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RESUMEN

El ecosistema mediatico, en constante evolucién, evidencia la necesidad de alfabetizar mediaticamente a la poblacién.
Diversas investigaciones y proyectos académicos suelen centrarse en competencias como el manejo de dispositivos
mdviles, el reconocimiento de «fake news» en redes sociales, entre otras. El presente articulo se propone conocer
cdmo la investigacién académica aborda la alfabetizacién publicitaria, componente de la alfabetizacién medidtica que
aboga por la formacién de ciudadanos criticos desde su papel como consumidores. La alfabetizacién publicitaria es
una competencia fundamental actualmente, los mensajes publicitarios son omnipresentes y pueden influir en nuestras
decisiones de compra, percepcién del mundo y cultura. Desde los enfoques cuantitativo y cualitativo, se realizé una
revisién sistematica de los articulos publicados sobre el tema en revistas académicas de Ciencias Sociales indexadas en
Scopus. Entre otros resultados relevantes, se encontré que la alfabetizacién publicitaria se analiza desde hace mas de
30 anos, y que las revistas que publican sobre el tema y la filiacién de los autores se ubican principalmente en Europay
Estados Unidos. Asimismo, vemos que la investigacién aplicada, especialmente encuestas y experimentos, ha dominado
el analisis del tema frente a la investigacidn tedrica. Destaca también la incidencia practica de las investigaciones, asi
como los aportes tedricos. Se concluye que la alfabetizacién publicitaria es un campo de investigacién con amplio
potencial de crecimiento, que necesita y merece atencidn de las industrias educativa y de medios.

ABSTRACT

The evolving media ecosystem underscores the pressing need for media literacy within the population. Numerous
academic research initiatives typically focus on competencies such as mobile device management and the identification
of fake news on social networks, among others. This paper seeks to uncover how academic research tackles advertising
literacy, a facet of media literacy that promotes the development of critical consumers. Advertising literacy is increasingly
recognised as a crucial competency in today’s world, given the ubiquity of advertising messages and their potential to
influence purchasing decisions, worldviews, and cultural perceptions. A systematic review was conducted, drawing
on both quantitative and qualitative methodologies, of articles on the topic published in Social Science academic
journals indexed in Scopus. Significant findings suggest that advertising literacy has been a subject of analysis for over
three decades, and that journals publishing on this topic, along with the affiliations of authors, are predominantly
based in Europe and the United States. Additionally, it was observed that applied research, especially surveys and
experiments, has superseded theoretical research in the analysis of this subject. The studies practical implications,
alongside their theoretical contributions, are noteworthy. The conclusion drawn suggests that advertising literacy is
a research area with substantial growth potential, warranting the attention of the educational and media industries.
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1. Introduccién

La evolucién del ecosistema mediatico ha generado una necesidad imperante de alfabetizacién mediatica
entre la poblacién. Dicha alfabetizacién mediatica es un concepto amplio que suele considerar competencias,
tales como la capacidad para reconocer y comprender la informacién, la habilidad para manejar dispositivos
méviles, y la competencia para evaluar criticamente la informacidn digital, incluyendo, por supuesto, los
contenidos publicitarios (Livingstone, 2004). Cabe recalcar que la publicidad es una variable fundamental
en la alfabetizacidén mediatica, porque representa una forma de comunicacién que influye en las actitudes
y comportamientos de los individuos, y porque esta presente de manera constante —y cada vez con méas
intensidad— en su vida cotidiana, promoviendo valores culturales, estilos de vida y patrones de consumo.

En este sentido, la alfabetizacién mediética es necesaria para desarrollar la capacidad critica y reflexiva
de los individuos frente a los mensajes publicitarios, para que puedan identificar los recursos y estrategias
persuasivas de los anunciantes, valorar adecuadamente los contenidos publicitarios y su impacto en la
sociedad, y, sobre todo, tomar decisiones informadas sobre sus habitos de consumo.

No es un misterio que la publicidad contempordnea ha evolucionado para convertirse en una herramienta
cultural que emplea diferentes recursos comunicativos no solo para promocionar productos y servicios, sino
también para construir y legitimar discursos sociales que afectan la vida cotidiana de las personas (Horky,
2021; Jansson, 2019). Es importante considerar que los consumidores necesitan habilidades para interpretar
los mensajes y representaciones visuales en la publicidad (Livingstone & Helsper, 2006). Aunque se ha
enfatizado la alfabetizacién mediatica y la educacién en medios de comunicacidn, se ha prestado poca
atencién a la publicidad (Almansa-Martinez & Broulldn-Lozano, 2020; Llinares et al., 2021).

Aunque la alfabetizacién publicitaria («advertising literacy» en inglés) ha sido un tema de interés durante
décadas, se requieren mas estudios para comprender su abordaje en la alfabetizacién mediatica (Vizcaino-
Alcantud, 2023). La publicidad se considera parte integral de la alfabetizacién mediatica en muchos libros
de texto (Potter, 1998; Silverblatt, 1995). Y a pesar de que se han realizado algunas investigaciones sobre
la alfabetizacién publicitaria de los consumidores (Mattelart, 1991; O’Donohoe & Tynan, 1998; Ritson
& Elliott, 1999), en general, su concepto y modelizacién ain se encuentran en sus primeras etapas de
desarrollo. Este escenario precipita una anticipada conclusién: seguir profundizando en este campo para
aclarar y desarrollar mas a fondo el concepto de alfabetizacién publicitaria (Katz & Wedell, 2003).

Al mismo tiempo, la importancia de la alfabetizacién publicitaria ha sido reconocida por muchos
investigadores en el campo. Como sostienen Austin et al. (2016), «la alfabetizacién publicitaria puede ayudar
a los consumidores a comprender mejor los mensajes publicitarios, a detectar la publicidad engafiosa y a
tomar decisiones de compra informadas» (p. 7). Igualmente, la alfabetizacién publicitaria también puede
tener un impacto positivo en la sociedad en general, ya que permite a las personas comprender cémo la
publicidad influye en la cultura, la economia y la sociedad en su conjunto (Livingstone & Helsper, 2006).

Se han realizado numerosos estudios en diferentes areas de la alfabetizacién publicitaria. Algunos
investigan el impacto de la publicidad en la percepcién del consumidor (Hwang et al., 2018), mientras que
otros se centran en el desarrollo de habilidades de alfabetizacién publicitaria en nifios y jévenes (Feijoo &
Sadaba, 2021). Estos estudios proporcionan informacién valiosa para que los consumidores comprendan
mejor la publicidad y tomen decisiones informadas de compra, y también informan politicas para proteger
a los consumidores de la publicidad engafosa (Austin et al., 2016; Livingstone & Helsper, 2006).

Por lo tanto, el objetivo principal de este articulo es analizar cémo la investigacién académica aborda la
alfabetizacién en publicidad y proponer nuevas lineas de investigacidn en este Ambito. Para ello se realizé
una revisidn sistematica de los articulos publicados sobre el tema en revistas académicas de Ciencias Sociales
indexadas en Scopus. La comprensién de la forma en que se aborda la alfabetizacién en publicidad es
esencial para desarrollar programas de alfabetizacién mediatica efectivos, y se espera que los resultados
de este estudio contribuyan en esta linea.

1.1. Alfabetizacién publicitaria como objeto de estudio de las Ciencias Sociales

En los dltimos afos, el concepto de alfabetizacién publicitaria ha sido objeto de un extenso estudio, en
el que ha destacado la importancia de desarrollar una comprensién integral de los diferentes componentes
involucrados. Algunos estudios se han centrado en el desarrollo de la educacién en alfabetizacién publicitaria,
que se basa en tres componentes principales: la alfabetizacién de contenido, de gramatica y de estructura
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(Katz & Wang, 2019; Wang & Katz, 2019). La alfabetizacién de contenido implica una comprensién de los
mensajes y temas transmitidos por la publicidad, mientras que la alfabetizacién de gramatica se enfoca en las
técnicas visuales y otras estrategias persuasivas utilizadas por los anunciantes. Finalmente, la alfabetizacién
de estructura implica una comprensién de los factores econdmicos y sociales mas amplios que influyen en
la produccién y distribucién de la publicidad, tales como los modelos de propiedad y de ingresos (Hudson
& Hudson, 2016).

Segin Pérez-Sanchez et al. (2021), la alfabetizacién publicitaria se define como «el conjunto de conocimientos,
habilidades, actitudes y valores necesarios para comprender y analizar de forma critica la informacién
publicitaria que recibimos y poder tomar decisiones informadas en relacién con el consumo de bienes y
servicios» (p. 305). De la misma manera, otros autores coinciden en que la alfabetizacién publicitaria es «la
capacidad de analizar y evaluar la publicidad de manera critica, incluyendo la comprensién de los mensajes
publicitarios, las técnicas utilizadas y los objetivos de la publicidad» (Livingstone & Helsper, 2006, p. 122).

La alfabetizacién publicitaria ha sido estudiada desde diferentes disciplinas, como la psicologia, la sociologfa, la
comunicacidén y la educacién. Desde la psicologia, se ha investigado cémo la publicidad influye en la percepcién,
las actitudes y el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, algunos estudios han demostrado que la publicidad
puede afectar la memoria y la atencién del consumidor (Golombisky & Hagen, 2014), mientras que otros han
examinado cémo la publicidad puede influir en la toma de decisiones de compra (Mittal, 2018).

Desde la perspectiva sociolégica, se ha explorado cémo la publicidad refleja y reproduce la cultura
y la sociedad en la que se produce. Segiin este enfoque, la publicidad puede reflejar los valores, normas
y relaciones sociales dominantes, asi como reproducir estereotipos y desigualdades sociales (Kilbourne,
1999). La publicidad también puede ser utilizada como herramienta de cambio social, como se ha visto en
campafas publicitarias sobre temas de medio ambiente, salud y derechos humanos (O'Reilly & Kitchen, 2014).

Desde la comunicacién, se ha estudiado cémo la publicidad utiliza diferentes estrategias y técnicas para
persuadir y llamar la atencién del consumidor. Los mensajes publicitarios pueden ser analizados desde
diferentes niveles, como el lenguaje, la imagen, el sonido, la narrativa y el contexto (McQuarrie & Phillips,
2005). También ha explorado cémo los consumidores interpretan y responden a los mensajes publicitarios,
asi como la relacidén entre la publicidad y los medios de comunicacién (Jhally & Livant, 1986).

Desde la perspectiva educativa, se ha investigado cédmo se puede ensefar la alfabetizacién publicitaria en
la escuela y la comunidad. La alfabetizacién publicitaria implica evaluar y crear mensajes publicitarios de forma
responsable y efectiva (Rozendaal et al., 2011). Los programas educativos pueden incluir analisis, produccién y
discusién de anuncios, asi como fomentar la reflexidn critica y la toma de decisiones informadas (Livingstone, 2004).

2. Metodologia

El objetivo principal de la presente investigacién es conocer cémo los estudios académicos en el campo
de las Ciencias Sociales han abordado la alfabetizacién en publicidad y proponer lineas de investigacién
futura de impacto positivo a nivel académico, publicitario y social. En este sentido, se han planteado los
siguientes objetivos especificos:

1) Identificar quiénes son los académicos que mas han publicado sobre el tema y el nimero de autores
por colaboracién.

2) Observar cémo ha evolucionado en el tiempo la publicacién de articulos sobre el tema.

3) Determinar cuéles son los subtemas abordados dentro del tema general.

4) Detectar cules son los paises donde se registran mas publicaciones sobre el tema.

5) Distinguir cudles son las revistas que mas publicaciones tienen sobre el tema y el &mbito de estas
revistas dentro del 4rea de Ciencias Sociales.

6) ldentificar cudles son las tendencias de investigacién a nivel metodoldgico sobre el tema (tipos de

metodologia y herramientas).
7) Conocer los alcances de los articulos publicados sobre el tema en los campos tedrico y metodoldgico,
y en su incidencia practica.
8) Reconocer cuiles son las limitaciones de los articulos publicados sobre el tema en los campos tedrico
y metodoldgico, y en su incidencia practica.
De esta forma, la investigacién, de caracter descriptivo, se basa en una revisién sistematizada de los
articulos cientificos publicados sobre alfabetizacién publicitaria desde 1991 hasta el 2021. Esta revisién
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combina los enfoques cualitativo y cuantitativo, a través de variables y categorias construidas ad hoc para
el estudio. Las variables cualitativas buscan atender a los objetivos especificos tres, siete y ocho; vy las
cuantitativas, a los restantes.

Se ha recurrido a la aplicacién de una revisién sistematizada de la bibliografia (Grant & Booth, 2009)
para identificar las tendencias y corrientes principales (Codina, 2018) sobre la investigacién académica en
el 4rea de interés. Investigaciones previas como la de Atarama-Rojas et al. (2022) y Garcia-Orosa et al.
(2023) la han empleado en estudios sobre temas de comunicacién en el &mbito de las Ciencias Sociales.

Para la muestra se seleccionaron exclusivamente revistas indexadas en Scopus (Delgado-Lépez-Cézar &
Repiso-Caballero, 2013) por su calidad, rigor y visibilidad, lo que garantiza un sélido respaldo académico y
una base de conocimientos reconocida, aumentando la robustez y validez de los resultados. Notablemente,
esta base de datos internacional multidisciplinar tiene considerable solapamiento con las revistas en VWeb
of Science (Chaparro-Martinez et al., 2016). La bdasqueda obedecié a los siguientes criterios:

1) Tipo de documento: articulos.
2) Area: Ciencias Sociales.
3) Palabras clave: *advertising literacy®, *advertising®, *media literacy™* y *digital literacy™.

La aplicacién de estos criterios de seleccién dio como resultado un total de 117 articulos, de los cuales,
luego de un filtro de lectura de los resimenes, se determiné que 83 documentos hacian referencia a la
tematica consultada. Asimismo, al encontrarse que 1991 fue el afio en la que se publicé el primer articulo
sobre el tema, se determind enmarcar el analisis entre los afios 1991 y 2021, pues las publicaciones del
afio 2022 (fecha en la que se realizd esta investigacién) no estaban cerradas.

Las categorias de analisis aplicadas (cuantitativas y cualitativas) sobre la muestra de 83 articulos se
muestran en la Tabla [.

Tabla 1: Analisis aplicado a los articulos sobre alfabetizacién publicitaria.
Variables Categorias Tipo

Autores

Ndmero de autores
Datos del articulo Ao de publicacién
Titulo

Temas Cualitativa
Nombre

Datos de la revista Pais de publicacién

Ambito dentro de las Ciencias Sociales
Investigacién tedrica

Investigacién aplicada

Anélisis de contenido

Andlisis del discurso

Encuesta

Entrevista Cuantitativas
Estudio de caso

Observacién

Grupos focales

Experimento

Otros

Investigacién tedrica (reflexién y literatura académica)
Objeto de estudio Personas

Casos

Cuantitativas

Metodologia

Herramienta de
analisis

En el campo tedrico
En el campo metodolégico
En su incidencia préactica
En el campo tedrico
En el campo metodoldgico
En su incidencia practica
Nota. Elaboracién propia a partir de Atarama-Rojas et al. (2022) y Garcia-Orosa et al. (2023).

Alcances de la
investigacién

Cualitativas

Limitaciones de la
investigacién
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Para asegurar la fiabilidad, se determiné que el anélisis de los 83 articulos fuera ejecutado por un solo
evaluador. De esta manera, principalmente en el andlisis cualitativo, se evitaron los posibles sesgos que pueden
causar diferentes evaluadores y se buscé la concordancia en los resultados (Tejedor Calvo et al., 2022).

3. Resultados
3.1. Autores

A continuacién, se muestra el listado de los autores que mas publicaron sobre alfabetizacién publicitaria en
revistas de Ciencias Sociales durante el periodo de anilisis. Esto es, que realizaron dos o mas publicaciones
sobre el tema. Se muestra la cantidad exacta de articulos que han publicado:

1) Hudders, Liselot (Universiteit Gent, Bélgica): 5
2) Austin, Erica Weintraub (Washington State University Pullman, Estados Unidos): 4
3) Cauberghe, Veroline (Universiteit Gent, Bélgica): 4
4) Rozendaal, Esther (Erasmus Universiteit Rotterdam, Paises Bajos): 4
5) Ponnet, Koen (Universiteit Gent, Bélgica): 4
6) Pinkleton, Bruce E. (Washington State University Pullman, Estados Unidos): 3
7) De Pauw, Pieter (Free Universities of Brussels, Bélgica): 3
8) Vanwesenbeeck, Ini (Tilburg School of Humanities and Digital Sciences, Paises Bajos): 3
9)  Walrave, Michel (Universiteit Antwerpen, Bélgica): 3
10) Hust, Stacey (Washington State University Pullman, Estados Unidos): 2
1) Belova, Nadja (Universitit Bremen, Alemania): 2
) Eilks, Ingo (Universitit Bremen, Alemania): 2
) Chan, Kara (Hong Kong Baptist University, China): 2
14) Clarke, Barbie (University of Cambridge, Reino Unido): 2
) De-Frutos-Torres, Belinda (Universidad de Valladolid, Espafia): 2
16) Del Moral Pérez, M. Esther (Universidad de Oviedo, Espafa): 2
17) Villalustre, Lourdes (Universidad de Oviedo, Espafia): 2
) Wakefield, Melanie (Melbourne School of Psychological Sciences, Australia): 2
19) Ndafez, Patricia (Universidad Complutense de Madrid, Espafia): 2
20) Feijoo, Beatriz (Universidad Internacional de la Rioja, Espafia): 2
21) Sadaba, Charo (Universidad de Navarra, Espafia): 2
) Jones, Sandra (Australian Catholic University, Australia): 2
23) Kervin, Lisa (University of Wollongong, Australia): 2
) Buijzen, Moniek (Erasmus Universiteit Rotterdam, Paises Bajos): 2
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) Stanley, Susan L. (Moraine Park Technical College, Estados Unidos): 2
26) Lawson, Chris (University of Wisconsin, Estados Unidos): 2

) Verdoodt, Valerie (London School of Economics and Political Science, Reino Unido): 2
28) Zarouali, Brahim (Universiteit van Amsterdam, Paises Bajos): 2
29) Poels, Karolien (Universiteit Antwerpen, Bélgica): 2

En este listado destaca Liselot Hudders de la Universiteit Gent de Bélgica, con la publicacién de 5
articulos sobre el tema. Asimismo, se observa que los 5 autores que mas publicaron sobre alfabetizacién
publicitaria, esto es que sumaron entre 4 y 5 articulos entre 1991 y 2021, pertenecen a instituciones de
Bélgica, Estados Unidos y Paises Bajos.

Se puede ver que los autores que mas publicaron sobre el tema tienen filiacidn, en su mayoria, a instituciones
ubicadas en Europa (20 autores). Se encuentran menos autores con filiacién en los continentes de América del
Norte (5 autores), Oceania (3 autores) y Asia (1 autores). Mientras que ninguno de los autores que mas publica
sobre alfabetizacién publicitaria tiene filiacién con alguna universidad de América Central, América del Sur o Aftica.

Respecto al nimero de colaboradores por articulo, se encontré que la mayoria de los articulos (75) han
sido escritos en colaboraciones de maximo 4 autores. Dentro de estas, las colaboraciones de 3 autores son
las que mas destacan (25), le siguen las colaboraciones de 2 autores (20) y los articulos escritos por | autor
(17). Por otro lado, son muy pocos los articulos sobre alfabetizacién publicitaria escritos por 5 autores (4)
y 6 autores (3). Ademas, se encontrd 1 solo articulo escrito por 7 autores.
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3.2. Ano de Publicacién

El estudio también buscé conocer cémo, a lo largo de los 30 anos del periodo de analisis, evoluciond la
publicacién de articulos sobre alfabetizacién publicitaria en revistas de Ciencias Sociales. Como muestra
la Figura 1, el afio que mas se publicaron articulos sobre el tema fue el 2020, con un total de 17 articulos.
Por detrés, los afios 2019 (11), 2016 (10), 2021 (8), 2015 (7) y 2005 (6) también mostraron una cantidad de
publicaciones significativa. En contraste, entre los afios 1992 y 2001 no se realizé ninguna publicacién de
alfabetizacién publicitaria en revistas de Ciencias Sociales. Lo mismo pasé durante los afios 2003, 2004 y 2011.

A partir de esto podemos decir que, aunque con el paso del tiempo no se registra un crecimiento continuo
evidente en la cantidad de publicaciones, si existe una ligera tendencia al aumento. Sobre todo, porque en los
Gltimos afios de analisis, entre el 2012 y el 2021, como minimo se han publicado 2 articulos sobre el tema.

Figura 1: Cantidad de articulos sobre alfabetizacién publicitaria publicados por afo.

17

8 7
6
6
4 b 4
4
2 2 2
2
I I (| Il
000 00 00 0 0 0 0 9 0
0
v T T U S P
o OO O o0 O OO OO OO0 O O O 9O 9O 9O 9O 9O 9O 9O — = = = = = = = —= — N o
2222222888888 888888:z3s3zs3s3ss333828
—_ = = = = = = = = NN NN NN NN NN NN NN N NN NN

Nota. Elaboracién propia.

3.3. Tema

Esta categoria fue analizada desde un enfoque cualitativo, por ello, no se muestran resultados numéricos. A
partir de la lectura e interpretacién de cada uno de los articulos se encontrd que temas como la alfabetizacién
y la educacién en si mismos, y especificamente la alfabetizacién mediatica y la alfabetizacién publicitaria
fueron los més recurrentes. A su vez, estos temas fueron relacionados con otros como determinados perfiles
poblacionales, entre los que destacan los nifios, adolescentes, jévenes, padres y mujeres.

Temas afines con el mundo audiovisual y digital también han sido abordados, por ejemplo, la televisién,
la revolucién digital, internet y las redes sociales, y junto a estos, se tocaron fenémenos y problemas sociales
de debate, como la privacidad, la proteccién de datos, la manipulacién, la sexualizacién y el consumo de
alcohol. Asimismo, se encontraron articulos centrados en temas publicitarios, como el consumo de publicidad,
la influencia de los anuncios, la percepcién de estos de parte del pablico o el escepticismo que pueden generar.

3.4. Revistas y Paises de Publicacién

Se identificé también cudles fueron los paises, dentro del periodo de anélisis, donde mas se publicé
sobre alfabetizacién publicitaria. Para ello, se recopilaron los datos de ubicacién de las revistas en Ciencias
Sociales que registraron articulos del tema entre 1991 y 2021.

El anélisis arrojé (Figura 2) que la mayoria de los articulos sobre alfabetizacién publicitaria se publicaron
en revistas ubicadas en Reino Unido, Espana y Estados Unidos (34, 14 y 12 publicaciones respectivamente).
Juntos sumaron més de tres cuartos de la produccién total (64 de 83 articulos) sobre el tema.

© ISSN: 1134-3478 * e-ISSN: 1988-3293 * Pages 166-178

cesseccescnse

T
(]
(=]
N
00|
~
]
3
c
=]
=
Q
O




172

00 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sesesesssscscsscscsesscssssscscs
.

Muy por debajo de estos tres paises se ubican Paises Bajos con la publicacién de 5 articulos, Alemania
con 4, Eslovaquia y Malasia con 2 cada uno, y Sudéfrica, Brasil, Noruega, México y Nueva Zelanda,
cada uno con | articulo sobre alfabetizacién publicitaria.

cessescecces

Figura 2: Cantidad de articulos publicados sobre alfabetizacién publicitaria, segin pais de revista.
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Nota. Elaboracién propia.

También se encontré que en Reino Unido y Espafa se ubican las revistas que mas publicaron sobre el tema
durante el periodo de andlisis. En concreto, como se aprecia en la Figura 3, las revistas que entre 1991 y 2021
registraron mayor cantidad de articulos sobre el tema fueron Comunicar (Espana) con 6 publicaciones, Young
Consumers (Reino Unido) y Journal of Children and Media (Reino Unido) con 5 publicaciones cada uno.

Figura 3: Revistas que mas han publicado sobre alfabetizacién publicitaria
(cantidad de articulos publicados).

Comunicar [ I 6
Young Consumers [N N IS 5
Journal of Children and Media e 5
Health Education Research s 4
Journal of Health Communication [ e 4
Health Communication [ 3
International Journal of Advertising [N s
Prisma Social mmmEE—————— 3
Tijdschrift voor Communicatiewetenschap [ e 3

Nota. Elaboracién propia.

3.5. Especiliadad de la revista
Dentro del 4rea de las Ciencias Sociales, existen una serie de categorias de especializacién de las revistas. Se logré
identificar en qué categorias se especializan las revistas que dentro del periodo de anélisis publicaron sobre el tema.
La Figura 4 muestra que durante el periodo de anélisis gran parte de los articulos sobre alfabetizacién
publicitaria (50) se publicaron en revistas especializadas en Comunicacién. Por detras se encuentran las
revistas especializadas en Educacién, con la publicacién de 22 articulos sobre el tema. Destacan también
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las revistas especializadas en Estudios Culturales, con 16 articulos y las revistas especializadas en Salud
(Ciencias Sociales) con 12 articulos sobre el tema.
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N
Figura 4: Cantidad de articulos segin especialidad de la revista de publicacién. §
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Nota. Elaboracién propia.

3.6. Metodologias y Herramientas de Analisis

Esta investigacién también ha identificado el tipo de metodologia y las herramientas de analisis utilizadas
en los articulos cientificos publicados sobre alfabetizacién publicitaria entre 1991 y 2021. Se encontré
que la mayoria de los articulos analizados (75 de 83) utilizaron la metodologia de investigacién aplicada.
En contraparte, fueron muy pocos los articulos publicados en el periodo de anélisis que recurrieron a la
metodologia de investigacidn tedrica (8 de 83).

Asimismo, en referencia a las herramientas de analisis usadas en los articulos (Figura 5), se encontré
que la més utilizada fue la encuesta (24 articulos). Por debajo, se ubica al experimento, que fue utilizado en
17 articulos. El estudio de caso fue aplicado en 9 articulos, y el analisis de contenido y el focus group en 7
articulos cada uno. En este aspecto llamé la atencién que 14 articulos analizados aplicaron herramientas
poco recurrentes en Ciencias Sociales.

Figura 5: Herramientas de anilisis usadas en los articulos publicados sobre alfabetizacién publicitaria
24
17
14
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Nota. Elaboracién propia.
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3.7. Objetos de Estudio

Respecto al objeto de estudio analizado en los articulos sobre alfabetizacién publicitaria publicados
entre 1991 y 2021, se encontré que gran parte de los articulos (59) tienen como objeto de estudio a las
personas. Muy por debajo se encuentran los articulos que tiene como objeto de estudio a los casos (18).
Y por dltimo estan aquellos que tienen como objeto de estudio la revisién de la literatura (8). Como se
puede ver, estos Gltimos se relacionan directamente con el tipo de metodologia de investigacidn tedrica
analizada lineas atras (apartado 3.5).

cesseccescnse

3.8. Alcances y Limitaciones de la Investigacién

Estas dos dltimas variables consideradas se analizaron desde un enfoque cualitativo, por ello, a modo
de resultados se presenta una visidén general, que se complementa con la exposicién de los alcances y
limitaciones de algunos articulos. Ambas variables se analizaron a partir de tres categorias: en el campo
tedrico, en el campo metodoldgico y en su incidencia practica.
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3.8.1. En el Campo Teérico

A nivel de alcances en el campo tedrico, se entiende que todos los articulos parten de una idea mas
o menos consensuada de lo que es la alfabetizacién publicitaria y realizan una clara defensa de esta. De
esta manera, se encontraron articulos que han contribuido al desarrollo conceptual del término. Entre
ellos destaca Malmelin (2010), quien establece una definicién de alfabetizacién publicitaria, y Salim and
Abdullah (2017), quienes desarrollan las cuatro dimensiones de la alfabetizacién publicitaria; la alfabetizacién
informativa, visual, retérica y promocional. Asimismo, se encontraron trabajos que constituyen un aporte
tedrico en relacién con el impacto de la publicidad y los anuncios sobre nifios (Angeliqa & Sarwono, 2019;
Beaufort, 2019; Feijoo & Sadaba, 2021) y jévenes (La Ferle & Chan, 2008; Rodgers et al., 2019). También
llama la atencién la investigacién de Fernandes et al. (2020) que desarrolla el impacto de las intervenciones
en alfabetizacién mediética en los responsables politicos, los anunciantes y los consumidores.

Por dltimo, destacan articulos que a nivel tedrico aportan con el establecimiento de estrategias y
recomendaciones relacionados con el campo de estudio de la alfabetizacién publicitaria. Ejemplos de esto
son Mikhaleva (2019), que describe una serie de actividades didacticas destinadas a mejorar el andlisis
critico de mensajes publicitarios por parte de los alumnos, y Zarouali et al. (2020), quienes formulan
recomendaciones para el establecimiento de politicas o normativas a nivel europeo para la proteccién de
los adolescentes frente a la publicidad.

Respecto a las limitaciones de las investigaciones, a pesar de mas de 30 afios de desarrollo del tema
en las Ciencias Sociales, atn persisten retos para consolidar las bases teéricas, especialmente dado su
vinculo con las fluctuaciones del ecosistema mediatico y las transformaciones de perfiles de consumidores.

3.8.2. En el Campo Metodolégico

Respecto a los alcances de las investigaciones en el campo metodolégico, los aportes giraron en torno al
disefio de modelos de analisis y al uso de metodologias que pueden ser replicadas en més estudios sobre el
campo de la alfabetizacién publicitaria. Destaca, por ejemplo, la investigacién de Molina-Rodriguez-Navas
et al. (2014), que presenta un modelo de anélisis de productos cinematograficos, televisivos y publicitarios.
También el estudio de Falcén et al. (2016) y el de Daems et al. (2017) que defienden el uso de los grupos
de discusién y el desarrollo de campanas de co-creacidén publicitaria, respectivamente, como métodos
idéneos en las intervenciones de alfabetizacidn publicitaria. En esta linea también llama la atencién el
articulo de Hoek et al. (2021), que desarrolla un instrumento de medicién indirecta capaz de evaluar la
activacién de la alfabetizacién publicitaria de los nifios.

En relacién con las limitaciones metodolégicas, muchos estudios cuestionan su replicabilidad debido a
factores como el pablico especifico analizado (Austin et al., 2007; La Ferle & Chan, 2008), y el contexto
y duracién de las intervenciones (Liao et al., 2016).

3.8.3. En su Incidencia Practica
El analisis revela que los resultados y conclusiones de los estudios tienen implicaciones académicas
y tienen alcance en la industria publicitaria y en sociedad. Investigaciones como Rozendaal et al. (2008)
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y Vanwesenbeeck et al. (2020) abordan la comprensién de publicidad en nifios de distintas edades y
Zarouali et al. (2020) en adolescentes. Trabajos de Austin et al. (2007), Levitskaya and Fedorov (2020),
y Rey et al. (2017) fomentan la alfabetizacién mediatica y publicitaria para estimular el pensamiento
analitico de los consumidores.

Varios estudios subrayan que la alfabetizacién publicitaria contribuye a decisiones conscientes respecto
al consumo de alcohol (Austin et al., 2016; Hindmarsh et al., 2015), tabaco (Austin et al., 2005; Perl et
al., 2015), medicamentos (Kaphingst et al., 2005), y asuntos como la sexualizacién femenina (Sherman
et al., 2020) y trastornos alimentarios (Hobbs et al., 2006; Mas-Manché et al., 2016). Ademas, se
resalta la influencia parental en la alfabetizacién de los nifios (Angeliga & Sarwono, 2019; Austin et
al., 2015; De Pauw et al., 2018; Feijoo & Sadaba, 2021), y se discute el uso de medios audiovisuales
(Perl et al., 2015) y digitales (Chan, 2021; Daems et al., 2017; Feijoo et al., 2021) en la promocién de la
alfabetizacién publicitaria.

Las limitaciones de los estudios indican que hay un largo camino por recorrer en su aplicacién practica.
Los resultados, reflexiones y modelos propuestos pueden guiar a la industria publicitaria, educativa y familias
en sus acciones, pero subrayan la necesidad de mayor trabajo en politicas y regulaciones de campanas
publicitarias.

4. Discusién y Conclusién

Los resultados de esta investigacién descriptiva han proporcionado una valiosa visién sobre la alfabetizacién
en publicidad en el Ambito de las Ciencias Sociales. En primer lugar, se ha destacado que el afio 2020 fue el periodo
de mayor produccién de publicaciones sobre alfabetizacién en publicidad, coincidiendo con la aceleracién del
fenémeno de la transformacién digital desencadenada por la Pandemia del Covid-19. Esta observacién resalta la
relevancia que ha adquirido este tema en el contexto actual y sugiere una influencia significativa de los cambios
tecnoldgicos en la investigacién y practica publicitaria.

En segundo lugar, se ha identificado a 29 autores que sobresalieron en realizar dos o més publicaciones sobre
alfabetizacién publicitaria en revistas de Ciencias Sociales, la mayoria de los cuales estan afiliados a instituciones
ubicadas en Europa. Esta tendencia sugiere posibles oportunidades para fomentar la colaboracién e intercambio
de conocimientos entre investigadores de distintas regiones del mundo.

En tercer lugar, se ha confirmado que las revistas especializadas en Comunicacién fueron las principales
contribuyentes en la publicacién de articulos sobre la temética, seguidas por revistas enfocadas en Educacién, Estudios
Culturales y Salud (Ciencias Sociales). Esta distribucién destaca la multidisciplinariedad del campo y enfatiza la
importancia de enfoques interdisciplinarios para una comprensién mas integral de la alfabetizacién en publicidad.

En cuarto lugar, en relacién con las metodologias y herramientas de analisis utilizadas en los estudios, se ha
constatado que la metodologia de investigacién aplicada fue la mas empleada, y la encuesta se posicioné como
la herramienta de anélisis mas frecuente. Estos hallazgos ofrecen una visién sobre las practicas de investigacién
predominantes en el campo y sefialan posibles areas para desarrollar enfoques metodolégicos méas diversos y
complementarios.

En quinto lugar, respecto a los objetos de estudio, se ha evidenciado que los temas recurrentes abordados en
los articulos se centran en la privacidad, la proteccién de datos y otros problemas sociales como la sexualizacién y
el consumo de alcohol son enfoques recurrentes. Los expertos han estado frecuentemente interesados en cémo
estas cuestiones pueden afectar la relacién consumidor-anunciante, y cdmo proteger a los consumnidores de posibles
dafios, especialmente en relacién con perfiles poblacionales especificos como nifios, adolescentes, jévenes, padres
y mujeres. Estos enfoques ponen de relieve la importancia de comprender cémo los diferentes grupos demograficos
interact(an con la publicidad y cémo proteger a los consumidores de posibles efectos negativos.

Se consideraron temas audiovisuales y digitales. Mientras la televisién ha sido largamente estudiada (Livingstone
& Helsper, 2008), los medios digitales han ganado relevancia en la vida cotidiana (Castells, 2010). La investigacién
digital se enfoca en cémo los consumidores detectan publicidad engafiosa (Calvillo & Igartua, 2019), abordando
temas como privacidad y proteccién de datos (Cohen & Donnelly, 2013). Los estudios buscan comprender el
impacto de estos aspectos en la relacién entre consumidores y anunciantes, buscando formas de proteger a los
consumidores (Napoli, 2015), fomentando asf una interaccién mas ética y transparente en la publicidad digital
(Calvillo & Igartua, 2019; Cohen & Donnelly, 2013; Napoli, 2015).

Haciendo un balance a los alcances y limitaciones de las investigaciones, se observa que se ha logrado un avance
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significativo en el desarrollo conceptual de la alfabetizacién publicitaria, asi como en la comprensién del impacto
de la publicidad en diferentes grupos demograficos. Sin embargo, ha quedado en evidencia que falta acentuar
el fortalecimiento de las bases tedricas del tema, especialmente debido a los constantes cambios en el ecosistema
mediatico y en los perfiles de los consumidores a causa de la acelerada transformacién digital.

En cuanto a las aproximaciones en el campo metodolégico, es alentador constatar que se han desarrollado
modelos de analisis y se han propuesto metodologias que podrian ser replicadas en futuros estudios. En términos
de su incidencia préctica, se patentiza que los resultados y conclusiones de los estudios pueden llegar a tener
impacto no solo a nivel académico, sino también en la industria publicitaria y en la sociedad en general. Los estudios
revisados han buscado promover el desarrollo de la alfabetizacién mediatica y publicitaria como herramienta para
el pensamiento critico de los consumidores.

Respecto a lineas de investigacidn futuras, serfa oportuno continuar profundizando en cémo los nifios y
jévenes interpretan y procesan los mensajes publicitarios, es fundamental entender cémo los mensajes publicitarios
influyen en ellos y cémo podemos fomentar su alfabetizacién publicitaria. Dado que la publicidad se encuentra en
diferentes plataformas, es importante analizar cémo interpretan y procesan los mensajes publicitarios en distintos
medios. Asimismo, seria conveniente investigar cdmo las regulaciones en publicidad influyen en la alfabetizacién
publicitaria. Las regulaciones pueden tener un impacto en la forma en que se presentan los mensajes publicitarios
y en cdmo las personas interpretan y procesan dichos mensajes. Por dltimo, serfa interesante considerar cémo las
diferencias culturales influyen en la alfabetizacién publicitaria.

En sintesis, los resultados destacan la necesidad de continuar explorando la alfabetizacién publicitaria y
profundizar en su incidencia en la sociedad. Es crucial comprometerse con un enfoque integral en el &mbito
académico y publicitario para promover estrategias mas efectivas y éticas que fomenten la responsabilidad y el
pensamiento critico en la relacién consumidor-publicidad. Esta investigacién busca proporcionar una sélida base
para futuros estudios que aborden los desafios emergentes en el panorama publicitario actual. Al incorporar
herramientas de anélisis adicionales y estudios complementarios, se pretende seguir las lineas de investigacién ya
reveladas y contribuir significativamente a una mejor comprensidn de la publicidad y su influencia en la sociedad.
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