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Resumen

En la era digital, la publicidad en linea influye considerablemente en las decisio-
nes de los jovenes y plantea importantes cuestiones morales sobre todo por su falta
de sefializacion. Este estudio de caracter cualitativo reflexiona sobre la capacidad
de los menores espaiioles entre 10 y 14 afios para plantear cuestiones éticas en
torno a la publicidad digital a la que se exponen. Para ello, se han realizado 35
entrevistas semiestructuradas. La investigacion se basa en los tres componentes
de la alfabetizacion moral propuestos por Tuana (2007): sensibilidad ética, razo-
namiento ético e imaginacién moral. Los resultados indican que los menores de-
muestran empatia hacia los actores digitales, pero también expresan preocupacién
por la omnipresencia de la publicidad y su contenido. Los razonamientos morales
suelen centrarse en los beneficios personales, adoptando un enfoque utilitarista
y hedonista; no obstante, también se identifican ejemplos de opiniones altruistas.
La imaginacién moral es limitada, caracterizindose por razonamientos simples
y una falta de profundizacion en las consecuencias. Los menores reconocen la
intencionalidad comercial de la publicidad, aunque sus opiniones sobre su efec-
tividad son diversas. Ademas, demandan una mayor transparencia y coherencia
en los mensajes publicitarios. Asimismo, expresan inquietudes relacionadas con
la manipulacion, la privacidad y la ciberseguridad.

Abstract

In the digital age, online advertising significantly influences the decisions of young
people and raises important moral questions, particularly due to its lack of clear
signalling. This qualitative study reflects on the ability of Spanish minors aged 10
to 14 to raise ethical concerns regarding the digital advertising to which they are
exposed. To this end, 35 semi-structured interviews were conducted. The research
is based on the three components of moral literacy proposed by Tuana (2007):
ethical sensitivity, ethical reasoning, and moral imagination. The results indicate
that minors demonstrate empathy towards digital actors, but they also express
concern about the omnipresence of advertising and its content. Moral reasoning
often focuses on personal benefits, adopting a utilitarian and hedonistic approach;
however, examples of altruistic opinions are also identified. Moral imagination is
limited, characterized by simplistic reasoning and a lack of depth regarding con-
sequences. Minors recognize the commercial intent of advertising, although their
views on its effectiveness vary. Furthermore, they demand greater transparency
and consistency in advertising messages. They also express concerns related to
manipulation, privacy, and cybersecurity.
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1. Introduceion

Aunque los estudios indican que los menores poseen una alfabetizacion digital
técnica 6ptima y, en general, son criticos y estan bien informados, a menudo ca-
recen de prudencia y preocupacion por lo que es beneficioso para ellos mismos
y para la sociedad (Sadaba y Feijoo, 2024; Feijoo et al., 2023) la incorporacion
de las dimensiones ética y moral en la alfabetizacion digital de los jovenes. Esta
integracion permite a los menores diferenciar entre el bien y el mal, entendidos
como criterios de evaluacion de las acciones morales que atienden a una jerar-
quia de normas y valores que cambian en funcién de la época, entorno social e
individuo, y comprender sus implicaciones para el comportamiento individual y
social. Aunque a menudo moral y ética se utilizan indistintamente, es importante
distinguir entre la moral, que regula el comportamiento individual, y la ética, que
implica reflexionar sobre la moral desde una perspectiva teérica (Abba, 2009).
Juntas, la alfabetizacion moral y la alfabetizacion ética dotan a las personas de
las habilidades necesarias para afrontar los complejos dilemas morales que se les
plantean a diario, permitiéndoles tomar decisiones responsables (Tuana, 2007).
La ética se relaciona principalmente con el ambito teérico, mientras que la moral
se enfoca en la practica. No obstante, en el presente estudio, utilizaremos ambos
términos de forma equivalente.

1.1. Los aspectos éticos de las tecnologias de la informacién y de la
comunicaciéon

Lairrupcion de internet y, en particular, de las redes sociales ha transformado pro-
fundamente la forma en que nos comunicamos. Las nuevas tecnologias y la parti-
cipacion de nuevos agentes en la comunicacion han generado varios interrogantes
que requieren una respuesta inmediata (Neumann y Rodas, 2024): no sé6lo es ne-
cesaria la evaluacion moral de impacto de las TIC por parte de los investigadores
(Neira, 2015), ademas, es necesario implementar una alfabetizaciéon moral en los
ambitos de la comunicacién e informacion dirigida a toda la sociedad, con especial
atencion a los jévenes y niflos. La ética de la informacién y la comunicacién es un
campo relativamente nuevo que ha surgido en respuesta a los retos planteados
por las nuevas tecnologias. Luciano Floridi propone el modelo RPT para analizar
las implicaciones éticas de la informacion (2013: p. 39): la informacion se ve como
recurso (accesibilidad y rigor de la informacion), producto (calidad, veracidad y
propiedad intelectual) y objetivo (privacidad, confidencialidad y libertad de ex-
presion). La informacion, como recurso fundamental para la formacion de juicios
éticos (Bengoetxea, 2015), juega un papel crucial en el desarrollo de los meno-
res. La calidad de la informacion que reciben y la capacidad para determinar el
grado de confianza es vital para garantizar valoraciones acertadas (Floridi, 2013:
p- 40). En este sentido, la proliferacion de noticias falsas y bulos o la publicidad
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engaflosa puede generar evaluaciones erréneas, distorsionando su percepcion de
la realidad de tal manera que cabe preguntarse por el grado de responsabilidad
de los agentes tanto particulares como marcas y, en ultima instancia, proveedores
de servicios en linea (Taddeo y Floridi, 2016) tienen sobre la calidad, veracidad e
intencionalidad, a veces mediada por intereses y valores economicos (Neira, 2011),
de sus contenidos o acciones promocionales.

Por otra parte, los contenidos publicados en redes sociales, en su rol de producto,
presentan a los adolescentes un panorama de situaciones a partir de las cuales ex-
traen valores, normas y principios. Estos elementos, junto con la educacion formal
y la socializacion familiar, conforman el entramado de su moralidad (Neumann y
Rodas, 2024). La participacion de los jévenes en la generacion de informacion, si
bien positiva, conlleva riesgos como la difamacion, el plagio o la desinformacion.
Es fundamental que sean criticos con la informacion, honestos al compartirla y
conscientes de las consecuencias, para ello es preciso que vean las diferencias
entre la comunicacién interpersonal y de masas, y entre los medios orales y los
registrados (escritos o audiovisuales). Ademas, la informacion en si misma puede
convertirse en objeto de ataques o manipulaciones. El respeto a la privacidad, la
confidencialidad de los datos, la lucha contra el hacking, la pirateria y la proteccién
de la propiedad intelectual y la propia identidad son aspectos clave para garanti-
zar un entorno informativo seguro y confiable dentro de las TICs.

La especificidad teleologica de la publicidad y la comunicacion profesional como
subtipo de informacion hace necesario revisar las consecuencias morales de su
actividad (Zarouali et al., 2019). Atendiendo a la clasificacion de Floridi (2013),
la comunicacion publicitaria puede ser analizada desde tres perspectivas éticas:
recurso, producto y objetivo. Como recurso, la informacién publicitaria debe ser
rigurosa, asegurando que los consumidores puedan obtener y entender clara-
mente los datos proporcionados, mostrando los productos de manera fidedigna.
En este contexto, la investigacion realizada por Putri et al. (2023) revel6 que los
usuarios de TikTok perciben que las marcas tienden a exagerar las cualidades de
sus productos. El grado de confiabilidad del contenido esta también influenciado
por el valor que la audiencia otorga a las fuentes: influencers y marcas en los que
han de reconocer sus intereses persuasivos (Feijoo et al., 2023 y Waiguny et al.,
2014). Como producto, la publicidad puede evaluarse en términos de calidad, res-
peto a la propiedad intelectual, su identificacion clara para evitar ser confundida
con otros géneros informativos que generan mayor confianza (Sadaba y Feijod,
2024), la adecuacion a su audiencia y los valores éticos que incorpora. Finalmen-
te, como objetivo, puede ser objeto de plagio; pero también puede ser utilizada
para diversos usos indebidos que atenten contra la privacidad y la intimidad de
los individuos, como sefialan los jovenes estadounidenses del estudio de Goray
y Schoenebeck (2022), la proteccion de los datos (Turculet, 2014) o el hackeo de
cuentas y dispositivos.
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Al amparo de la clasificacion de Floridi (2013), planteamos la primera pregunta
de investigacion (PI1): ¢ En qué medida las reacciones de los menores a la comu-
nicacién publicitaria contemplan una perspectiva ética?

1.2. La alfabetizaci6n ética en el contexto digital

Aunque la alfabetizacién ética no provoca tanto debate publico como otras al-
fabetizaciones (Cerdan Martinez et al., 2020: p. 167), lo cierto es que los nifios y
adolescentes se enfrentan a un abanico cada vez mas complejo de dilemas morales,
tanto dentro como fuera del contexto online (Sadaba y Feijoo, 2024). El desarrollo
moral de los menores no es algo con lo que nazcan, pues requiere de actitudes y
aptitudes aprendidas: a lo largo de la vida, las familias (John, 1999), los docentes
(Sadaba y Feijoo, 2024) y el entorno mediatico comparten con ellos una serie de
valores, normas y principios que les ensefian lo que esta bien y lo que esta mal.

Las evaluaciones y la toma de decisiones de tipo moral se apoyan en la raciona-
lidad evaluativa, que nos permite seleccionar los fines adecuados mediante la
consideracion de diversos factores (Rescher, 2001). Dado que los fines no estan
predeterminados, esta racionalidad se centra en considerar principalmente los
valores, normas y principios que el agente racional asume como propios. Asi, la
racionalidad evaluativa no solo implica una comprensién de las circunstancias y
consecuencias de las decisiones, sino también una integracion consciente y deli-
berada de los compromisos éticos y morales que guian al individuo (Neira, 2002).
Este enfoque integral asegura que las decisiones morales no se basen tinicamente
en preferencias, sino en un marco coherente y consistente de principios éticos
racionalmente adoptados.

Desde un enfoque axiologico, Nagel identifica cinco tipos de valores fundamen-
tales que influyen en nuestras elecciones: obligaciones, derechos, utilidad (en el
que también se incluyen los valores econémicos), la importancia del logro y los
intereses particulares (1979); mientras unos se centran en el propio yo, otros son
mas impersonales o centrados en el entorno. Estos valores no sélo guian nues-
tras acciones, sino que también pueden entrar en conflicto entre si en diversas
situaciones. La estructura de valores personal parece que emerge en la infancia
media ya con importantes sesgos de género (Uzefovsky et al., 2016) y se producen
moderados cambios compatibles con los procesos de madurez en el desarrollo de
la personalidad, dependiendo hasta cierto punto de la estabilidad del entorno del
individuo (Vecchione et al., 2020). La moral en la infancia tiende a ser hedonista
e instrumentalidad (basado en la utilidad), pero se enriquece progresivamente al
incorporar la vision y las necesidades de los «otros» (empatia), lo que conduce
a razonamientos mas prosociales, aunque al final de la adolescencia resurge el
razonamiento hedonista (Smetana y Turiel, 2006). Cabe sefialar que no todas las
personas llegan a incorporar valores éticos prosociales.
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La alfabetizacién moral no deberia ser diferente de la alfabetizacién matematica
o lectora. La expresion alfabetizacion moral se utiliza tanto para distinguirlo de
la formacién en razonamiento ético comun en las teorias filoséficas de la ética,
como de los enfoques basados en reglas comunes en los cédigos de ética. Si bien el
razonamiento ético es ciertamente un componente importante de la alfabetizacion
moral, es s6lo una parte de los conocimientos y habilidades necesarios para ser
un individuo moralmente alfabetizado. Por ello, Tuana (2007) destaca tres com-
ponentes basicos de la alfabetizacion moral: la sensibilidad ética, la capacidad de
razonamiento ético y la imaginacioén moral, que se buscaran estudiar en el contexto
de esta investigacion. Como aclara la experta, no existe un orden preestablecido
en el que abordar estos rasgos, lo que si es crucial es que la alfabetizacién moral
requiere el desarrollo de los tres.

La sensibilidad ética es la capacidad de discernir si una situaciéon conlleva cues-
tiones éticas. A veces, los juicios se forman habitualmente sin mucha deliberacion
mediante procesos cognitivos rapidos independientes de la racionalizacion, la
deliberacion, el razonamiento o la reflexion (Neumann y Rodas, 2024). Aunque
pueda parecer una obviedad, practicas que se han convertido en habituales como
descargarse musica de Internet, etiquetar a otros, el uso de filtros... pueden llegar a
ser tan rutinarias que algunos jévenes ni siquiera cuestionan su aceptabilidad (Sa-
daba y Feijod, 2024). Para que los menores reconozcan cuando una situacion im-
plica cuestiones éticas, resulta clave que tengan claras e identificadas las virtudes
compartidas por su entorno como la honradez, la compasion, la justicia o el valor.

Cuando sepan que estan ante una situacion ética, es importante que puedan juz-
gar también su intensidad moral. Esta sensibilidad puede estar influenciada por
los autoconceptos morales que representan un proceso autorreflexivo basado en
razonamientos morales, intuiciones, conductas y emociones. Estos autoconcep-
tos actian como herramientas para la formacion y el desarrollo de creencias 'y
actitudes sobre lo que significa ser una persona moral. Un estudio realizado por
Bindra y DeCuir-Gunby (2020) en el contexto de las redes sociales revelé que la
autopercepcion moral de los usuarios (es decir, la valoracion que hacian de su
propia ética) impactaba de forma diferencial en sus conductas morales dentro
de estas plataformas.

El razonamiento ético nos permite identificar la opcién moralmente correcta una
vez determinada la implicacion de cuestiones éticas en una situacién y los valores
afectados. Tuana (2007) propone una serie de preguntas para reflexionar sobre la
situacion, como prever las consecuencias de la decision para todos los implicados,
considerar los derechos y deberes relevantes, evaluar la justicia de la accion desde
la perspectiva de los demas implicados, reflexionar sobre el tipo de persona que se
seria al actuar asi, y asegurar que la decision esté en concordancia con los valores
basicos propios (Schwartz, 1992) y respete los valores de los demas. En este punto
resulta crucial que los menores reflexionen y evaliien los hechos y valores que se
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ven afectados, lo que incluye también habilidades de razonamiento critico. La in-
vestigacion de Graef (2014) concluye que los nifios que intervienen en situaciones
de ciberacoso en defensa de la victima, en lugar de unirse al acoso o permanecer
como espectadores pasivos, presentaron una mayor propension a desarrollar re-
flexiones éticas de orden superior, por lo que parece que los razonamientos mas
deliberados sobre cuestiones morales pueden ayudar a formar juicios morales
sobre los comportamientos en linea (Neumann y Rodas, 2024).

La imaginacion moral implica la habilidad de discernir varias opciones de accion
en una situacion especifica, anticipando tanto los beneficios como los perjuicios
que pueden surgir (Tuana, 2007). No sélo se trata de aceptar racionalmente que
somos responsables de las consecuencias de nuestro comportamiento, sino de
asumir y experimentar esa responsabilidad. Los comportamientos morales no son
eventos aislados, sino que se encuentran enmarcados en una compleja red de an-
tecedentes e implicaciones. Estos antecedentes incluyen procesos cognitivos que
conducen a juicios morales y, en ultima instancia, a comportamientos. Las emo-
ciones morales, como la culpa, la vergiienza, el disgusto o la indignacion, pueden
anteceder o surgir como reacciones a estos comportamientos o a los observados

(Bajovic y Rizzo, 2020).

Una verdadera alfabetizacién de las nuevas generaciones en el contexto digital
pasa por una alfabetizaciéon moral, de ahi que sea clave pararse a medirla ante
un fenémeno tan expansivo y en continuo crecimiento como es el campo de la
comunicacion persuasiva, que requiere también de una adecuada alfabetizacion
publicitaria (Arbaiza et al., 2024) que permita realizar un consumo responsable
(Del Moral Pérez et al., 2016) y critico (Rozendaal y Buijzen, 2022), debido a los
efectos comprobados en las actitudes (Smith ez al., 2023), comportamientos y de-
cisiones de nuestros adolescentes (Vanwesenbeeck et al., 2016:194), incluidas las
que afectan a la definicién y construccion de su identidad digital.

A partir de la base teérica de Tuana (2007), formulamos la segunda pregunta de
investigacion (P12) de esta investigacion: ¢qué grado de alfabetizacion ética pre-
sentan los menores ante la publicidad digital?

2. Objetivos y metodologia

El objetivo de esta investigacion es explorar la alfabetizacion ética de menores
de entre 10 y 14 afios de Espafla en relacion con los mensajes persuasivos que
consumen en su rutina digital.

Para ello, se realizé un estudio cualitativo mediante 35 entrevistas semiestructura-
das a menores de entre 10y 14 afios en Espaiia. La eleccion de esta metodologia se
debe a que los enfoques cualitativos facilitan la expresion de los jovenes, permi-
tiendo una comprension profunda de sus perspectivas, experiencias y opiniones
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(Mayan, 2023: p. 4). Esta decision responde a la necesidad de estudios cualitativos
que profundicen en las competencias digitales, especialmente en la capacidad
critica de los menores (Van Deursen et al., 2016).

Los entrevistados fueron seleccionados especificamente de una muestra inicial
de 1070 menores de todas las regiones de Espafia que participaron en una pri-
mera fase cuantitativa del proyecto del que se deriva este estudio, atendiendo a
variables como edad, sexo, tipo de colegio, equipamiento tecnolégico y nivel de
alfabetizacion publicitaria. En el rango de edades seleccionado (10-14 afios), se
considera que los nifios han desarrollado las competencias necesarias para par-
ticipar activamente en intercambios verbales productivos (Zarouali et al., 2019),
debido a que es un momento crucial en su desarrollo cognitivo (John, 1999). Ade-
mas, se observa un incremento significativo en la posesion personal de teléfonos
moviles (INE, 2019). Las entrevistas fueron realizadas con autorizacion del tutor
del menor mediante consentimiento informado validado por el Comité de Etica
de la universidad a la que se adscribe este proyecto, la cual también aprob¢ el
diseilo metodolégico.

Tabla 1. Entrevistas realizadas

Entrevistas [EL

Género 10 " 12 13 14 Total
Nifa 0 4 3 3 5 15
Nifo 4 3 4 6 3 20
Total 4 7 7 9 8 35

Fuente: elaboracion propia.

Las entrevistas se realizaron mediante Microsoft Teams de septiembre a diciembre
de 2023. Se obtuvo autorizacion para grabar las sesiones tras conseguir el consen-
timiento firmado de los padres o tutores, quienes fueron informados claramente
sobre el uso exclusivamente cientifico de las grabaciones.

Se disefié una guia semiestructurada para las entrevistas, enfatizando la ausen-
cia de respuestas correctas o incorrectas, juicios o valoraciones. Se subrayo la
importancia de todas las contribuciones. Estas preguntas iniciales fueron clave
para establecer un ambiente cémodo para los menores. Luego, se exploraron dos
temas principales: el conocimiento y opiniones de los menores sobre contenidos
promocionales en su rutina digital, especialmente aquellos que combinan publi-
cidad y entretenimiento, y sus emociones y valoraciones éticas al respecto.
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Tabla 2. descripcién de las categorias de analisis

PI1. Perspectivas éticas de la comunicacion publicitaria (Floridi, 2013)

Veracidad de los anuncios

Recurso Valoracion influencers

Valoracién marcas

Calidad

Identificacion

Producto »
Adecuacion

Valores de los anuncios

Plagio, proteccidn intelectual

El respeto a la privacidad e intimidad

Objetivo
La confidencialidad de los datos

Hacking y virus

PI2. Dimensiones de la alfabetizacion ética (Tuana, 2007)

Sensibilidad
Obligaciones
Derechos
Razonamiento ético Valores Utilidad (instrumentalismo)

Importancia al logro

Intereses particulares

Imaginacion moral

Sentimientos morales

Fuente: elaboracion propia.

Se evalué su percepcion de autoeficacia para reconocer mensajes comerciales
(Bandura, 1977) y se comparé con su nivel de alfabetizacion publicitaria a tra-
vés de cinco casos especificos (formatos hibridos de aparicion frecuente en su
entorno digital) que se mostraron durante la celebracion de las entrevistas (una
app de una marca de patatas fritas; un post promocionado en Instagram de una
kidinfluencer; un reel promocionado en Instagram de un kidinfluencer; publicidad
en un videojuego; y un video de TikTok de una cantante colaborando con una
marca de refresco). Posteriormente, se indago sobre sus respuestas emocionales y
valoraciones éticas tras aclarar la naturaleza comercial de los ejemplos mostrados.
El analisis siguié estas etapas (Seid, 2016): transcripcion literal, identificacion de
patrones en las respuestas, establecimiento de las categorias de analisis alinea-
das con las preguntas de investigacion, andlisis de las respuestas por pregunta y
obtencion de conclusiones.
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Se registraron todas las conversaciones en formatos de audio y video para reali-
zar su transcripcion posterior. Las transcripciones obtenidas fueron analizadas
aplicando una metodologia basada en los principios de la teoria fundamentada,
conforme a la descripcion de Strauss y Corbin (1997). Este enfoque permitié una
recoleccion e interpretacion iterativa de datos, orientadas a identificar patrones
emergentes y a refinar de manera continua las categorias y conceptos, facilitando
asi una comprension profunda y matizada del discurso y las percepciones de los
participantes.

En el analisis de datos, se emple6 un proceso de codificacion manual, identificando
dos categorias analiticas correspondientes a los temas principales del guion de
entrevistas: 1) conocimiento y opinién de los contenidos que combinan aspectos
publicitarios y de entretenimiento, y 2) valoraciones éticas de los menores en re-
lacién con este tipo de publicidad hibrida. La creacion de estas categorias se basé
en un andlisis deductivo de las transcripciones de las entrevistas. Posteriormente,
se aplicé un enfoque inductivo para estructurar los conceptos emergentes, los
cuales fueron extraidos de frases y parrafos especificos de las transcripciones
(Strauss y Corbin, 1997).

3. Resultados
3.1. Perspectiva ética de los menores en torno a la publicidad digital

Al analizar las entrevistas desde un enfoque moral y revisar las valoraciones de
la publicidad online atendiendo al punto de vista de Floridi (2013) -como recurso
para tomar decisiones, producto u objetivo-, la dimensién en la cual se observa
un mayor nimero de reflexiones es aquella que concierne al papel de la publi-
cidad como recurso. Dentro de ella, se tratan aspectos como la veracidad de los
contenidos promocionales, y el grado de confiabilidad de las fuentes que avalan
esos contenidos: influencers y marcas. Ninguno de los entrevistados opina que los
productos mostrados en los contenidos reflejan una representacion plenamente
fiel ala realidad «yo creo que se exagera un poco mas para captar mas atencion.
Pues... La verdad, la verdad es que no mucho. Porque no seria la primera vez que
hay mucha publicidad engafiosa» (E15, nifia, 14 afios, GSE alto), y llegan a explicar
experiencias insatisfactorias «cuando era pequefio vi un anuncio de las raquetas
con burbujas que salian un montén y super chulas. Lo pedi por mi cumpleaiios.
Tendria 6 o 7 afios, me encantaba. Luego lo pedi y no era nada igual. Se rompia la
primera y era una basura. Y me decepcioné mucho», (El11, nifio, 12 afios, GSE alto).

Para muchos la clave para confiar en el contenido es la fuente que lo avala, en este
caso el influencer, <si te gusta esa persona, te fias de lo que dice», (E7, nifia, 14 afos,
GSE medio). Esa misma nifia sefiala el efecto halo que se produce en la campaiia,
y la transferencia de valor que hay entre influencer y marca <si una persona que
me cae muy mal o que en redes sociales ha hecho cosas malas o lo que sea, publi-
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cita pues una marca de ropa, pues a mi me parece mal, porque si esa marca esta
colaborando con esa persona es porque no concuerda con mis ideales, entonces
no me gusta>. A la hora de evaluar el hecho de que los instagramers incorporen
publicidad, utilizan un razonamiento que se apoya en la utilidad, tanto a favor
como en contra de ellos, ya que, si bien es la manera de conseguir ingresos y ser
profesionales, «no estan molestando a nadie, solo estan ayudando a la marca. Ellos
se benefician con el dinero que les dan> (E13, nifio, 14 afios, GSE alto); otros ven
muy negativamente el que las marcas les paguen,

si lo hacen sin pagar y dan su opinion sincera y todo, yo creo que esta bien. Porque le estan
ensefiando a su audiencia cosas que ellos utilizan y que les pueden venir bien. A ellos también.
Pero si.. Pero que si es pagando me parece un poco mal porque, por ejemplo, no sé, yo a un
nifio de cinco afios que puede ver al kidinfluencer facilmente, que se instale ahora un juego en
el que puede meter dinero y tal y pueda dar informacion personal, pues no me parece muy
bien (E21, nifia, 13 afios, GSE alto).

Un ultimo aspecto a la hora de analizar los contenidos publicitarios en redes
sociales como recurso es la valoracion de las marcas. Los entrevistados aprecian
la dimension econémica que motiva este tipo de comunicacién y consideran que
desde el punto de vista empresarial es una buena estrategia <pienso que son muy
inteligentes, ya que asi la gente compra 20 veces mas, haciendo esa publicidad,
metiendo famosos> (E10, nifio, 13 afios, GSE bajo), aunque algunos consideran que
«se estan aprovechando un poco de la fama del influencer en si» (E21, nifia, 13 afios,
GSE alto); sin embargo, se observa que ninguno de los adolescentes entrevistados
indica que las marcas aporten valor adicional al contenido del influencer ni que
determinadas marcas reconocidas avalen la veracidad de dicho contenido. Aunque
si que tienen en cuenta el prestigio de la marca para ofrecer sus datos personales
«Depende de qué marca. Si es una marca fiable, pues quizas hasta lo llego a hacer.
Pero si es una marca rara, que es la primera vez que la oigo, una marca aleatoria,
que he oido por YouTube, es peligroso, yo creo» (E16, nifio, 11 afios, GSE alto).

Al atender a su dimensién de producto, los entrevistados muestran su capacidad
critica a la hora de valorar la publicidad online y el emplazamiento de producto
en redes ya que mientras que unas <saben publicitar muy bien, pero hay otras
como, igual un poco mas malas» (Ell, nifio, 12 afios, GSE alto). En este sentido, un
comentario sefiala que la imperceptibilidad de los anuncios como un error por
parte de los anunciantes, <me parece bien para nosotros que no nos damos cuen-
ta, pero mal para ellos porque lo hacen tan pequefio que no se ve» (E25, nifio, 10
afios, GSE -). Acerca del emplazamiento de producto una nifia sefiala que «es una
idea muy ingeniosa porque saben que es mas facil llegar a las personas y que sea
mas conocido su producto» (E15, nifia, 14 afios, GSE alto).

La desconfianza hacia la veracidad del contenido de la publicidad no se refleja
en la valoracion como forma de comunicacion promocional. Si bien la mitad de
los entrevistados valoran negativamente que aparezcan productos y marcas en
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los contenidos de entretenimiento, algunos apelando al derecho de no recibir
publicidad engafiosa «no veo que sea muy buena (...) Porque podria mentir a las
personas si ven que eso funciona> (E3, nifia, 11 afios, GSE alto), mientras que otros
se apoyan en argumentos mas hedonistas «<te enganchan y los... Te estropean vi-
deos» (E26, nifia, 13 afios, GSE alto). La otra mitad los evaluan positivamente, mu-
chos por motivos hedonistas debido a que la consideran entretenida <en general
suelen ser, o sea, anuncios mas entretenidos, entonces es mejor, o sea, como que
entretienen més y todo eso», (E15, nifia, 14 afios, GSE alto), mientras que otros por
razones de utilidad, en tanto que aprecian que las empresas necesitan promocio-
nar sus productos <o sea, no me parece mal, porque se tienen que promocionar
de alguna manera. O sea que... si, me parece bien>» (E5, nifia, 14 afios, GSE medio).

También se reclama que sea «mas evidente, si. Pues para que la gente sepa lo que
hacen las marcas y como son en realidad. Diciéndolo de modo mas claro y exacto
y mas abiertamente> (E28, nifia, 14 afios, GSE alto). Se observa que en ocasiones
no existe coherencia entre los contenidos del canal y el producto promocionado
«hay veces que no tiene ninguna.. que no es compatible, vamos. Por ejemplo, en
YouTube los influencers esos. Estoy viendo un video tranquilamente y el chico
ese habla de libros. Y me sale un anuncio y empieza a patrocinar un coche. No
tiene ningun sentido» (E17, nifio, 11 afios, GSE alto). Algunos nifios sefialaron la
falta de adecuacion de los contenidos para su audiencia, mencionando que habian
visto publicidad con contenidos de caracter violento, €algunas veces me sale una
publicidad que le estan cortando la cabeza a uno> (E30, nifio, 10 afios, GSE alto).

Si bien la publicidad online y el emplazamiento de producto tienen una dimension
como objetivo, tales como el plagio o la propiedad intelectual son temas que no
aparecieron en las entrevistas; sin embargo, si se sefialaron algunos usos indebi-
dos colaterales como su potencial para la manipulacién o el engaiio, incluyendo
la posibilidad de recibir virus y otros ataques cibernéticos a través de enlaces
maliciosos: «mi madre ya me dijo que, si me salia eso, o la avisase a ella o saltase
de eso, porque son datos personales que pueden utilizar para meter virus en el
movil» (E3, nifia, 11 afios, GSE alto), asi como la sensacion de inseguridad asociada
al ofrecimiento de datos personales para participar en promociones, como sorteos,
que representan un riesgo tanto para la privacidad: <a mi si que me ha pasado,
porque, por ejemplo, pues me parecia asi un tipo... un tipo pues de sorteo que te
vendia.. que sorteaba moviles y todo y tenias que dar tus datos personales, pero
eso si que, pues habia que tener cuidado, porque no era de mucha confianza y pues
yo creo que depende, puede ser peligroso>» (E9, nifia, 12 afios, GSE medio), como
para la seguridad financiera (fraudes) cuya experiencia ha contado una nifia: el
otro dia me aparecié un anuncio que te decia que un producto caro te valia dos
euros o asi y, claro, lo compramos y no, que no ha llegado aun a casa. Entonces,
pues por eso, que soy un poco timo> (E5, nifia, 14 afios, GSE medio).
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3.2. Alfabetizacion ética

Al examinar el nivel de alfabetizacién ética de los menores, inicialmente se atendio
a la sensibilidad que estos demuestran hacia los aspectos éticos de la publicidad
digital. Un grupo importante de participantes han revelado cierta sensibilidad
moral al mostrar empatia con los distintos agentes que participan en plataformas
digitales y redes sociales. En general, los jévenes reconocen la necesidad de la
publicidad como una fuente de ingresos para creadores de contenido y empresas,
a pesar de que también expresan molestias y preocupaciones sobre su omnipre-
sencia y adecuacion.

Varios entrevistados muestran cierta disposicion a soportar la intrusividad de los
anuncios debido a los beneficios que generan. Un comentario seflala: <pues real-
mente sé que es necesaria en algunas paginas porque sé que con eso se reconecta
dinero en algunas, pero en si, para cualquier usuario que lo, siempre suele ser
molesto, pero tampoco es que sea para tanto> (E12, nifia, 12 afios, GSE medio). Es
especialmente notable la empatia hacia los creadores de contenido: <me parece
bien, porque son personas influyentes y pues asi ganan dinero, es su trabajo. Y
no sé, a mi me parece bien, es lo que hacen» (E7, nifia, 14 afios, GSE medio). Al
preguntarles sobre si prohibirian el product placement en redes sociales, un en-
trevistado explica que: <no, yo no prohibiria ninguna. Porque se dedican a ello.
Que a mi me moleste o no, es otra cosa. Pero ellos se dedican a eso. Entonces, no
la eliminaria>» (E21, nifia, 13 afios, GSE alto).

Sin embargo, tienen la preocupacion sobre la adecuacion de ciertos anuncios para
niflos. Una participante menciona: €pues a ver, si se utiliza con cabeza, puede ser
bastante positivo; pero ya dentro de lo que cabe cada uno puede utilizarla para
diferente funcion. Indebido, pues no he visto asi ninguno, pero si me han comen-
tado y todo eso de que hay que tener cuidado porque hay ciertos anuncios que
podrian tener asi algun tipo de contenido sensible» (E15, nifia, 14 afios, GSE alto).
Esta misma preocupacién también la muestra otra nifia de menor edad «a ver, al-
gunos son juguetes y tampoco me parecen muy malos, pero otros hay en paginas
de nifios que ponen anuncios que no son para nifos> (E3, nifia, 11 afios, GSE alto).

El razonamiento ético de los entrevistados, segin la clasificacion de Nagel (1979),
puede fundamentarse en varios valores como las obligaciones, los derechos, la
utilidad (incluyendo valores econémicos), la importancia del logro y los intere-
ses particulares; de hecho, casi todos los participantes tienen razonamientos que
se apoyan en distintos tipos de valores. En el caso de la entrevista realizada a la
participante namero 15 (E15, nifia, 14 afios, GSE alto), se identifican cuatro tipos
distintos de razonamiento: el que atiende a las obligaciones, a los derechos, a la
utilidad y a los intereses particulares lo que refleja una perspectiva compleja y
multifacética sobre la ética en la publicidad. En cuanto a la importancia del lo-
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gro, la entrevistada sugiere que, desde un enfoque teleolégico, el bien comun es
prioritario en el ambito de la publicidad realizada por influencers, sefialando que

si los conocen y los usan habitualmente, pues estan dando su punto de vista y su opinion. Pero
si son productos que apenas compran o algo asi, pues la verdad es que me parece mal porque
al fin y al cabo ellos no los van a utilizar, van a ser otras personas. Entonces hay que pensar
por el bien comun. Si, porque como captamos mi atencion, entonces a lo mejor es mas posible
que pueda llegar a comprar uno de esos productos.

Esto no es 6bice para que tenga empatia hacia los influencers ya que los conteni-
dos promocionales forman «parte de su trabajo», pero sefiala que el limite esta
en el derecho que tiene la audiencia a recibir una publicidad no engafiosa, es
decir, «siempre tienen que decir cosas que ellos sepan que es verdad, no pueden
mentir>.

Sin embargo, se encuentran muchas mas manifestaciones enfocadas hacia el in-
terés particular y dentro de este tipo aquellas de caracter hedénico, de utilidad y
las que se apoyan en derechos reconocidos por la ley o aquellos que son objeto
de un amplio debate social; frente a las expresiones minoritarias en torno a las
obligaciones, normalmente de caracter mas heterénomo, y las que resaltan la
importancia del logro.

Muchos entrevistados muestran un razonamiento ético centrado en su interés
particular, €yo ni pierdo ni gano nada. Lo tinico que gano es igual esperarme de
la bebida esa y si me llama la atencion comprarla> (E13, nifio, 14 afios, GSE alto),
o «depende de si me beneficia o no me beneficia» (El, nifia, 11 afios, GSE medio).
Son especialmente frecuentes los razonamientos hedonistas que se manifiestan en
el interés, placer y disfrute de ciertos productos y los contenidos que los incluyen
«me parece bien dependiendo de lo que sea. Si por ejemplo es ropa o alguna tec-
nologia, pues si lo debo comprar, lo compraria> (E35, nifio, 13 afios, GSE alto), o en
las manifestaciones de desagrado que expresan cuando se interrumpe su disfrute
de contenidos, €pues que no me gusta, porque no me deja hacer la aplicaciéon que
estoy haciendo> (E30, nifio, 10 afios, GSE alto), o valorando moralmente de forma
positiva aquellos contenidos que les divierten «bueno, que si lo hacen divertido y
eso, pues no me pareceria tan mal, pero si lo hacen como aburrido, solo mostrando
el producto, pues no me parece muy bien>» (E20, nifio, 11 afios, GSE medio).

Desde un enfoque moral centrado en la utilidad, razonamiento apoyado en los
beneficios y dafios, los entrevistados analizan los resultados de las comunicacio-
nes publicitarias desde el punto de vista de las empresas e influencers y aprecian
los resultados que para ellos puede tener, pero también hacia los consumidores.
Algunos entrevistados consideran la publicidad como una herramienta esencial
para el éxito y sostenibilidad econémica, «<si, bueno, no esta mal. Obviamente las
empresas quieren tener publicidad para que tengan mas ventas y todo eso» (E32,
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nifio, 13 afios, GSE alto). Otros reconocen que, para los influencers, esta es una he-
rramienta crucial para desarrollar y sostener su actividad profesional:

a nosotros nos puede molestar, si, pero al final es... su trabajo también hacer la publicidad. Si
le hacen publicidad y ese producto no se vende, pues al final les va a ir mal a ellos también. No
esta mal la publicidad. Esos influencers no dicen su opinion, dicen la opinion que les mandan
decir por el dinero. Es asi de facil. Dicen por el dinero, porque al final ellos trabajan para eso
(E29, nifio, 12 afios, GSE bajo).

Por tltimo, estan los que aprecian los beneficios que reporta la publicidad para el
consumidor proporcionando informacion util y relevante: «si. Pues yo creo que
es una forma muy buena y que viene muy bien para conocer el producto» (E13,
nifio, 14 afios, GSE alto).

También se encuentran abundantes ejemplos de razonamientos que se apoyan
en las normas y en los derechos. Entre las distintas manifestaciones encontramos
que la mayor parte de ellas apelan al derecho de recibir informacion verdadera,
que no induzca a error, <si es buena, si. Si es engafiosa, obviamente no>» (E5, nifia,
14 afios, GSE medio); en menor medida apelan a la necesidad de que se identifi-
que de manera clara la comunicacién promocional «supongo que dejando bien
claro también lo que esta anunciando porque entiendo que sea asi de forma un
poco disimulada, pero no puedes tampoco confundir a las personas> (E15, nifia,
14 afios, GSE alto) y; por ultimo, algunos consideran adecuada la limitacion de la
actividad promocional de los influencer <tendrian que hacerlo con gente que no
es tan famosa para ver si su producto vale mas o menos. Y si la gente les compra»
(E28, nifia, 14 afios, GSE alto).

Si consideramos el nivel de imaginaciéon moral, en algunas ocasiones los entrevistados
justifican sus decisiones morales demostrando su capacidad para discernir diferentes
posibilidades y consecuencias, <es peligroso porque al final esos datos te lo van a
hacer que sepan mas sobre ti, que hagan productos o que cuando haya sorteo van a
ser productos que a ti te atraigan mas y vas a estar por el rato compartiendo, compar-
tiendo y dandoles mas informacion> (E29, nifio, 12 afios, GSE bajo). Sin embargo, en la
mayoria de las respuestas de caracter moral, no se observa un razonamiento adicional.
Al analizar todas las entrevistas en conjunto, aunque la mayoria de los participantes
argumentan de alguna manera su postura moral, en varias entrevistas las respuestas
fueron categéricas y carecieron de una explicacion detallada.

Finalmente, un ultimo aspecto vinculado a la alfabetizacién moral son los senti-
mientos. En un momento de la entrevista tras haber mostrado una serie de conteni-
dos y haberles pedido que identificaran cuales incluian elementos promocionales,
se les indica que todas las publicaciones los incorporaban. Las emociones que ex-
perimentaron los entrevistados ante esta revelacion fueron fundamentalmente de
aceptacion, indiferencia, molestia y entretenimiento. Otras emociones que fueron
manifestadas fueron aburrimiento, curiosidad, alegria y diversion.
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Numerosos entrevistados expresaron su falta de interés hacia la publicidad, tan-
to online como en medios tradicionales. Al descubrir que todos los contenidos
incluian anuncios, se reafirmaron en su indiferencia, <normal. No mucho, pues
porque yo al final en la publicidad, si sé que es publicidad, la dejo igual. Me da
igual» (E24, nifio, 12 afios, GSE bajo). Otros mantenian una actitud de conformi-
dad entre la aprobacién, «bien, porque no lo hubiese visto y me hubiese gustado
y hubiese seguido con mi juego. Porque... porque asi mejor no me interrumpe el
video> (E25, nifio, 10 afios, GSE -) y cierta disconformidad «ahora que sé que son
anuncios, bien no me parece, porque nos estan mintiendo, pero tampoco estoy
horriblemente mal, o sea, intermedia> (E3, nifla, 11 afios, GSE alto).

Otros entrevistados se sienten molestos debido a la percepcion de engafio «te
sientes... como que... traicionada> (El, nifia, 11 afios, GSE medio) y la manipulacion
comercial «pensaba que era solo un video para subir y no, solo es para ganar
dinero> (E20, nifio, 11 afios, GSE medio). Un ultimo grupo sefialan que prefieren
este tipo de contenidos por ser mas entretenidos, <me parecen entretenidas y ori-
ginales, es una forma original de publicitar algo> (E7, nifia, 14 afios, GSE medio).

4. Discusién y conclusiones

Los principales hallazgos muestran un alto grado de utilitarismo y hedonismo en
las reflexiones éticas de los menores entrevistados (10-14 afios), que son frecuen-
temente de caracter elemental. Su nivel de sensibilidad moral se ha mostrado a
través de la empatia hacia los diferentes actores en plataformas digitales y redes
sociales. Sin embargo, también expresan molestias y preocupaciones por su om-
nipresencia y adecuacion, y coincidiendo con Adams ez al. (2017), se observa una
cierta sensibilidad hacia la publicidad con contenido violento.

Encontramos que los individuos entrevistados muestran razonamientos de caracter
moral fundamentados en valores como la utilidad o el interés propio (hedonismo)
fundamentalmente. Esto evidencia una tendencia hacia razonamientos orientados
a la maximizacion de los beneficios personales, principios que se afianzan en la
infancia tardia acorde con los que sefialan Smetana y Turiel (20006). Se aprecia que
aunque haya empatia, el razonamiento ulterior se centra en una racionalidad de
caracter egoista. Tan s6lo una nifla realiza un razonamiento de caracter altruista
en el que se apela al bien comun. Sin embargo, cabe preguntarse si esto se debe a
que la sociedad es mas hedonista actualmente o si ahora es mas libre para expresar
este tipo de planteamientos morales.

Al considerar el nivel de imaginacién moral, se observa que la mayoria de las
respuestas, muestran razonamientos sencillos sin hacer referencia a las diversas
posibilidades y consecuencias que fundamentan sus decisiones morales aunque,
al analizar las entrevistas desde un enfoque holistico, se aprecia que la mayoria de
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los participantes articulan de alguna forma sus convicciones morales, conclusion
ala que llegan también Feijoo et al. (2023).

La reflexion ética que realizan los menores sobre la publicidad digital atendiendo a
la clasificacion de Floridi (2013) (como recurso, producto u objetivo), indican que la
publicidad, como recurso para realizar evaluaciones morales, exagera las cualidades
del producto resultado que coincide con la investigacion de Putri et al. (2023) y su
nivel de confiabilidad esta mas influenciada por el influencer que por la marca en
si misma. Los entrevistados reconocen la intencionalidad comercial de las marcas,
como en el estudio de Waiguny et al. (2014), pero también de influencers, al igual que
en la investigacion de Feijoo et al. (2023). Si se atiende a su dimensiéon como produc-
to, expresan opiniones mixtas sobre su efectividad. Mientras algunos cuestionan la
honestidad y la pertinencia de la publicidad en los contenidos de entretenimiento,
otros la valoran positivamente por su capacidad para captar la atencion y entretener.
Se demanda mayor transparencia y coherencia entre los contenidos y los productos
promocionados. Aunque las entrevistas no abordaron directamente temas como
el plagio o la propiedad intelectual en la publicidad online y el emplazamiento
de productos como objetivo, se ha mostrado preocupacion por los posibles usos
indebidos. Se mencioné la manipulacién y el engafio como problemas potenciales,
junto con la amenaza de recibir virus y otros ataques cibernéticos a través de enlaces
maliciosos. También se expresé inquietud por la privacidad al proporcionar datos,
de igual manera que los jovenes estadounidenses del estudio de Goray y Schoene-
beck (2022), en el caso de participar en promociones como sorteos, lo que segun el
estudio de Putri et al. (2023), puede influir en las intenciones de compra. También
mostraron preocupacioén por la posibilidad de fraude financiero.

La presente investigacion aporta una informacién detallada y contextualizada
sobre las experiencias y percepciones de los participantes. Ofrece una contri-
bucioén valiosa al campo de la alfabetizacion mediatica al satisfacer la necesidad
de realizar estudios cualitativos que profundicen en la capacidad critica de los
menores en contextos digitales. Sin embargo, también enfrenta problemas como
la dificultad de generalizar los resultados ya que se maneja una muestra reducida,
centrada en menores de 10 a 14 afios, lo que limita la generalizacién de los hallaz-
gos. Ademas, el uso de entrevistas semiestructuradas puede introducir sesgos en
la interpretacion de la sensibilidad ética de los participantes. Asimismo, la inves-
tigacion también se restringe al contexto cultural espafiol, lo que podria afectar
la aplicabilidad de los resultados a otros paises. Por ultimo, la rapida evolucion
tecnologica y las variaciones en el acceso a la tecnologia pueden no haber sido
completamente consideradas, lo que podria influir en la relevancia temporal y
contextual de los hallazgos. Futuras lineas de investigacion pueden centrarse en
el analisis de otros grupos etarios, asi como en el desarrollo de métodos pedagé-
gicos para la alfabetizacion moral en el ambito publicitario de menores en Espaiia
en escuelas y comunidades.
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