensajes persuasivos que consumen.

Lograr un equilibrio entre la innovacidn publicitaria y la proteccion ética
es una responsabilidad compartida. Solo a través de un esfuerzo conjunto
serd posible garantizar un entorno digital que no solo respete los derechos
de menores sino que también fomente su desarrollo como ciudadania critica

y responsable en una sociedad cada vez mds digitalizada.
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