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Resumen

La creciente exposicién de la juventud a contenidos comerciales en entornos digitales
evidencia la necesidad de incorporar la alfabetizacién publicitaria en la formacién medid-
tica de la educacién secundaria. Este estudio analiza el conocimiento, las actitudes y la
disposicién del profesorado de esta etapa en Espafa hacia la alfabetizacién publicitaria a
partir de una encuesta autoadministrada a 300 docentes de distintas edades, géneros,
especialidades y comunidades auténomas. Los resultados muestran un conocimiento
limitado del concepto, pero actitudes y disposiciones favorables hacia su integracién
curricular. El profesorado otorga especial relevancia a la competencia critica dentro de las
competencias medidticas y digitales necesarias para el reconocimiento de los mensajes
comerciales. La confusién en la identificacién de recursos y el uso esporddico de materia-
les publicitarios ponen de relieve la necesidad de llevar a cabo una formacién docente
especifica que consolide esta dimensién emergente de la competencia medidtica, integra-
da de forma transversal en los saberes bdsicos del curriculo de Educacién Secundaria
Obligatoria.
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Resum. Coneixement i disposicié docent a Espanya envers ['alfabetitzacid publicitaria a
leducacid secundiria

Lexposicié creixent de la joventut a continguts comercials en entorns digitals posa de mani-
fest la necessitat d’incorporar I'alfabetitzacié publicitaria en la formacié mediatica de 'edu-
caci6 secundaria. Aquest estudi analitza el coneixement, les actituds i la disposicié del pro-
fessorat d’aquesta etapa a Espanya envers ['alfabetitzacié publicitaria, a partir d’'una enquesta
autoadministrada a 300 docents de diferents edats, generes, especialitats i comunitats auto-
nomes. Els resultats mostren un coneixement limitat del concepte, perd actituds i disposicions
favorables a integrar-lo al curriculum. El professorat atorga una rellevancia especial a la
competencia critica dins del conjunt de competéncies mediatiques i digitals necessaries per
recontixer els missatges comercials. La confusi6 en la identificacié de recursos i I'ts esporadic
de materials publicitaris evidencien la necessitat de dur a terme una formacié docent especi-
fica que consolidi aquesta dimensié emergent de la competencia mediatica, integrada de
manera transversal en els sabers basics del curriculum d’educacié secundaria obligatoria.

Paraules clau: alfabetitzacié; publicitat; ensenyament secundari; formacié de professors

Abstract. Teachers’ Knowledge of and Inclination towards Advertising Literacy in Secondary
Education in Spain

The increasing exposure of young people to commercial content in digital environments
highlights the need to incorporate advertising literacy into media education at a secondary
level. This study examines the knowledge, attitudes, and willingness of secondary school
teachers in Spain to incorporate advertising literacy into education, based on a self-admi-
nistered survey of 300 teachers of different ages, genders, specialisations, and regions. The
results revealed limited understanding of the concept, yet favourable attitudes and dispo-
sitions toward its curricular incorporation. Teachers attach particular importance to criti-
cal competence within the media and digital skills required to recognise commercial mes-
sages. Their confusion when identifying resources and the sporadic use of advertising
materials underscores the need for specific teacher training that consolidates this emerging
dimension of media competence, incorporated in a cross-disciplinary manner into the core
areas of the compulsory secondary education curriculum.

Keywords: literacy; advertising; secondary education; teacher training
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1. Introduccién

Resulta imprescindible incorporar la alfabetizacién publicitaria en la formacién
medidtica del 4mbito escolar ante la creciente presencia de mensajes comer-
ciales en los entornos digitales que consumen los menores (De Frutos-Torres
y Pastor, 2025). Casos como las denuncias a las influencers Marfa Cadepe y
Claudia Ayuso por promover servicios pseudoterapéuticos bajo la marca Live
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By Your Soul (Cid, 2018) o, mds recientemente, el de CriptoSpain, una esta-
fa piramidal de criptomonedas difundida en Instagram y TikTok que llegé a
captar a menores (Sanz, 2025), evidencian la vulnerabilidad de los jévenes ante
estrategias persuasivas que combinan influencia social, consumo y promesas
de bienestar. Estos fendmenos subrayan la necesidad de formar a los adoles-
centes para identificar las 16gicas comerciales, los riesgos y las implicaciones
éticas que se esconden tras este tipo de mensajes (Rozendaal y Buijzen, 2023).

En este contexto, la alfabetizacién digital y la proteccién de las audiencias
jévenes han captado la atencidn de investigadores, educadores y responsables
de politicas puablicas (Vissenberg et al., 2022). Sin embargo, el estudio acadé-
mico de la alfabetizacién publicitaria en menores es un fenémeno relativamen-
te reciente (De Jans et al., 2018). De hecho, el afio 2020 supuso un punto de
inflexién, al concentrar el mayor nimero de publicaciones dedicadas a esta
temdtica (Ferndndez-Gémez et al., 2023).

1.1. Fundamentos de la alfabetizacion publicitaria y su relevancia educativa

Boush et al. (1994) definen la alfabetizacién publicitaria como el conjunto de
habilidades y competencias que permiten a un individuo comprender y mane-
jar los mensajes publicitarios. La alfabetizacién publicitaria se articula en tres
dimensiones —cognitiva, actitudinal y ética— (Rozendaal y Buijzen, 2023).
La dimensién cognitiva abarca el reconocimiento de la publicidad, la com-
prensién de su origen comercial y la identificacién de sus fines, técnicas per-
suasivas y sesgos. La dimensién actitudinal promueve una disposicién escép-
tica frente a los mensajes publicitarios. Finalmente, la dimensidén ética,
sustentada en el pensamiento critico, busca formar audiencias capaces de
reflexionar sobre las implicaciones de sus précticas de consumo y de difusion
en los entornos digitales.

Diversos estudios sobre nuevos formatos publicitarios digitales han mos-
trado que el conocimiento conceptual sobre la intencién persuasiva de la publi-
cidad por si solo no garantiza que los menores procesen adecuadamente los
mensajes en entornos digitales (An et al., 2014; Rozendaal et al., 2013; Van-
wesenbeeck et al., 2017; Van Reijmersdal et al., 2017). Por ello, la alfabetiza-
cién publicitaria abarca tanto el conocimiento sobre la publicidad y sus técni-
cas como la capacidad de comprender las intenciones persuasivas subyacentes
(Daems et al., 2017; Hudders et al., 2017). Se considera que, al incrementar
esta comprension, se fomentan el pensamiento critico y las habilidades nece-
sarias para interactuar de manera consciente y reflexiva con los mensajes
comerciales (Nelson y Kehr, 2016). De Jans et al. (2018) demostraron que,
cuando los adolescentes aprenden a identificar la publicidad generada por
influencers, tienden a confiar menos en ellos, fortalecen su alfabetizacién acti-
tudinal y reducen su intencién de compra.

La educacién medidtica ha cobrado una importancia cada vez mayor inter-
nacionalmente. De ahi el papel esencial de la escuela y del profesorado en la
preparacién temprana de la infancia y de la juventud como ciudadanfa critica,
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informada y comprometida con la cultura digital (Matos et al., 2025). Asi,
esta investigacién parte del rol de la escuela como entorno fundamental para
la adquisicién de competencias medidticas y digitales (Ferndndez-de-Castro et
al., 2023; Mesquita-Romero et al., 2022; Larrafiaga et al., 2023). La compe-
tencia digital implica el uso critico, seguro y responsable de las TIC para el
aprendizaje, el desempefio laboral y la participacién en la sociedad (INTEE
2022). Investigaciones como la de Labio-Bernal et al. (2020) ya han abogado
por integrar disciplinas como el periodismo en el aula.

1.2. Implantacion e integracion curricular de la alfabetizacion medidtica y
publicitaria en Educacidn Secundaria: el papel del profesorado

En el curriculo espafiol de Educacién Secundaria Obligatoria (ESO), el trata-
miento de la publicidad se integra como saber bdsico en varias materias (Real
Decreto 217/2022, 2022). En cuarto curso de la ESO, Expresién Artistica
incluye «Publicidad: recursos formales, lingiiisticos y persuasivos; estereotipos
y sociedad de consumo». En el mismo curso, en Educacién Fisica se exige el
«andlisis critico de la publicidad» vinculado a hébitos y productos no saluda-
bles. La alfabetizacién medidtica en la ESO se articula de manera transversal:
en Lengua Castellana y Literatura se trabaja explicitamente la alfabetizacién
medidtica e informacional y el andlisis critico de textos multimodales; en Geo-
grafia e Historia se incluyen sociedad de la informacién (fiabilidad de fuentes,
desinformacién) y cultura medidtica (andlisis de textos e imdgenes y uso de
medios dlgltales) con criterios de evaluacién centrados en buscar, contrastar
y analizar criticamente fuentes; Educacién en Valores Civicos y Eticos aborda
la bisqueda y seleccién de informacién fiable, la propiedad intelectual y los
riesgos de manipulacién y desinformacidn, y, en el 4mbito tecnolégico, Tec-
nologfa y Digitalizacién y la optativa Digitalizacién integran el bloque deno-
minado ciudadania digital critica —educacién medidtica, uso critico de la red,
deteccién de noticias falsas y fraudes, interacciones comerciales en linea y
comercio electrénico—.

Este encuadre curricular coincide con las percepciones del alumnado des-
critas por Feijoo et al. (2025): sefialan una presencia escalonada de la publici-
dad en el itinerario escolar —especialmente en Lengua Castellana y Literatu-
ra y también en Educacién en Valores Civicos y Eticos—, impartida por el
docente y reforzada con expertos externos (visitas y talleres). Se combinan
metodologfas expositivas y guiadas (andlisis de anuncios, debates, pdsteres,
ejemplos aplicados) sobre tipos de publicidad y elementos que la componen,
medios y soportes (television, mévil y redes, video) y su funcién persuasiva.
Ahora bien, esta prdctica cotidiana se inserta en un marco sistémico con limi-
tes claros, incluso al aludir al concepto mds amplio de alfabetizacién medidti-
ca: en secundaria, continda aborddndose de forma fragmentaria, tratada de
forma transversal y optativa, sin materia especifica ni coherencia curricular,
con escasa formacién del profesorado y con iniciativas aisladas poco coordi-

nadas (Medina et al., 2017; Gil y Marzal, 2023).
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En la Unién Europea, la alfabetizacién medidtica en la educacién se apoya
en la recomendacién de la comisién sobre alfabetizacién medidtica en el entor-
no digital (Comisién Europea, 2009), que establece definiciones, objetivos y
lineas de accidén. Sobre esa base, la Directiva de Servicios de Comunicacién
Audiovisual reformada en 2018 introduce obligaciones para que los Estados
miembros la promuevan (art. 33a). Este marco se refuerza con las Conclusio-
nes sobre alfabetizacién medidtica del Consejo (Consejo de la Unién Europea,
2020). Para su operativizacién curricular, los Estados recurren al Marco Euro-
peo de Competencia Digital (DigComp 2.2) del JRC (Vuorikari et al., 2022)
y al Plan de Accién de Educacién Digital 2021-2027 (Comisién Europea,
2020).

Pese al creciente interés por la alfabetizacién medidtica, apenas existen
estudios que analicen las percepciones del profesorado sobre la integracién
curricular de la alfabetizacién publicitaria. El dnico trabajo identificado en
esta linea es el estudio exploratorio de cardcter cualitativo de Adams et al.
(2016) realizado en Flandes. Sus resultados muestran que, aunque el profeso-
rado de secundaria reconoce la importancia educativa de la alfabetizacién
publicitaria, carece de formacidn especifica, apoyo institucional y recursos
diddcticos adecuados para desarrollarla eficazmente en el aula. Si se amplia el
marco hacia estudios que abordan la alfabetizacién medidtica o, en sentido
mds amplio, la digital, el estudio exploratorio de Allen et al. (2022) muestra
que, aunque el profesorado valora la alfabetizacién medidtica como herramien-
ta para el desarrollo del pensamiento critico, su abordaje sigue siendo marginal
y condicionado por la falta de formacién y apoyo institucional. La investiga-
cién de Gouseti et al. (2023), centrada en la alfabetizacién digital, confirma
actitudes igualmente favorables, pero sefiala una integracién fragmentaria y
dependiente de la iniciativa individual. En conjunto, ambos trabajos subrayan
la distancia entre las politicas educativas y la préctica docente.

En dicho contexto, este trabajo tiene como objetivo analizar el grado de
conocimiento, las actitudes y la disposicién del profesorado de educacién
secundaria en Espafia hacia la alfabetizacién publicitaria como dimensién
emergente de la competencia medidtica escolar. Para ello, se proponen las
siguientes preguntas de investigacién:

;Qué nivel de conocimiento previo tienen los docentes sobre el concepto
de alfabetizacién publicitaria y cémo influye ese grado de conocimiento
en sus actitudes hacia su integracién curricular?

2. ;Cudl es el grado de disposicién del profesorado de secundaria en Espafa
hacia la implementacién de programas de alfabetizacién publicitaria en el
contexto escolar?

3. Qué tipos de recursos publicitarios o comerciales han sido incorporados
en su préctica docente, y con qué frecuencia se utilizan?

4. ;Qué competencias digitales consideran mds relevantes los docentes para
el reconocimiento critico de los mensajes comerciales?
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2. Método

Para dar respuesta al objetivo de investigacién y a las preguntas planteadas, se
realizé un estudio observacional no experimental, transversal y descriptivo,
basado en un cuestionario autoadministrado en linea. Mediante muestreo en
bola de nieve, se difundié una formacién en linea compuesta por seis videos
alojados en la web del proyecto Adkids Mobile, dirigida a docentes de educa-
cién secundaria para fomentar la alfabetizacién publicitaria. Tras la formacién,
el profesorado cumplimenté el cuestionario. La recogida de datos se efectué
entre abril de 2024 y mayo de 2025. Tras depurar respuestas incompletas,
duplicadas o no vélidas, la muestra final incluyé 300 docentes de distintas
edades, géneros, especialidades y regiones de Espafia.

Tabla 1. Distribucion de la muestra

Edad n (%) Género n (%) Area n (%)
<25 12 (4,0) Mujeres 177 (59,0) Inglés (12%7)
2535 105(350)  Hombres 123 (41,0) Matemdticas p 0’372)
36-45 91 (30,3) Biologia y Geologia 28 (9,3)
46-55 60 (20,0) Geografia e Historia 27 (9,0)
56-65 32 (10,7) Orientacion Educativa 24 (8,0)
Tecnologia e Informatica 21 (7,0)

Dibujo y Artes Plasticas 20 (6,7)

Lengua y Literatura 19 (6,3)

Fisica y Quimica 18 (6,0)

Filosofia 8(2,7)

Francés 3(1,0)

Economia y Empresa 3(1,0)

Otro (1 5‘23

Varios 14 (4,7)

Fuente: elaboracion propia.

Se empled un cuestionario estructurado compuesto por preguntas cerradas
y una pregunta abierta. Para ello se tuvieron en cuenta estudios como los de
Labio-Bernal et al. (2020) y Larrafiaga et al. (2023), fue revisado por expertos
y validado mediante una prueba piloto. El instrumento incluyé items de
cardcter contextual (edad, género y asignatura impartida), as{ como siete pre-
guntas cerradas orientadas a explorar el grado de conocimiento y disposicién
de los participantes acerca de la alfabetizacién publicitaria, formuladas una
como variable cualitativa nominal dicotémica y el resto de cardcter cualitati-
vo ordinal.
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El andlisis estadistico se realizé con el paquete de software SPSS (versién
30.0.0). Se calcularon frecuencias para cada una de las variables incluidas en
el estudio. Asimismo, se aplicaron pruebas de asociacién —chi-cuadrado,
V de Cramér, Tau-b de Kendall y d de Somers— en funcién del tipo de varia-
bles que se analizaran. La pregunta abierta fue codificada por un dnico inves-
tigador, quien agrupé las respuestas en categorfas tipoldgicas en funcién de su
contenido, sobre las cuales se calcularon las frecuencias.

Tabla 2. Correspondencia entre preguntas de investigacion, items del instrumento y variables

Pregunta de
investigacion

Preguntas

Respuestas

PI.1

Antes de la formacion, ¢conocias el término
de «alfabetizacion publicitaria»?

Si/No

Pl.2 ¢ Crees que los escolares deberian tener Totalmente en desacuerdo, en
formacion para mediar correctamente con desacuerdo, ni de acuerdo ni en
los mensajes comerciales? desacuerdo, de acuerdo, total-

mente de acuerdo.
¢ Crees que los docentes deberian tener Totalmente en desacuerdo, en
formacion sobre publicidad? desacuerdo, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, de acuerdo, total-
mente de acuerdo.
¢ Consideras que la informacién comercial Nada util, no tan util, algo util,
puede ser un recurso Util para la ensefianza muy util, extremadamente dutil.
en tu materia?
¢ Estas dispuesto a implementar programas  Totalmente en desacuerdo, en
de alfabetizacion publicitaria en la escuela? desacuerdo, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, de acuerdo, total-
mente de acuerdo.

P13 En tu formacién como docente, ¢ empledis Nunca, casi nunca, en ocasiones,
recursos comerciales como los vistos duran- con frecuencia, casi siempre,
te la formacién para aplicar en tus clases?  siempre.
¢ Qué recursos? Respuesta abierta

Pl.4 Valora las competencias digitales de acuer- No es importante, poco impor-

do con su importancia para el reconocimien-

to de mensajes comerciales:

1) Competencia critica.

2) Competencias digitales instrumentales u
operaciones.

3) Competencias sociales o capacidad para
relacionarse con los demas.

4) Intercambio de informacién y contenidos.

5) Competencia de navegacion o de bus-
queda, filtrado y evaluacion de informa-
cion.

6) Competencias creativas o capacidad
para crear informacion.

tante, neutral, importante, muy
importante, no lo sé.

Fuente: elaboracién propia.
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3. Resultados

3.1. Nivel de conocimiento previo que tienen los docentes sobre el concepto de
alfabetizacion publicitaria y cémo influye ese grado de conocimiento en sus
actitudes hacia su integracion curricular

Solo un 21,3% del profesorado encuestado conocia el término alfabetizacién
publicitaria antes de la formacidn, frente a un 78,7% que no lo identificaba. El
andlisis mediante la prueba de chi-cuadrado de Pearson revela una asociacién
estadisticamente significativa entre el conocimiento previo del término y el
género (y2(1) = 5,575; p = 0,018), con una mayor proporcién de mujeres que
declararon conocerlo (un 26%) en comparacién con los hombres (un 14,6%).
La medida de asociacién (V de Cramer = 0,136) indica una relacién débil,
aunque relevante, entre ambas variables. Los resultados muestran una asociacién
estadisticamente significativa entre la edad del profesorado y el conocimiento
previo del término alfabetizacion publicitaria (y2(4) = 11,991; p = 0,017), aun-
que sin evidencias de una tendencia lineal clara (p = 0,111). La correlacién
ordinal no fue significativa (Tau-b de Kendall = -0,064; p = 0,275), lo que
sugiere que la relacién entre ambas variables no sigue un patrén progresivo,
ya que el conocimiento previo es mayor en los extremos de edad y menor en
los tramos intermedios.

En cuanto a la especialidad docente, aunque se registran mayores propor-
ciones de conocimiento en dreas como Lengua y Literatura (un 42,1%),
Dibujo y Artes Pldsticas (un 35%), Filosofia (un 25%) y Geografia e Historia
(un 22,2%), no se detectan asociaciones significativas entre estas variables
(x2(13) = 12,607; p = 0,479). Por tltimo, se analizé la relacién entre el cono-
cimiento previo del término alfabetizacion publicitaria y la disposicion a imple-
mentar programas de alfabetizacién publicitaria en la escuela. Los resultados
de la prueba de chi-cuadrado de Pearson no alcanzaron el nivel de significacién
estadistica (y2(4) = 8,331; p = 0,080), por lo que no se evidencié una asocia-
cién significativa.

3.2. Grado de disposicion del profesorado de Secundaria en Espaiia para

implementar programas de alfabetizacion publicitaria en el contexto escolar

En relacién con la pregunta «;crees que los escolares deberian tener formacién
para mediar correctamente con los mensajes comerciales?», el 93,4% del pro-
fesorado se mostré favorable: el 57,7% respondié «totalmente de acuerdo» y
el 35,7%, «de acuerdo». Solo un 5,7% manifesté desacuerdo («en desacuerdo»
o «totalmente en desacuerdo»), mientras que un 1% opté por la opcién neutra
(«ni de acuerdo ni en desacuerdo»). Existe una relacidn significativa entre el
género y la opinién del profesorado sobre la necesidad de formar al alumnado
en la interpretacién de mensajes comerciales (y2(4) = 10,816; p = 0,029). Las
mujeres muestran un mayor grado de acuerdo, destacando el 64,4% que se
declara «totalmente de acuerdo», frente al 48% de los hombres. La asociacién
es débil pero significativa (Tau-b = 0,171; p = 0,002).
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Por grupos de edad, la mayoria del profesorado en todos los tramos se
mostré «de acuerdo» o «totalmente de acuerdo», con especial consenso entre
quienes tenfan mds de 65 afos (un 100%) y entre quienes tenfan entre 46 y
55 afnos (un 93,3%). No obstante, las diferencias entre grupos de edad no
fueron estadisticamente significativas ()(2( 16) = 17,245; p = 0,370). El andlisis
por especialidad tampoco evidenci6 asociaciones significativas. Aunque el nivel
de acuerdo fue elevado en todos los casos, el porcentaje de respuestas «total-
mente de acuerdo» varié entre especialidades, desde un 38,9% en Fisica y
Quimica hasta un 100% en Filosoffa y Francés. La prueba de chi-cuadrado no
arrojé correlaciones significativas (y2(52) = 60,513; p = 0,196).

A la pregunta «;crees que los docentes deberfan tener formacién sobre
publicidad?», el 81,4% del profesorado manifesté su acuerdo («de acuerdo»,
el 49,7% y «totalmente de acuerdo», el 31,7%), mientras que el 7% expresé
desacuerdo («en desacuerdo», el 3,3% y «totalmente en desacuerdo», el 3,7%).
Un 11,7% se posicion de forma neutral. No se observa una correlacién sig-
nificativa entre el género o la edad y la opinién sobre la necesidad de forma-
cién docente en publicidad, segtin las pruebas de chi-cuadrado (género: y2(4)
= 8,599; p = 0,072; edad: y2(16) = 10,774; p = 0,823). Si se observa una
relacién significativa entre la especialidad docente y la opinién sobre la nece-
sidad de realizar formacién en publicidad (y2(52) = 80,574; p = 0,007), aun-
que las medidas direccionales indican que esta relacién es débil (d de Somers
=—0,041; p = 0,372). Por ejemplo, el 66,7% del profesorado de Francés y de
Economia y Empresa estd «totalmente de acuerdo» con la necesidad de esta
formacidn, mientras que en Filosoffa predominan las posiciones de desacuer-
do (un 50% entre «totalmente en desacuerdo» y «en desacuerdo).

Ante la cuestion sobre si la informacién comercial puede ser un recurso util
para la ensefianza en la propia materia, el 47,7% del profesorado respondié de
forma favorable («muy util», un 36,7%, y «extremadamente ttil», un 11%),
frente a un 13% que manifestd una valoracién negativa («nada til», un 3%, y
«no tan util», un 10%). Un 39,3% la consideré «algo ttil». No se observan
diferencias significativas en la percepcién de la utilidad diddctica de la informa-
cién comercial segin el género (y2(4) = 1,538; p = 0,820), la edad (¥?(16) =
20,820; p = 0,186) ni la especialidad docente (y2(52) = 54,854; p = 0,367).

En relacién con la disposicién a implementar programas de alfabetizacién
publicitaria en la escuela, el 85% del profesorado expresé acuerdo («de acuer-
do», un 45,7%, y «totalmente de acuerdo», un 39,3%), frente a un 1,7% que
mostré desacuerdo («en desacuerdo», un 0,7%, y «totalmente en desacuerdo»,
un 1,0%). Un 13,3% adopt6 una posicién neutral.

3.3. Frecuencia de usos de recursos publicitarios o comerciales que incorporan en
su prdctica docente y tipologias

Respecto al uso de recursos comerciales, el 48% del profesorado indicé un uso
escaso o nulo («nunca», un 25,7%, y «casi nunca», un 22,3%), mientras que
el 3,3% manifesté un uso habitual («casi siempre», un 2,3%, y «siempre», un
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1%). Un 48,7% («en ocasiones», un 33,7%, y «con frecuencia», un 15%) se
situ6 en una posicién intermedia. No se observan diferencias estadisticamen-
te significativas en el uso de recursos comerciales en el aula segin el género
(2(5) = 1,312; p = 0,934), la edad (¥2(20) = 30,692; p = 0,059) ni la especia-
lidad docente (¥2(65) = 76,660; p = 0,153). Sin embargo, se aprecian algunas
tendencias no concluyentes: por especialidad, destacan casos como Francés y
Economfia y Empresa, donde el 66,7 % del profesorado los emplea «con fre-
cuencia». En Dibujo y Artes Pldsticas, un 5% indica usarlos «casi siempre» y
un 5%, «siempre», sumando un 10% de uso intensivo. En cambio, Matemd-
ticas presenta un 56,2% que declara «<nunca» o «casi nunca» y un 0% en las
categorfas de mayor uso. Una tendencia similar se observa en Biologia y Geo-
logfa, con un 50% de respuestas «nunca» o «casi nunca» y sin casos en «casi
siempre» o «siempre».

En segundo lugar, 212 profesores respondieron a la pregunta abierta sobre
los recursos utilizados. Predominaron los anuncios (un 30,18%), los videos
(un 16,03%), YouTube (un 9,43%) y la publicidad en general (un 6,6%),
seguidos de los spozs, las peliculas y las imdgenes. Ademds, se registraron 44
categorfas minoritarias. En conjunto, el 51,41% de las referencias se vinculé
con publicidad y marketing, frente al 48,58% asociado a otros recursos.

Grafico 1. Recursos publicitarios empleados por los docentes de educacién secundaria
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3.4. Competencias digitales consideradas relevantes entre los docentes para el
reconocimiento critico de los mensajes comerciales

Para responder a la pregunta sobre qué competencias digitales consideran mds
relevantes los docentes para el reconocimiento critico de los mensajes comer-
ciales, se ha incluido un ftem que les solicita valorar, segin su importancia,
seis dimensiones clave: competencia critica, competencias instrumentales,
sociales, de intercambio, de navegacion y creativas. Respecto a la competencia
critica como dimensién relevante para el reconocimiento de mensajes comer-
ciales, el 95% del profesorado la valord positivamente («importante», un
25,7%, y «muy importante», un 69,3%), mientras que el 1,3% mostré una
baja valoracién («no es importante», un 0,3%, y «poco importante», un 1,0%).
Un 3% se posicioné de forma neutral y un 0,3% indic6 no saber. No se obser-
van diferencias estadisticamente significativas en la valoracién de la compe-
tencia critica para el reconocimiento de mensajes comerciales en funcién del
género (y2(5) = 3,783; p = 0,581), la edad (y2(20) = 23,144; p = 0,282) ni la
especialidad docente (y2(65) = 52,328; p = 0,872). Destacan algunos datos
llamativos: el grupo de 55 a 65 afios muestra el mayor nivel de acuerdo, con
un 90,6% que marca «muy importante»; y en cuanto a especialidades, sobre-
sale Filosoffa, donde el 100% lo consideran «importante» o «muy importante».

Con respecto a las competencias digitales instrumentales u operacionales, el
87,7% del profesorado las consider$ importantes («importante», un 53%, y
«muy importante», un 34,7%), frente a un 1,7% que las valoré como poco o
nada importantes («no es importante», un 0,7%, y «poco importante», un 1%).
Un 9,7% mostrd una valoracién neutral y un 2,7% respondié no saber. El and-
lisis por género muestra diferencias estadisticamente significativas en la valora-
cién de las competencias digitales instrumentales (y2(5) = 12,384; p = 0,030),
con una mayor proporcion de mujeres que las consideran «importantes» o «<muy
importantes» (un 92%) frente a los hombres (un 83%). La asociacién, aunque
débil, es significativa (Tau-b de Kendall = 0,131; p = 0,018). En cuanto a la
edad (y2(20) = 19,615; p= 0,482) y la especialidad docente (y2(65) = 44,978;
2 =0,972), no se aprecian diferencias significativas, con valoraciones altas y
consistentes en todos los grupos.

Acerca de las competencias sociales o la capacidad de relacionarse con los
demds, el 92% del profesorado consideré que son relevantes para el reconoci-
miento de mensajes comerciales («1mportante» un 39,7%, y «<muy importan-
te», un 52,3%), mientras que el 1% expres6 una baja valoracién («no es impor-
tante», 0,3%, y «poco importante», un 0,7%). Un 6% se posicioné de forma
neutral y un 0,3% indicé no saber. No se observan diferencias estadisticamen-
te significativas en la valoracién de las competencias sociales o relacionales para
el reconocimiento de mensajes comerciales segin el género (¥2(5) = 8,694;

= 0,122), la edad (¥2(20) = 20,4; p = 0,433) ni la especialidad docente
(x?(65) = 53,722; p = 0,840). Sin embargo, los docentes de 55 a 65 afnos des-
tacan con un 78,1% que selecciona «muy importante», siendo el grupo mds
convencido del valor de estas habilidades.
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En relacién con el intercambio de informacidn y los contenidos, el 94,3%
del profesorado lo valoré como relevante para el reconocimiento de mensajes
comerciales («importante», un 48,3%, y «muy importante», un 40,7%), fren-
te al 1,3% que expresé baja valoracién («no es importante», 0,3%, y «poco
importante», un 1,0%). Un 8,7% adopté una postura neutral y un 0,3%
indic6 no saber. Se observa una diferencia estadisticamente significativa segtin
el género (y2(5) = 15,531; p = 0,008). Las mujeres muestran una mayor con-
centracion en la categorfa «<muy importante» (un 48%) frente al 30,9% de los
hombres, quienes se distribuyen mds entre «importante» (un 52%) y niveles
intermedios. Esta asociacién, aunque moderada, se confirma mediante la prue-
ba Tau-b de Kendall (Tau-b de Kendall = 0,186; p = <0,001). En cambio, no
se detectan diferencias significativas por edad (y2(20) = 24,875; p = 0,2006) ni
por especialidad docente (y2(65) = 73,633; p = 0,217).

En lo que respecta a la competencia de navegacién, busqueda, filtrado y
evaluacién de informacién, el 94,4% del profesorado la consideré relevante
para el reconocimiento de mensajes comerciales («importante», un 36,3%, y
«muy importante», un 58%), mientras que un 1% la valoré como poco impor-
tante. Un 3,7% adoptd una postura neutral y un 1% no respondid. Se obser-
va una diferencia estadisticamente significativa segtin el género (y2(3) =
15,129; p = 0,002), reforzada por una correlacién ordinal positiva (Tau-b de
Kendall = 0,169; p = 0,003). Las mujeres muestran una mayor tendencia a
valorarla como «muy importante» (un 64,6%) frente al 50% de los hombres,
quienes se distribuyen en mayor medida en niveles intermedios («importante»,
un 40,2 %, y «neutral», un 7,4%). Por edad y especialidad no se observan
diferencias estadisticamente significativas (edad: ¥2(12) = 10,751; p = 0,550;
especialidad: ¥2(39) = 37,910; p = 0,519).

Respecto a las competencias creativas o a la capacidad para crear informa-
cién, el 83,4% del profesorado las considerd relevantes («importante», un
47,7%, y «muy importante», un 34,7%), mientras que el 3,3% expresé una
baja valoracién («no es importante», un 0,3%, y «poco importante», un 3,0%).
Un 13,7% adoptd una posicién neutral. El género marca una diferencia esta-
disticamente significativa (y2(4) = 22,078; p = <0,001), con una correlacién
ordinal moderada (Tau-b de Kendall = 0,228; p = <0,001). Las mujeres otor-
gan mayor importancia a esta competencia: el 41,7% la considera «muy
importante», frente al 25,2% de los hombres, quienes muestran una mayor
tendencia a valorar en niveles intermedios o bajos (20,3% en «neutral» y 6,5%
en «poco importante»). Por edad, no se observan diferencias significativas
(2(16) = 5,695; p = 0,991). Tampoco se detectan diferencias por especialidad
(x2(52) = 55,756; p = 0,335), si bien destacan Francés (un 100%), Dibujo y
Artes Pldsticas (un 45,%) e Inglés (un 43,2%) por sus altos porcentajes en
«muy importante».
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Grafico 2. Valoracion docente de las competencias digitales en el reconocimiento de men-
sajes comerciales

0 50 100 150 200 250 300

Gompetendias sociales o Catman - - ooconarse con o |
demas
evaluacion de informacion
Competencias creativas o capacidad para crear informacion ‘I _

=No es importante = Poco importante Neutral =Importante  =Muy importante

Fuente: elaboracién propia.

4. Discusién y conclusiones

El conocimiento previo del término alfabetizacion publicitaria entre el profe-
sorado de secundaria resulta limitado, lo que confirma su carcter novedoso
(De Jans et al., 2018) especialmente dentro de la cultura docente. Este resul-
tado coincide con Adams et al. (2016), Allen et al. (2022) y Gouseti et al.
(2023), quienes sefialan que la falta de formacién, apoyo institucional y recur-
sos dificulta la integracién efectiva de la alfabetizacién medidtica, digital y
publicitaria en el aula. Aunque se observaron asociaciones con el género y la
edad, estas relaciones fueron débiles y no permitian establecer patrones claros.

El profesorado de secundaria manifiesta una disposicién mayoritariamen-
te favorable hacia la alfabetizacién publicitaria, al igual que en Adams et al.
(2016), Allen et al. (2022) y Gouseti et al. (2023). Esta actitud no depende
del conocimiento previo del término, sino de factores mds amplios relacio-
nados con su relevancia pedagdgica. Tanto en lo referido a la necesidad de
formar al alumnado como a la conveniencia de que él mismo reciba capaci-
tacién en este 4mbito, se aprecia un respaldo elevado. Aunque se observaron
diferencias por género y especialidad, estas resultaron débiles y no alteraban
la tendencia general. De manera complementaria, cerca de la mitad del pro-
fesorado reconoce cierta utilidad diddctica en la informacién comercial, y una
proporcién significativa declara estar dispuesto a implementar programas, lo
que apunta a un potencial de integracién atin condicionado por factores
précticos y formativos.

El uso de recursos publicitarios en el aula resulta limitado y mayoritaria-
mente esporddico; dato que coincide con las percepciones de los estudiantes
(Feijoo et al., 2025). Aunque no se observaron diferencias significativas por
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género, edad o especialidad, si aparecen algunas tendencias, como una mayor
utilizacién en materias vinculadas a las humanidades y a las artes, frente a un uso
escaso en disciplinas cientifico-técnicas, lo que concuerda con la presencia mds
explicita de contenidos publicitarios en el 4rea de Dibujo y Artes, donde este
saber se integra como parte del de sus conocimientos bdsicos (Real Decreto
217/2022,2022). En cuanto a los materiales empleados, predominan los anun-
cios, los videos, YouTube, las peliculas y las imdgenes. Sin embargo, el hecho de
que casi la mitad de las referencias no se vincule directamente con la publicidad
sugiere cierta confusién conceptual y la necesidad de reforzar la formacién
docente para clarificar qué constituye realmente un mensaje comercial.

En relacién con las competencias digitales necesarias para el reconocimien-
to critico de los mensajes comerciales, el profesorado concede una importancia
especialmente alta a la competencia critica, al igual que en el estudio de Adams
et al. (2016), seguida de las instrumentales, sociales, de intercambio y de
navegacién, lo que evidencia una visién integral de la alfabetizacién digital.
Sin embargo, el estudio de Allen et al. (2022) sugiere que el profesorado tien-
de a entender esta competencia critica desde un enfoque mds técnico y fun-
cional que analitico o ideoldgico. Se observaron diferencias significativas por
género en la apreciacién de varias de estas dimensiones —con las mujeres
tendiendo a otorgarles mayor relevancia—, mientras que la edad y la especia-
lidad apenas introducen variaciones. En conjunto, estos resultados reflejan una
percepcién amplia y consistente de la importancia de las competencias digita-
les para abordar la alfabetizacién publicitaria en el aula.

El estudio es uno de los pocos de cardcter cuantitativo que evidencia una
doble realidad en el profesorado de secundaria en Espafia: un conocimiento
previo limitado sobre la alfabetizacién publicitaria, pero una actitud favorable
hacia su incorporacién curricular. Este constituye su principal aporte, al mos-
trar que se trata de un dmbito ain poco consolidado en la cultura docente,
aunque con condiciones favorables para su desarrollo. Por ello, su integracién
efectiva requiere formacién especifica, recursos diddcticos y una planificacién
curricular mds explicita y coordinada. Entre las limitaciones, conviene sefialar
el cardcter transversal y autorreportado de la encuesta, que impide profundizar
en los factores explicativos de las disposiciones docentes y puede introducir
sesgos de deseabilidad social. Ademds, aunque la muestra es representativa en
el contexto espafiol, los resultados no son extrapolables a otros sistemas edu-
cativos. Futuras investigaciones podrian abordar desde una perspectiva cuali-
tativa las oportunidades, asi como los retos, para la implementacién de la
alfabetizacién publicitaria en el aula por parte de los docentes, asi como pro-
fundizar tanto en la alfabetizacién conceptual como actitudinal de los mismos.

Financiacién
Esta investigacién ha sido desarrollada en el marco del proyecto de I+D+i La

alfabetizacion publicitaria frente al teléfono movil: Andlisis de la capacidad del
piiblico infantil para enfrentarse a los contenidos persuasivos (Adkids Mobile, ref.
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PID2020-116841RA-100), financiado por el Ministerio de Ciencia e Innova-
cién del Gobierno de Espana.
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