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Andlisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacion publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

Resumen

La madurez en las redes sociales ha supuesto un cambio de paradigma
comunicacional que también afecta al discurso publicitario y su relacién con el
usuario. Este se presenta como un sujeto empoderado dentro de la
comunicacion medidtica, con capacidad de eleccion y decisién en los
contenidos que reciben. A nivel publicitario, se les otorga posibilidades de
intervencién directa en las estrategias publicitarias de los anunciantes. Es este
el punto de partida de la presente tesis doctoral que tiene por objeto estudiar
el empoderamiento del usuario desde los elementos que pueden desfavorecer
ese empoderamiento, como la saturacién o las narrativas publicitarias
utilizadas por los anunciantes y aquellos elementos que pueden favorecer ese
empoderamiento, como la alfabetizacidn publicitaria, vista desde sus tres
perspectivas: la actitudinal, la cognitiva y la de desempefio. Para llevar a cabo
este propdsito se plantea una investigacion de metodologia mixta en tres
estudios. El primero, cuantitativo, se enfoca en encontrar las relaciones que
establecen la privacidad y la confianza, predictores de la dimensién actitudinal,
con: el emisor; con el receptor y su respuesta comportamental, a través del
engagement, y su respuesta emocional, mostrando interés o reactancia; y, con
la actitud critica de éste hacia las redes sociales. El segundo estudio busca, por
un lado, conocer la ocupacién real de publicidad en redes sociales y por otro
lado, estudiar el nivel de alfabetizacidn publicitaria desde la dimension
cognitiva de la alfabetizacién publicitaria. Para llevar a cabo este estudio se
utiliza un enfoque cualitativo, pues se utiliza la etnografia digital para la
obtencidn de los datos, permitiendo conocer la realidad del consumo de redes

sociales de los universitarios. El ultimo estudio se enmarca en la dimensién de



Resumen

desempenio. Es una investigacion-accion, que ademas de conseguir datos de los
sujetos busca contribuir a la alfabetizacion publicitaria mediante una
intervencién en el aula ante un contenido de uno de los youtubers con mas
seguidores: EIRubiusOMG. Los resultados corroboran a la confianza y la
privacidad como elementos clave dentro del comportamiento del usuario ante
el contenido publicitario; asimismo, se confirma un sujeto no empoderado, que
recibe mas contenido comercial que en otros medios de comunicacidn;
ademas, debido a las narrativas publicitarias de las redes sociales, no parecen
distinguir el contenido comercial del orgdnico y tampoco reconocer los
elementos persuasivos que se usan, de forma habitual, en el discurso

publicitario para conseguir su atencién y confianza.

Palabras clave: alfabetizacién publicitaria, empoderamiento, engagement,

saturacioén, redes sociales.
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Nota: A lo largo de esta tesis se ha tratado de emplear un lenguaje no sexista y
sensible a la perspectiva de género. Todas las denominaciones que en este
trabajo se efectuan en género masculino, cuando no hayan sido sustituidas por
términos genéricos, se entenderan hechas indistintamente en género
femenino. Atendiendo, de esta forma, a las recomendaciones de la normativa

APA (American Psychological Association), donde se propone “favorecer la

economia expresiva”.
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Andlisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacion publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

Introduccion

La madurez de las redes sociales y su consumo masivo por la poblacion ha
provocado un cambio de paradigma en el entorno de los medios de
comunicacion que afecta a contenidos, momentos, lugares y hdbitos de

consumo mediatico.

Con la proliferacién de estas plataformas sociales no solo se consumen
contenidos generados por las tradicionales industrias culturales, sino que los
propios usuarios se han convertido en creadores de contenido, que a su vez es
visto y demandado por sus iguales. Es aqui cuando surge el influencer, término
gue se utiliza para denominar a ciertos actores de gran notoriedad que se
desarrollan en el entorno de las redes sociales. La Interactive Advertising

Bureau [IAB] (2022) les define como:
[...] aquellas personas que se considera que tienen el potencial de crear
engagement, impulsar la conversacion y/o influir en la decision de
compra de productos/servicios a un publico objetivo. Estos individuos
pueden variar desde celebridades hasta perfiles menos conocidos en un

ambito general, pero reconocibles en su propio nicho mas especializado

[...] (p. 5).

Por otro lado, el usuario decide cuando, donde y a través de qué dispositivo ver
el contenido, pudiendo elegir entre un sinfin de tematicas. Las opciones de

participacion van desde posturas complejas que implican produccion y



Introduccién

elaboracion de propuestas, hasta otras simples que precisan solo de

observacién o suscripcidon hacia los temas o influencers de interés.

Esta visién panordmica sobre las redes sociales parece que deja al usuario en
un estado de empoderamiento respecto de la comunicacion mediatica. El
espectador no solo puede elegir qué ver, donde verlo y cdmo, sino que también
puede proponer y elegir la tematica de esos contenidos medidticos, antes
determinados, en gran parte, por productoras y periodistas profesionales con

una oferta finita y cerrada a un tiempo y soporte especifico.

La afirmacidn anterior va en linea con los textos que sitdan a las redes sociales
como elementos emancipadores en temas culturales y sociales, al considerar
gue permiten abrir debates publicos con los que contrarrestar el poder de las
élites (Castells, 2008b); potenciar la conectividad que posibilita Ia
monitorizacion de actuaciones de los poderes politicos y sociales (Casero-
Ripollés 2017); o generar comunidad como valor social (Jenkins, 2008). Algunos
autores como Heiman y Timms (2018) hablan del “new power”, definiéndolo
como “abierto, participativo e impulsado por los iguales” (p.2). En su discurso
contraponen el nuevo poder frente al viejo, y describen al primero en base a la
aportacién individual que tiene efectos en el colectivo y la trasparencia, frente

a la representacion formal y el secretismo del viejo poder.

Sin embargo, ademas de esta visidn emancipadora de las redes sociales, se ha
de tener en cuenta que se han convertido en espacios donde los mas jovenes
se relacionan, aprenden y desarrollan sus capacidades y competencias para
valerse en una sociedad conectada. Pues la no adquisicidn de estas habilidades
supone la pérdida de ejercer derechos fundamentales como la libertad y
dificulta el desarrollo de ciudadanos auténomos e informados capaces de

analizar de forma critica el contenido que consumen y comparten.
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Esta proliferaciéon de estructuras mas planas y globales, que generan una
sobreabundancia informativa, deriva en segmentaciéon de audiencias
mediaticas, en decremento de las grandes audiencias frente a un mismo
contenido (Cerezo, 2018). Por ello, la atencién del usuario se convierte en un
valor econdmico, por el que compiten medios de comunicacién, marcas e
influencers, entre otros. Y que lleva a “enriquecer sus métodos de investigacion
y a reenfocar sus sistemas de medicidn e interpretaciéon de las audiencias”

(Gonzalez-Bernal et al., 2018, p. 154).

Dentro de la comunicacion mediatica, tradicionalmente la publicidad, ademas
de ser el principal elemento que rentabiliza las audiencias y de ser un
importante sector econédmico, en palabras de Gonzalez Martin (1996, p.3),
estructura y organiza los medios e instrumentos culturales y sociales. Se trata

de un constructo omnipresente en el quehacer diario del ser humano.

En términos publicitarios, en el entorno digital, la literatura de los inicios
también auguraba un cambio que favoreciera espacios de encuentros entre
sujetos y marcas con campafias menos intrusivas (Solana, 2010). Ademas, en
este contexto digital, la literatura habla de un publico informado y activo que
participa de la comunicacién, capaz de analizar los anuncios como un
publicitario y enfrentarse a las comunicaciones publicitarias con sus
comentarios y opiniones en sentido positivo o negativo (Solana, 2010). Esto es,

de un sujeto empoderado ante la comunicacién publicitaria.

Sin embargo, teniendo en cuenta mis dos facetas profesionales, por un lado, en
varias agencias de medios con clientes con grandes inversiones en el entorno
digital y, por otro lado, mi experiencia en el aula con alumnos de primaria y
universitarios, parece que queda lejos ese empoderamiento que aparece en la

literatura académica.
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En el primer caso, los objetivos de los anunciantes seguian siendo llegar con sus
comunicaciones a mucha gente, en la medida de lo posible de forma cualitativa,
esto es, alcanzar a un publico que realmente pueda estar interesado en su
producto y dispuesto a pagar por el mismo. Objetivo en apariencia mas facil de
conseguir gracias a las redes sociales, pues estas ofrecen mucha mas
informacion sobre los gustos e intereses de los usuarios, lo que las convierte,
sobre el papel, en mejores canales de comunicacién. En este periodo
profesional de 14 afios no observé ninguna preocupacién sobre la intrusién de
la comunicacién pensando en el usuario, solo en sus intereses econdmicos que

estan detras de la inversiéon en medios.

Y en el caso del estudiantado, parecian creer aquello que las comunicaciones
les proponen sin preguntarse los intereses que hay detras de esos personajes a
los que en ocasiones les consideran dentro de su circulo cercano e incluso
“amigos”. Cualquier charla informal con ellos deja patente que los influencers
son grandes generadores de opinidny, por tanto, los mensajes que transmiten,
independientemente de su indole: politica, social, econdmica..., repercute en la

cotidianidad de los adolescentes y jovenes.

Es en ese punto, con la perspectiva de los afios transcurridos entre aquellos
textos que prometian cierto empoderamiento, cuando surge la presente
investigacion. El propdsito es reflexionar sobre si realmente se puede hablar de
un cambio de paradigma a nivel publicitario que empodere al usuario y le aleje
de comunicaciones intrusivas o molestas, o si, por el contrario, a nivel
publicitario se mantienen las estructuras de poder, en el que prevalecen los
intereses del soporte y de la marca, frente a los del usuario. Esto es, recapacitar
sobre si la publicidad en redes sociales responde a premisas transparentes y

III

colaborativas que ayuden a lo colectivo, propio del “nuevo poder”, o solo opera
en un contexto en apariencia transparente y colaborativo, sin aplicar estos

principios igualitarios.
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Para llevar a cabo este propdsito, se analizan los elementos que intervienen en
la recepcion publicitaria y los elementos que pueden influir en el
empoderamiento del usuario: algunos externos al propio sujeto, como la
ocupacion publicitaria; y otros adquiridos, como la actitud hacia la publicidad,
el conocimiento del negocio publicitario y el pensamiento analitico y critico del
sujeto en el momento de la recepciéon del contenido, que configuran la

alfabetizacion publicitaria.

Este documento se ha organizado en ocho capitulos. Los cuatro primeros
determinan el marco tedrico y los antecedentes, los cuatro finales desarrollan
la investigacidn a través del planteamiento de los objetivos y de los tres

estudios que se llevan a cabo para poner a prueba las hipdtesis planteadas.

El primer capitulo es introductorio pues, ademas de conceptualizar y explicar el
fendmeno de las redes sociales, ayuda a entender la importancia y envergadura
gue han alcanzado estas plataformas en las ultimas décadas. El segundo
capitulo contextualiza la investigacion en un mundo global donde Ia
informacion y la conectividad marcan el devenir de sus ciudadanos. Ademas,
sirve para enmarcar tedricamente el estudio dentro de los efectos mediaticos,
pues las redes sociales, al ser medios de comunicacién, provocan efectos que
deben de ser analizados. En el capitulo tres se desarrolla el concepto en torno
al que gira todo el estudio, el empoderamiento, y dentro de éste, ademas de
realizar una aproximacion conceptual, se analizaran los elementos que influyen
en ese empoderamiento, como la saturacidn publicitaria y la atencion, que se
miden principalmente a través del engagement. En el ultimo capitulo de esta
parte tedrica se expone la educacidon como una forma de empoderamiento, se
plantea desde el punto de vista publicitario a través de las tres dimensiones que

la configuran: la actitudinal, la cognitiva y la situacional.
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Introduccién

En la segunda parte de la tesis, los ultimos cuatro capitulos desarrollan la
investigacion propiamente dicha. En el capitulo cinco se plantean los objetivos,
las preguntas de investigacién e hipdtesis. Los capitulos seis, siete y ocho,
mantienen la misma estructura: se explica la metodologia que se va a realizar,
se relaciona con los objetivos que va a ayudar a cubrir ese capitulo, la forma de
medir esa investigacion y los resultados y conclusiones de la propia

investigacion.

En el capitulo seis se plantea el primer estudio, de corte cuantitativo, que
indaga sobre la confianza y la privacidad, como predictores de la actitud
publicitaria en su relacion con la respuesta emocional y comportamental del
sujeto, por lo que se relaciona con la dimensidn actitudinal de la alfabetizacion
publicitaria. En el capitulo siete se desarrolla el segundo estudio, relacionado
con la dimensidn cognitiva de la alfabetizacion publicitaria. A través del analisis
de contenido, con un enfoque etnografico digital nos permite analizar el
contenido real que reciben los jovenes, los contenidos que consideran
publicitarios y la atencion que dedican a esos contenidos. En el capitulo siete,
se trabaja la dimensidn situacional o de desempefio dentro de la alfabetizacion
publicitaria. Para ello se plantea un disefio experimental de investigacion-
accién, que ademads de permitir el analisis, permite contribuir al cambio social.
Por tanto, la investigacién se configura a través de tres estudios
complementarios que permiten alcanzar los objetivos de la tesis: por un lado,
conocer como se recibe el discurso publicitario dentro de las redes sociales en
un entorno real del usuario y la ocupacidon publicitaria; por otro lado,
reflexionar sobre el empoderamiento del usuario ante la publicidad de las redes
sociales, teniendo en cuenta las caracteristicas especificas de este medio de
comunicacidn: la conectividad y la participacidon; y por ultimo, relacionar la

alfabetizacidn publicitaria con el empoderamiento de los usuarios.
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LAS REDES SOCIALES

| primer capitulo de este trabajo tiene como
finalidad poner de manifiesto el alcance e
importancia que han alcanzado las redes

sociales en Espafia en los ultimos afios.

Para tal propdsito se hace un recorrido
sobre las principales caracteristicas de las redes sociales, sus usos y el
crecimiento que han experimentado, en términos econdmicos, a través de la

inversion publicitaria, y en términos de audiencias.
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Esta primera toma de contacto sitla a las redes sociales como protagonistas de
la Web 2.0. Ademas, se constata que se han convertido en el epicentro de la
vida social y quehacer diario de los usuarios, sobre todo de los mas jévenes.
Situacion que ha sido aprovechada a nivel publicitario por anunciantes
deseosos de llegar a sus publicos de forma mas efectiva beneficidndose de Ia

nueva realidad virtual.

Asimismo, esta aproximacién descriptiva muestra la amplia variedad de redes
sociales que proliferan con crecimientos exponenciales en sus audiencias. Esto
deriva en una segmentacion de audiencias mediaticas que ha modificado el
modelo publicitario en algo menos de una década. Lo que no se ha modificado
es el interés que siguen acaparando a nivel tedrico esas audiencias y sus

motivaciones.

A continuacién, se plantea un panorama general sobre las redes sociales, su

evolucion y clasificacion

1.1 Aproximacion a las Redes Sociales. Panorama General

Se toma como objeto de estudio las redes sociales en general, a partir de las
caracteristicas generales y homogéneas que todas comparten, teniendo en

cuenta las mds importantes en la actualidad.

Segun el Estudio anual de Redes Sociales de 2019 de Elogia (2019), una red

social, en sentido amplio, es:

[...] una estructura social formada por personas o entidades conectadas

y unidas entre si por algun tipo de relacion o interés comun. El término
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se atribuye a los antropdlogos britanicos Alfred Radcliffe-Brown y John

Barnes. (p.14)

El mismo estudio define las redes sociales on-line como:
...estructuras sociales compuestas por un grupo de personas que
comparten un interés comun, relacién o actividad a través de Internet,
donde tienen lugar los encuentros sociales y se muestran las
preferencias de consumo de informacién mediante la comunicacién en

tiempo real, aunque también puede darse la comunicacion diferida.

(p.14)

Y como elementos que caracterizan estas redes sociales la (Elogia, 2019)

destaca:

1.  Serunared de contactos

2.  Tener un perfil

3. Permitir interactuar

4. Ofrecer funcionalidades sociales para interactuar con

contenidos (crear, compartir y/o participar) (p.14).

Para autores como Gandlgruber y Ricaurte (2013), el elemento que mejor
define una red social seria el hecho de que potencien las interacciones entre

sus miembros, hasta el punto de que se puede llegar a contactar con individuos

a los que no se conoce previamente.

Aunque las redes sociales nos puedan parecer recientes, lo cierto es que

surgieron a finales del S. XX. En 1997, aparecieron SixDegrees.com y AsianAve;
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en 1999, BlackPlanet y en el 2000, MiGente. Todas ellas eran webs que ya se
estructuraban en base a perfiles, lista de amigos y envio de mensajes. Sin
embargo, estas webs fueron desapareciendo por no contar con un modelo de

negocio sostenible (Ros-Martin, 2009).

Recién entrado el siglo XXI aparecieron otras webs, como Ryze.com, en el 2001;
Friendster en el 2002; o Tribe.net, MySpace y LinkedIn, en el 2003. Esta ultima
aun sigue siendo relevante para el publico (como se vera mas adelante). Por su
parte, la red social Friendster, que se centraba en usuarios de videojuegos, gozd
de cierto reconocimiento llegando a alcanzar los 300.000 inscritos. Pero la
normativa de la empresa, que no permitia agregar a amigos de amigos mas alla
del cuarto grado, o la aparicion de perfiles falsos (de actores, celebrities) que
fueron borrados en masa, provocd un paulatino abandono de la red social.
Estos usuarios descontentos, en parte emigraron a MySpace. Esta red permitia
personalizar las paginas personales y consiguié cierta popularidad gracias a las
bandas de musica indie, aunque su pico de popularidad lo alcanzé en el afio
2004 gracias a la incorporacién de adolescentes, y al hecho de que aceptaba a
menores (De la Hera, 2022; Ros-Martin, 2009). Friendster siguié contando con
cierta relevancia a nivel mundial hasta mayo del 2008 cuando fue superado por

Facebook (Schonfeld, 2008).

Durante este periodo inicial en Espafia se cred la red eConozco (2003), que no
tuvo gran popularidad por tener un uso principalmente profesional. La que
mayor impacto consiguié fue Orkut (comprada por Google en el afio 2003),
cuya membresia requeria la invitacidon de otro miembro (Caldevilla Dominguez,
2010). La red se estabilizd y prolongé en el tiempo gracias al éxito conseguido

en Brasil.

No obstante, sin duda Facebook (inicialmente llamada Facemash) ha sido la red

gue ha marcado un antes y un después en el panorama global de las redes
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sociales. Se inicid en el afio 2004 con el propdsito de conectar a los estudiantes
de la Universidad de Harvard. De hecho, sélo se podia acceder a ella si se
disponia de una cuenta de correo electrénico de esta Universidad. A partir del
2006 se abrid la pertenencia a la red para cualquier persona que tuviera correo
electrénico. La red soélo permite ver el perfil de los usuarios si estos son
aceptados previamente, o bien tienen un perfil en abierto (De la Hera, 2022;

Ros-Martin, 2009).

En el 2006 aparecié Tuenti, una red social similar a Facebook, dirigida a jovenes
universitarios y estudiantes de secundaria que permitia a sus miembros estar
comunicados y compartir datos (Caldevilla Dominguez, 2010). En Espana esta
red tuvo mucho éxito, llegd a tener mas usuarios que Facebook, alcanzando los
10 millones de usuarios en el 2010, con una penetracidon del 80% de la
poblacion entre los 15 y los 20 afios. Pero fue vendida a Telefdnica (que estaba
interesada en su base de datos) y con el tiempo sus usuarios fueron migrando
primero a X!, anteriormente Twitter, luego a Instagram y finalmente, a
Snapchat. La red pasé a ser un operador de comunicaciones, esto es, a ofrecer
servicios de telefonia y mensajeria, orientado a adolescentes (Rocamora,

2022).

Siguiendo la estela de expansiéon mundial iniciada por Facebook, han surgido
muchas mas redes sociales: YouTube en el 2005, X! en el 2006, WhatsApp e
Instagram en el 2009, Pinterest en el 2010, Google+y Twitch en el 2011 o TikTok
en 2016 (De la Hera, 2022). El dltimo Estudio Anual de Redes Sociales realizado

por Elogia (2023) para la IAB en Espafia analiza el consumo de 16 redes sociales

1 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023.
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y cada ano va eliminando aquellas que pierden importancia en cuanto a

consumo y conocimiento de los usuarios.

Como se puede constatar, las redes sociales no son estaticas, ni permanentes y
sufren movimientos migratorios de publicos, modas, que afectan a su ciclo de
vida (Katz et al., 2008). Existen gran variedad de redes sociales con diferentes
tintes: informacion y entretenimiento, ambito profesional, ocio, momentos
ludicos, etc. Estas plataformas sociales han alcanzado una gran relevancia en
los ultimos 20 anos, en términos econdmicos, sociales y por la creacion de
vinculos entre las personas, lo que justifica el incremento de estudios que
protagonizan. En los epigrafes siguientes se ahondara en aquellas redes mas

conocidas y utilizadas en Espaia.

1.2 Clasificacion de las redes sociales

En el mundo académico se han planteado diferentes clasificaciones de las redes
sociales De entre ellas se recogen aqui las de Zhu y Chen (2015) y de Van Dijck

(2013).

Zhu y Chen (2015) llevan a cabo una agrupacién en funcion del perfil y de la

personalizacion del mensaje, estableciendo cuatro categorias:

1. Redes sociales de relacion: que permiten a los usuarios conectarse,
reconectarse, comunicarse y construir relaciones. Por ejemplo,

Facebook, LinkedIn, Line o WhatsApp.
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2. De medios propios: que permiten a los usuarios transmitir sus
actualizaciones y que otros las sigan. Por ejemplo, X2.

3. De colaboracidn: que permiten a los usuarios encontrar respuestas,
consejos o ayuda y llegar a un consenso de forma colaborativa. Por
ejemplo, Quora, Reddit, Yahoo o answer!

4, Espacios creativos: que permiten a los usuarios compartir sus
creaciones y pasatiempos entre si. Por ejemplo, YouTube, Flickr o

Pinterest.

Segun la clasificacion propuesta por Van Dijck (2013), que se lleva a cabo en
funcion de los objetivos de cada red social (sociabilidad, creatividad, comercio

o entretenimiento), se puede hablar de cuatro tipologias de redes sociales:

III

» Los denominados “sitios de red social” (o SNS, por sus iniciales
en inglés de social networking sites). Estos sitios priorizan el
contacto interpersonal, sea entre individuos o grupos; forjan
conexiones personales, profesionales o geograficas y alientan la
formacion de lazos débiles. Entre los ejemplos de este tipo se
cuentan Facebook, X, LinkedIn, Google+ y Foursquare. (p.15)

» Una segunda categoria esta integrada por los sitios dedicados al
“contenido generado por los usuarios” o UGC (User Generated

Content). Se trata de herramientas creativas que ponen en

primer plano la actividad cultural y promueven el intercambio
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de contenido amateur o profesional. Entre los mas conocidos
cabe mencionar a YouTube, Flickr, Myspace, GarageBand y
Wikipedia. (p.15)

» A estos se suma la categoria de los sitios de mercadotecnia y
comercializacién o TMS (Trading and Marketing sites), cuyo
objetivo principal es el intercambio o la venta de productos.
Amazon, eBay, Groupon y Craiglist son los primeros que vienen
a la mente. (p.15)

» La ultima categoria corresponde a los sitios de juego y
entretenimiento o PGS (Play and Game Sites), género pujante
gue concentra exitosos juegos como FarmVille, CityVille, The
Sims Social, World Feud y Angry Birds. (p.15)

En este trabajo nos centraremos en las SNS y en las UGC de la clasificacion de
Van Dijck (2013) y en las tres primeras categorias de Zhu y Chen (2015), puesto
gue son las que recogen buena parte de la actividad publicitaria. En este
sentido, tampoco se tendrd en cuenta WhatsApp por tratarse de una red

centrada en mensajeria y voz, y porque en la actualidad no se esta explotando

a nivel publicitario.

La evolucién de la preferencia mostrada por los usuarios de las redes sociales
en Espafia segun los datos de la IAB (Elogia, 2023) se muestra en la Figura 1. Se
puede apreciar que, sin tener en cuenta WhatsApp, Instagram es la red
preferida por los usuarios, (aunque pierde relevancia respecto al afio anterior:
de 18% a 17%; Facebook ocupa la tercera posicidn, y remonta en comparacion

con el 2022, con un 14% de preferencia, frente al 11% del aifo anterior;
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YouTube se mantiene a lo largo de estos 5 afios de analisis en torno al 11%;
TikTok gana protagonismo, pasando de un 3% en el 2021 a un 9% en 2023; vy,

en ultimo lugar, se encuentra X, que pasa del 7% en el 2021 al 5% en el 2022.
Figura 1.Evolucion de la preferencia de las redes sociales por los usuarios espafoles
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Fuente: Elogia (2023). P. 27

Una mirada a las redes sociales desde el punto de vista publicitario, sin
embargo, arroja una imagen algo distinta. La Figura 2 recoge las interacciones
y visualizaciones publicitarias de las principales redes sociales en Espafia
(Elogia, 2023). La red que mads interaccion publicitaria consigue es Instagram,
obteniendo un 46% de respuestas a las llamadas publicitarias. En la segunda
posicion se situa TikTok, que consigue un 40% de cuota de contenidos
publicitarios con interaccion, mejorando el dato respecto al afio anterior en un
13%. X3 se sitda en tercer lugar, con un 7% de interacciones, y aunque mejora
el dato respecto al afio anterior en un 23%, ofrece muchas menos interacciones
gue Instagram o TikTok. Facebook consigue un 6%, un 40% menos que en el

2021 y pierde el 32 puesto. Por ultimo, YouTube y LinkedIn apenas consiguen

3 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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respuestas a los contenidos publicitarios que publican las marcas en sus

canales.

Por tanto, tenemos dos redes sociales mas bidireccionales, con las que las
marcas pueden llegar a “dialogar” con sus publicos, como Instagram o TikTok,
y una mas unidireccional, como YouTube. Esta unidireccional puede venir
marcada por el hecho de que los contenidos comerciales en YouTube se
presenten de una forma mds convencional con relacién al contenido
demandado (antes, durante o después), lo que hace que la publicidad pierda

interés en el usuario, y sea mdas un peaje para acceder a un contenido concreto.

Respecto a las visualizaciones, segln se muestra en la Figura 2, se puede
apreciar que TikTok consigue que se vea el 52% de sus contenidos publicitarios,
mas del 109% respecto al afio anterior; mientras que YouTube alcanza el 28%.
Estas dos redes son las mas importantes en esta respuesta publicitaria. En
cambio, Instagram y Facebook solo consiguen que se vean el 18% y 2% de sus
contenidos publicitarios respectivamente. A raiz de estos datos se puede
afirmar que TikTok se configura como la red social mas completa a nivel
publicitario, en términos de interacciones y visualizaciones, ocupando el 22y 12
puesto en cada una de estas respuestas publicitarias. El resto de las plataformas
resultan mejor para unos objetivos, como puede ser YouTube para conseguir
visualizaciones, gracias a formatos como los pre-roll no saltables, pero
consiguen poca interaccion. Mientras que otras como Instagram consiguen

muy buenas interacciones, pero bajas visualizaciones.
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Figura 2.Interacciones y visualizaciones publicitarias en las redes sociales
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Nota. Elaboracidn propia a partir de datos de Elogia (2023). % de interacciones y
visualizaciones de la publicidad.

1.2.1 Principales redes sociales en Espaia

De acuerdo con Elogia (2023), las redes sociales de referencia en Espafia cuando
se pregunta de forma espontanea, (esto es, sin sugerir previamente al usuario
el nombre de una red concreta) son: Facebook, con un 88% que declara
conocerla de forma espontdnea; en segundo lugar, se encuentra Instagram

(72%); en tercerea posicidn, X* (55%); en cuarto lugar, se ubica TikTok (43%),

4 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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seguida por YouTube (13%) y, por ultimo, LinkedIn (18%). A continuacion, se

describen brevemente las principales caracteristicas de estas redes.

Instagram

Fue lanzada en el afio 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger (Instagram, 2023).
Se situa dentro de las redes que se configuran a partir del contenido generado
por el usuario (UGC), segun la clasificacién de Van Dijck (2013) y Zhu y Chen
(2015). En Europa cuenta con 366,35 millones de usuarios (Statista, 2022a) y en
Espafa alcanza los 22,87 millones (Statista, 2022b). Es la segunda red por uso
en Espafia. El 66% de los usuarios de redes la han utilizado alguna vez, consigue
una valoracién de 7,4, tiene un promedio de uso de una hora y 13 minutos al

dia, y el 36% de los usuarios la utiliza varias veces al dia (Elogia, 2022).

Los usuarios la definen con palabras como: fotos, entretenida, postureo,
divertida y cotilleo/curiosidad (Elogia, 2023). Para Van Dijck (2013) su aspecto
diferenciador fue la combinacién del formato de foto Polaroid con botones
propios de otras redes sociales como “me gusta” y el “hashtag”. Ademas, ofrece
a los usuarios la posibilidad de aplicar filtros a sus fotos y compartirlas. Es una
plataforma de generacion de tendencias fugaz, especialmente en el dmbito de
la moda a través de los instagramers, personajes que han conseguido reunir a
una gran cantidad de seguidores en torno a su contenido. Tiene la connotacién
de efimero, debido a que uno de sus espacios mas caracteristicos y consultados
es el denominado “stories”, videos que se colocan en la parte superior de la

pantalla y que tienen una durabilidad de 24 horas.
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Facebook

Lanzada el 4 de febrero de 2004 por Mark Zuckerberg, junto con algunos de sus
compafieros de la Universidad de Harvard, con el objetivo de crear un mundo
mas interconectado, segun declaraba su propio creador (Frequencyaffect.
2012). Segun la clasificacion de Van Dijck (2013), estaria incluida dentro de las
SNS, y segun Zhu y Chen (2015) responde a una red basada en perfiles con
mensajes personalizados. En la actualidad es utilizada por mds de 3.159
millones de personas, de las cuales el 18% reside en Europa (Internet World
Stats [IWS], 2022a). En Espafia la plataforma contabiliza mas de 35 millones de
suscripciones a fecha enero de 2022 (IWS, 2022b). Segun Elogia (2022) es una
de las redes sociales que pierde usuarios cada afio en Espafia, con un descenso
en su uso de dos puntos porcentuales respecto al afio anterior y con pérdidas

también en la frecuencia de visitas.

Se trata de una red social en la que el usuario crea un perfil anadiendo fotos,
textos, videos, objetos, mascotas, etc. que se organizan para ir narrando las
experiencias compartidas de esa persona. La interfaz, a diferencia de otras
plataformas, permite crear textos largos y mas elaborados. La narrativa vital es
central en su funcionamiento y la propia plataforma manda avisos a los
usuarios recordando momentos compartidos previamente en fechas
sefialadas. Ademas, existen comunidades, grupos y marcas a los que el usuario

se puede unir de forma voluntaria.

Los usuarios la definen como una red social “antigua” y la asocian a palabras
como: contactos, amistad, cotilla, familiar o informativa, entre otras (Elogia,
2023). De acuerdo con Van Dijck (2013) se trata de la plataforma pionera en
establecer “los modos aceptables de interaccién social online” marcando los

pardmetros para el resto de las plataformas. La palabra clave que define
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Facebook para este autor seria “compartir”, pero con un significado modificado
alo largo del tiempo. Se deja de lado la acepcion de intercambio de informacion
entre usuarios (aspecto social y original de la plataforma), para pasar de forma
gradual a hablar de cesion de datos con terceros (aspecto econémico), lo que
hace restar importancia a aspectos legales como la privacidad, o el control de

la informacion, aspectos que se abordaran en capitulos posteriores.

Otro elemento importante en esta red es la introduccidn de la aplicacidn Open
Graph desde el afio 2010. Esta aplicacion posibilita “[...] que sitios web externos
accedan a la informacidn que Facebook recolecta [...] (Van Dijck, 2013:52)". En
concreto, lainformacidén recolectada a través del botén “me gusta” se convierte
en informacién valiosa. Asi se deja atras el origen social de la plataforma, para
focalizarse mds en su aspecto econdmico para sus creadores. La red optimiza
para las empresas esta informacion a través de algoritmos para convertir esos
datos en mercancia, controlando “[...] la “visibilidad” de amigos, noticias,

articulos o ideas” de usuarios especificos (Van Dijck, 2013:53).

El incremento mantenido de usuarios en esta plataforma hasta la actualidad ha
supuesto no solo la aceptacidn de nuevas formas de “compartir”, sino también
cambios en la organizacidn de la vida social de las personas. Van Dijck (2013)
habla de una “sociabilidad programada” en manos de la plataforma que
contabiliza la amistad con los “me gusta”, y que utiliza los algoritmos para
definir y orientar las amistades de los usuarios al vincular entre si amigos de
amigos, o sugerir amistades mediante frases como: “personas que quizd

conozcas”.

YouTube

Fue fundada en el afio 2005 y comprada en 2006 por Google. Se clasifica como

una plataforma de contenido generado por los usuarios (UGC) segun Van Dijck
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(2013). Y segun la clasificacion de Zhu y Chen (2015) estaria dentro de las que
permiten compartir intereses entre los usuarios. A nivel mundial la aplicacion
es utilizada por casi 370 millones de personas al dia (Statista, 2022c) y en
Espafa cuenta con 21,83 millones de usuarios (Statista, 2022d). Es una de las
redes sociales mejor valorada, con un 7,9, solo superada por WhatsApp (Elogia,

2023).

Los usuarios asocian YouTube al entretenimiento, al consumo de video, la
diversion y el aprendizaje a través de tutoriales (Elogia, 2023). Se trata de una
red social en la que se comparte contenido audiovisual creado por usuarios a
los que se les llama youtubers. Segun Van Dijck (2013) fue una plataforma
concebida para compartir contenido no profesional, lanzada con una imagen
juvenil y rebelde. Supuso una disruptiva con los habitos de consumo de
entretenimiento anteriores y su modelo de negocio, pues supone una
alternativa al entretenimiento doméstico basado en el contenido audiovisual
gue antes solo proporcionaba el UVHS, la televisidn o el cine, entre otros. Con
el paso de los afos los andlisis del contenido demuestran que canales
profesionales como MTV o ABC imitan la estética amateur propia de YouTube,
mientras que los usuarios de la red reciclan o imitan el estilo profesional de los

canales convencionales.

Uno de los elementos clave de esta plataforma social fue el desarrollo y uso de
la tecnologia de video en streaming. Bajo esta modalidad el usuario puede
acceder al contenido y visualizarlo, pero no lo puede descargar. Otro aspecto
importante de la red es la posibilidad de que los usuarios creen y suban sus
propias producciones audiovisuales, siendo la cantidad y variedad de
contenidos accesibles uno de los éxitos de la plataforma. Las posibilidades de
la red, ademas, permiten que los usuarios comenten los videos, facilitando de

este modo la creacion de comunidades en torno a esos contenidos (Van Dijck,
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2013). Por ultimo, YouTube introdujo la publicidad en formato video.
Inicialmente su duracién estaba entre 15 y 30 segundos, imitando las

duraciones mas utilizadas de la television (Antevenio, 2015).

La red social ha pasado de ser un centro activo de comunidades minoritarias,
donde se compartian y creaban productos culturales, a ser utilizada por un
publico pasivo que consume mdas que crea contenidos culturales. Esto es, al
igual que se enuncié con Facebook, se pierde el valor original de la red social,
esta vez en términos de aportacion y creacién cultural por los usuarios de a pie,
para pasar a un aspecto pasivo del publico. Varios artistas han encontrado en
esta plataforma el espacio para saltar a la fama de forma esponténea, es decir,
sin una inversién promocional importante, y ha dado lugar a una nueva

categoria de personajes conocidos, los YouTubers (Van Dijck, 2013).

Creada en el 2006 por Jack Dorsey, con el nombre de Twitter, ha sido
recientemente adquirida (4 de abril de 2022) por el empresario Elon Musk, que
la ha llamado “X”. Atendiendo a la clasificacion de Van Dijck (2013) es una SNS.
Segun la clasificacién de Zhu y Chen (2015) responde a una red social basada
en perfiles. En la actualidad cuenta con 368,4 millones de usuarios en todo el
mundo (Statista, 2022e), 124,52 millones de usuarios estan en Europa (Statista
2022f) y 4,2 millones se ubican en Espafia (Statista, 2022g). Segun Elogia (2023)
X> tiene un uso promedio de 48 minutos diarios en Espafia, su tiempo de uso
estd por debajo de YouTube, TikTok o Instagram, entre otros. Ademas, es una
red que ha sido abandonada por el 8% de los usuarios en los ultimos datos

recogidos.

5 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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Para los usuarios X* estd asociada a informacidn rapida, a noticias de actualidad
y articulos de opinion (Elogia, 2023). Se define como una red social de
microblogging, en la que se pueden mandar mensajes cortos de texto, Ilamados
tuits, con un maximo de 280 caracteres, si bien en el inicio fueron 140. Los
usuarios eligen a otros usuarios para conocer los mensajes que estos lanzan o
reenvian. Asi la red social se configura como un espacio de opinion y
tendencias. Segun Van Dijck (2013) supone un potente instrumento para
amplificar voces, fomentar ideas y manipularlas. Aunque, por otro lado, se
percibe como un espacio de didlogo, un lugar donde poder expresar ideas,
emociones, participar en conversaciones mundiales, y poder abrir debates

publicos.

A nivel global, la mayor aportacion de la red se centra en la posibilidad de lanzar
mensajes cortos marcados con hashtag a grandes masas de usuarios. Esta
forma de comunicar ha sido adoptada por politicos, celebridades, empresarios,
deportistas y medios de comunicacién llegando incluso a marcar la agenda de
los medios convencionales. Por ello, no es extrafio que dentro del top 6 de
twiteros mas seguidos se encuentren personajes publicos internacionales como
Barack Obama, Elon Musk, Justin Bieber, Katy Perry, Rihanna o Cristiano
Ronaldo (TweetBinder, 2022). Los politicos la usan habitualmente como canal
directo para participar en la esfera publica, al margen de los medios
informativos tradicionales, pues les permite lanzar sus propios mensajes a sus

seguidores de una forma facil.

Ill

Otra de las aportaciones de la red es el “trending topic”, que marca temas de
interés global o “estados de animo en el publico”, que estan acumulando
muchos tuits en un corto periodo de tiempo y sirve como herramienta de
sondeo de la opinién publica. Para Van Dijck (2013) no todos los tuits, ni todos

los twiteros tienen la misma importancia dentro de la plataforma, por lo que
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esas tendencias pueden estar desvirtuadas en funciéon de quien las haya

lanzado.

Por ultimo, dentro de esta red social, sigue abierto el debate sobre las
implicaciones de su uso. Por un lado, en la red hay espacio para la informacion
veraz y la pluralidad informativa sin condicionamientos, cumpliendo con la
funcion de servicio publico, que era el principal objetivo por el que fue creada
esta plataforma, segun su fundador Jack Dorsey (McCarthy, 2009). Al mismo
tiempo, por otro lado, se ha comprobado que la red también puede utilizarse
con otros propédsitos, poniéndose al servicio de intereses particulares,
transmitiendo informacién distorsionada, y/o contribuyendo a los desérdenes
informativos, uno de los problemas que mas preocupa a la sociedad hoy en dia

(Eurobarémetro, 2023, p.244).

TikTok

Se trata de una red social de origen chino. Se lanzé a nivel internacional en
agosto de 2018 tras fusionarse con Musical.ly, también originaria de este pais
asiatico. Dentro de las clasificaciones establecidas por Van Dijck (2013) y Zhu y
Chen (2015) se situaria dentro de las redes sociales que se conforman a partir
del contenido creativo de los usuarios (UGC). A pesar del poco tiempo que lleva
esta red en el mercado, ya tiene 227,81 millones de usuarios en Europa
(Statista, 2022h). En Espafia toma relevancia a partir de 2020, cuando pasé de
tener en torno a 1 millén de usuarios a tener casi 7 millones en abril del mismo
afio, coincidiendo con este auge la situacion de pandemia (Elogia, 2022). En la
actualidad cuenta con mas de 14 millones, de los cuales, casi la mitad, se
concentran entre los 18 y 24 afios (Statista, 2022i). Consigue una valoracién de

7,8 puntos sobre 10 por los usuarios espafioles, es una de las pocas redes
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sociales que sigue ganando usuarios, mas de tres puntos porcentuales respecto
al afio anterior, y los usuarios le dedican 1 hora y 19 minutos de su tiempo al

dia (Elogia, 2023).

Se trata de una red social en la que los usuarios suben videos en formato corto,
con una duracién que va desde 1 segundo a 10 minutos, con una amplia
variedad de tematicas: cdmicos, educacién, moda, etc., aunque el género mas
popular es el musical. Estos videos se crean en soledad, con amigos o con
familiares. Se diferencia de otras redes sociales porque el video supone la
forma de socializar con otros usuarios. Estos, en muchos de los casos, bailan y
sincronizan los labios con la musica de fondo (Ostrovsky y Chen, 2020; Xu et al.,

2019).

Los usuarios la definen como una red entretenida, joven y de videos cortos y la
asocian con la tematica del baile (Elogia, 2023). De Leyn et al. (2021) la definen
como una plataforma que forja elementos socioculturales de los mas jovenes,
pues en ella estos encuentran posibilidad de mostrar su talento,
autorrepresentarse y conectar con usuarios como ellos. Ademas de acceder a
los perfiles de los seguidores, la red ofrece contenido al usuario que se
determina en base a algoritmos basados en inteligencia artificial a partir de

visionados anteriores (Zuboff, 2020).

LinkedIn

LikedIn es la red mas longeva de las elegidas en este analisis. Fue lanzada en
mayo de 2003 (LinkedlIn, 2023). Se trata de una red social en la que se priorizan
los mensajes personalizados entre sus miembros, en este caso para forjar
conexiones profesionales (Van Dijck, 2013; Zhu y Chen, 2015). En el mundo
cuenta con 734,7 millones de usuarios (Statista, 2022j), en Europa alcanza

172,47 millones y en Espafia tiene 14,34 millones (Statista, 2022k). Es una de
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las redes sociales a las que menos tiempo diario se le dedica, 38 minutos,

aungue mantiene su frecuencia de visita (Elogia, 2023).

Esta plataforma esta orientada a un uso empresarial y tiene como finalidad
ofrecer/encontrar trabajo. Se encarga de conectar a empresas con posibles
trabajadores que estan en busca de empleo. Los usuarios son los encargados
de introducir sus datos profesionales y académicos en su perfil, mientras que
las empresas publican ofertas de empleo en las que se encuentra informacién
como horario de trabajo, ubicacion de este, principales funciones, el rango
salarial, etc. Desde la propia red el usuario se puede apuntar a la oferta y entrar
en el proceso de seleccion. También sirve para estar al dia de temas
profesionales. Son menos habituales las historias personales, particularmente
si no estdn relacionadas con la vida laboral. LinkedIn dispone de una versién
premium de pago. Los usuarios la asocian con el trabajo, el mundo profesional

y la obtencién de empleo.

En la Tabla 1 se recoge un resumen de las redes sociales mds conocidas en
nuestro pais, desde el punto de vista de conocimiento espontaneo, que permite
observar cdmo cada plataforma tiene un rol dentro del mundo social y el lugar
diferencial que ocupa en la mente del consumidor. Ademas, cada una tiene sus
codigos/normas de uso y lenguajes propios que las hace pertenecer, como

veremos mas adelante, al ecosistema mediatico.
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Tabla 1. Resumen de suscripciones y elementos diferenciadores de las redes sociales

Millones de usuarios

Tiempo

% Vs. Aiio de de uso

Se definen por:| Aportaron Destacan por

Red soclal Europa creacion diario
ed social E (Espafia)
Tendencias
Instagram 1.210 22,87 6,2% 2010 1h.y 13" | |Fotos, postureo Stories sobre todo en
moda
Facebook | 3.159 | 3567 = 63% 2004 1h. | |Vieja, contactos| ComParir' | Autorrecuerdos
Me gusta compartidos
Videos, .
YouTube 370 21,83 | 10,5% 2005 1hy22 1aeos Streaming Youtubers
tutoriales
X (antes Noticias,
Twitter) 368,4 4,2 3,4% 2006 48’ actualidad, Trendic Topic | Textos cortos
witter]
opinién
Videos cortos Videos muy
TikTok 655,9 14 6,1% 2018 1lh.y 21’ T ! Reels cortos con
baile, joven .
musica
Linkedin 7347 | 1434 83% 2003 37 Profesional, | Posibilidad de Formal
empleo pago: premium

Las redes sociales se situan dentro del contexto de la Web 2.0, también
denominada Web social, bastante mas compleja en concepto y delimitacién
qgue la Web 1.0, cuya denominacién hace referencia a ese primer uso de
internet a través de paginas estaticas en HTML. Cobo Romani y Pardo Kuklinski,
(2007) la definian como “un espacio de publicaciéon de contenidos corporativos
y de servicios, sin participacion abierta ni gratuidad en contenidos o servicios
de alta relevancia” (p 28). Por tanto, internet se utilizaba solamente para

obtener informacion (Sanchez Carrero y Contreras Pulido, 2012).

El término Web 2.0, creado en 1999 por Darcy DiNucci (Aced, 2013) se
popularizé a mediados de 2004 cuando Tim O'Reilly y Dale Dougherty lo
utilizaron en una conferencia de MedialLive (O’Reilly, 2007). Un afio y medio
después de dicho acontecimiento, la acepcion contaba con mas de 9,5 millones

de citas académicas (O’Reilly, 2007).
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Sin embargo, el término dejaba dudas a nivel conceptual, pues mientras que
unos lo veian como una simple palabra de moda sin sentido, otros lo aceptaban
como un concepto significativo y necesario para la nueva realidad. Por este
motivo, el propio O'Reilly, en 2007 intenté clarificar el significado del término
en su articulo “What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the
Next Generation of Software” (O’Reilly, 2007). Aqui el autor define el concepto
a partir de las aplicaciones que describe para explicar las diferencias que
enmarcan a unas en la era de la Web 1.0, por ejemplo, Nescape, y a otras en la

era de la Web 2.0, por ejemplo, Google.

De la lectura de O’Reilly (2007) se derivan los siguientes elementos que ayudan

a entender mejor la transicion entre ambas:

1. Como hecho fundamental la Web 2.0 se diferencia de la Web 1.0 por
la importancia que el usuario alcanza dentro del nuevo entorno.
Mientras que en la Web 1.0 la arquitectura de la web se centraba en
la publicacién y los usuarios no tomaban decisiones, en la web 2.0 la
arquitectura se centra en la participacién de las personas que forman
parte de la red y sus interacciones.

2.  Como segundo punto diferencial este autor destaca la importancia
de las bases de datos y su gestion. En la Web 1.0 bastaba con
actualizaciones periddicas de informacion, mientras que en la Web
2.0 el valor de la informacién se extrae a partir de la participacion y
las interacciones de los integrantes de la red.

3.  El tercer elemento diferenciador esta en el caracter de la red.
Mientras que la Web 1.0 se vendia como una aplicacidon de escritorio,
reduciendo las posibilidades de mas recorrido, la Web 2.0 se apoya
en un software, se entrega como un servicio, no como un producto,
gue se paga directa o indirectamente, y que precisa de actualizaciéon

continua.
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4. Ademas, otra de las caracteristicas clave de la Web 2.0 es que son los
usuarios los que forman conexiones y van mejorando el servicio con
el uso. O’Reilly (2007) habla de hipervinculos que se construyen a
medida que los usuarios consumen el contenido, de modo que la
estructura de la web se apoya en la repeticion y/o en la intensidad
de uso, y las conexiones iran creciendo de forma organica. Esto
favorece, seglin este autor, una “arquitectura de participacion”,
donde lo importante es el crecimiento organico, no forzado, que

hace del usuario un co-desarrollador.

Kaplan y Haenlein (2010) van mas lejos cuando apuntan que “los contenidos y
las aplicaciones ya no son creados y publicados por individuos, sino que son
modificados continuamente por todos los usuarios de manera participativa y
colaborativa” (p.61). Castellé Martinez (2010) coincide en utilizar los conceptos
de “convergencia, usabilidad y participacion” para aludir a los elementos clave
que explican la Web 2.0, situando en la cuspide de esta nueva realidad el poder

del usuario en su faceta de creador y difusor de contenidos con otros usuarios.

Jekins (2008) destaca la idea de convergencia para hacer referencia a
elementos culturales, sociales y tecnolégicos de las redes sociales. La
interaccion se desarrolla en multiples plataformas mediaticas donde confluyen
marcas, contenidos y usuarios, difuminando las fronteras entre el creador y el
consumidor. Es el usuario el que busca el contenido (principalmente de
entretenimiento) y configura su vida cotidiana a partir de fragmentos de
contenido, sin ser relevante el dispositivo en el que los encuentre. No importa
la tecnologia, el elemento clave son las interacciones sociales con los otros
usuarios, sean o no creadores, y las interacciones complejas entre los propios

medios.
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Para Nufiez Ladevéze et al. (2018) la idea de convergencia se concreta en el

III

concepto de “audiencia social”, que mantiene la misma idea de cultura de
masas, el mismo consumo de productos culturales, pero se cambia la pantalla
desde la que se consume ya que antes se hacia mayoritariamente a través de

la television.

Ribes (2007) subraya que lo que caracteriza y alimenta la Web 2.0 es la
integracién de informacién procedente de diferentes usuarios de la red que
sustentan una base de datos. Esta puede ser modificada en forma, en
contenido o en ambos a la vez. Por tanto, se hablard de Web 2.0 cuando los
usuarios puedan anadir, borrar, cambiar informacién o asociar metadatos
sobre la informacidon existente. A su vez, estos metadatos sirven para
“identificar, describir, localizar, recuperar, organizar y preservar la informacién
a la que estan vinculados” (p.38) de forma rapida y eficaz. Ademas, esta Web
2.0 desarrolla nuevos usos, como, por ejemplo, la posibilidad de que los
usuarios organicen la informacién a partir de etiquetas, lo que rompe con la
forma tradicional en la que las clasificaciones venian predefinidas por el propio
producto. Las aplicaciones, gracias a la posibilidad de gestionar enormes
volumenes de informacion, son capaces de lanzar contenidos en base a los
intereses de los usuarios, abandonando el tradicional modelo en el que el

usuario recibia el contenido que él elegia entre la oferta.

La Web 2.0 también se ha definido desde la perspectiva de la participacion.
Autores como Domingo et al. (2008) y Cobo Romani y Pardo Kuklinski (2007)
afirman que la revolucién de la Web 2.0 no estd en la tecnologia sino en lo
referente a las personas. Esta version de la web se potencia en la medida que
mas personas la utilizan, en su intento de dar respuesta a este impulso
creciente de mostrar lo que son y lo que le gusta al resto de la sociedad. La
participacién en forma de creacion, difusidon o valoracién de contenidos supone

una implicaciéon por parte del usuario que va mas alla de la mera recepcién de
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contenidos, siendo esa participacion la que mide en muchos casos el éxito de

esas propuestas creativas (Bellon Rodriguez y Sixto Garcia, 2011).

Los usuarios pueden intervenir en el proceso comunicativo y esta interaccion
es considerada por muchos expertos como una de las grandes aportaciones que
proporcionan las redes sociales al escenario del marketing, pues abre nuevos
caminos comunicacionales propios de la Web 2.0 (Martin-Guart y Fernandez
Cavia, 2014; Montero Corrales, 2018; Orihuela Colliva, 2003). Por tanto,
rescatando la propuesta de Benjamin (1934), la tecnologia rompe la barrera
entre el consumidor y el creador del contenido, de modo que, no solo
apareceran las inquietudes e intereses de los que lanzan la comunicacién, sino

también de aquellos que estan al otro lado como consumidores de contenido.

En conclusion, la Web 2.0 se define en un entorno de convergencia mediatica,
donde el uso viene marcado por la interactividad, lo que favorece la
participacién de los usuarios y gracias a lo cual se mejora un servicio que no se
paga directamente. Las fronteras entre el emisor y el receptor se diluyen al
participar los sujetos en la produccién de los contenidos (Scolari, 2013). Esto
conduce a que las aplicaciones Web 2.0 se centren en el usuario final (Flores
Cueto et al., 2009) y este paradigma se traslada al marketing, convirtiendo al

cliente en el foco de este modelo.

Una de las novedades desde la Web 2.0 es que las marcas buscan el
compromiso del usuario, compromiso que miden a partir de su actividad
conductual (Gambetti y Graffigna 2010), esto es, buscando que los
participantes se conviertan tanto en clientes como en embajadores del negocio

de la marca.

Este planteamiento define un nuevo escenario mas horizontal, participativo,

colaborativo e igualitario, en el que el usuario toma protagonismo, se rompe la
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estructura tradicional unidireccional (emisor receptor), y se impone un orden
comunicativo basado en las relaciones sociales y colectivas (Arriaga et al., 2016;
Benitez-Eyzaguirre, 2016; Vicente-Torrico, 2019). Esto conlleva un cambio de la
realidad social y econdmica que afecta a como nos comunicamos, nos
relacionamos, consumimos contenidos, accedemos a la informacién y al

conocimiento (Caldevilla-Dominguez, 2010; Costa-Sanchez et al., 2017).

Por ultimo, cabe mencionar que se estd asistiendo al nacimiento de la siguiente
fase en el desarrollo web. Se trata de la Web 3.0, y la propia comunidad
cientifica tiene dificultades para entender las diferencias entre ambas
versiones. Sdnchez Carrero y Contreras Pulido (2012) apuntan que la diferencia
radica en que los ordenadores puedan entender la informacion, esto es,
aprender de sus analisis y actuar en consecuencia, por lo que en ocasiones esta
Web 3.0, se asocia con la denominacion de “Web semantica”. Para Rebollo-
Bueno (2019) se basa en “tener datos e informacién de la persona que la utiliza”
(p.193), por lo que se acercaria mas a la aproximacion conceptual que ofrecia
O’Reilly (2007) en cuanto a la explotacion de la informacién extraida a partir de
los datos generados por los usuarios. Sin embargo, otros autores, dan un paso
mas al hacer referencia a la “capacidad descriptiva y también predictiva sobre
los comportamientos individuales y colectivos” basandose en las opiniones de

los usuarios en la Red (Benitez-Eyzaguirre, 2016).

Para cerrar este apartado se plantea un analisis para comprobar si las redes
sociales cumplen las funciones otorgadas por McQuail (1994) a los medios de

comunicacidn de masas tradicionales como la prensa, la radio o la television.
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El primer lugar, McQuail (1994:28) plantea que los medios son “un recurso de
poder, un instrumento potencial de influencia, control e innovacién en la
sociedad; es el modo primario de transmisién y fuente de informacién esencial
para el funcionamiento de la mayoria de las instituciones sociales”. En la
descripcién llevada a cabo sobre las principales redes sociales se aprecia el
papel que tienen en la actualidad como instrumento de influencia y su impacto
en todas las esferas de la vida publica. Castells (2008a, p. 51) afirma en este
sentido que “la generacidn, procesamiento y la transmisién de la informacién
(de las redes sociales ...) se convierten en las fuentes fundamentales de
productividad y poder, debido a las nuevas condiciones tecnoldgicas”. Este
autor incluso lleva a plantear la idea de “sociedad y economia informacional”,
gue va mas alld de que en una sociedad se use la informacién, algo que ya
sucedia en la sociedad medieval, recogiendo la idea de que la informacién
impregna todas las esferas de la actividad: las dominantes y también los objetos

y habitos de la vida cotidiana.

El segundo argumento planteado por McQuail (1994) sobre los medios hace
referencia al ambito o esfera donde se desarrollan muchos asuntos de la vida
publica. Hay algunos autores que han evidenciado la estrecha relacion entre las
redes sociales, particularmente X® con la esfera publica y la actualidad politica
(Uvalle Berrones, 2016 entre otros). Otros trabajos muestran cédmo en el seno
de las redes sociales se han gestado nuevos lideres de opinidn, nuevas figuras
gue son seguidas y escuchadas por gran nimero de personas, cuya repercusion
excede el ambito nacional. Por ejemplo, un estudio de los 20 twiteros mas
seguidos en Iran concluye que este ranking estd formado por influencers de

otros paises, lo que permite, a los iranis, acercarse a la realidad de otras

6 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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actualidades sociales, ajenas al propio lugar en el que se vive (Said y Arcila,
2011). En relacion con este asunto, los medios de comunicacion facilitan la
fama de personajes antes andénimos y sin duda, los influencers son la
materializacién mads potente de esta consecucién de fama. Diversos estudios
demuestran cdémo esa posicion de famosos influye tanto en habitos de
consumo como en formas de estar a la moda, alimentarse, etc. (Martin Critikian

et al., 2022; Mir, 2018).

Continuando con la argumentaciéon de McQuail (1994:28) “los medios
constituyen una fuente de definiciones e imagenes de la realidad social, la
cultura y los valores cambiantes de la sociedad”. Después del analisis
descriptivo, sintetizado en la Tabla 1 de apartados anteriores, es evidente que
cada red social ha posibilitado la creacidn de una cultura con un lenguaje
propio, un cédigo de comportamiento, sus propias normas etc., como plantea
Postman (2015) en su definicion de medio tecnoldgico. Para Moya y Vazquez
(2010) las redes sociales conforman, en el sentido mas amplio, un universo de
produccidn, circulacién y recepcidn de contenidos textuales, de imagenes y de
elementos sociales como, por ejemplo, los botones del “like” o “dislike” o los

emojis, asi como de los diferentes significados que los receptores les atribuyen.

Para algunos autores las tendencias culturales en la red siguen los pasos de
otros medios, como la television o la radio, donde el entretenimiento es la
maxima prioridad de las audiencias (NUfiez Ladevéze e Irisarri, 2015). Otros
estudios, en linea con lo anterior, sefialan que se consumen los mismos
contenidos de industrias culturales previas, pero en diferentes dispositivos
(Waisbord y Amado, 2017). No obstante, es imprescindible hacer referencia a
la cultura participativa de las redes sociales a través de modelos colaborativos,
cuando el usuario ademads de consumidor de contenido también es productor
de estos (Castell6-Martinez, 2011; Arriaga et al., 2016; Casas-Moreno et al.,

2018; Figueras-Maz et al., 2019).
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Por ultimo, y aunque aun no se ha detallado en este trabajo, las plataformas de
redes sociales estan contribuyendo de forma significativa al entretenimiento y
a lainformacidn de los usuarios cubriendo dos de las caracteristicas definitorias
de los medios de comunicacidon de masas (Campos Freire, 2008). Por todo esto,
se puede considerar a las redes sociales como medios de comunicacién de
pleno derecho y, por lo tanto, pueden asumir, y asumen, el papel de medios

publicitarios.

1.3 La actividad publicitaria en el Medio Interactivo

Las redes sociales cada vez ocupan un papel mas importante tanto por sus
audiencias, esto es, el numero de usuarios que las utilizan a diario, como por la
confianza depositada por parte de los anunciantes, que se materializa en Ia
inversion registrada. Para entender de forma mas precisa como se llega a este
escenario a lo largo de este epigrafe se analiza la evolucion del medio
interactivo en términos de usuarios e inversién publicitaria. Mas adelante se
expondra un breve recorrido de las posibilidades publicitarias en el mundo
digital. Por ultimo, se analizard en qué medida las empresas han aprovechado
ese desarrollo publicitario de la Web 2.0. En estos tres niveles de analisis se
partird de los datos del mundo digital en general, haciendo referencia a

internet, y luego se ira concretando en las redes sociales.
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En términos de usuarios, los primeros datos recogidos en Espafia por el Estudio
General de Medios (EGM) fue en el afio 1996. En ese afio el uso de internet sélo
alcanzaba el 1% de la poblacién (Asociacién para la investigacion de Medios de
Comunicaciéon [AIMC], 2023) y la inversién publicitaria no estaba aun
contemplada en los registros de Infoadex. Pocos afios después, como se
muestra en la Figura 3, en Espafia, al igual que en el resto de los paises
desarrollados, se fueron consolidando los usuarios del medio interactivo, con
un crecimiento de la penetracién de forma exponencial aio tras afio. De esta
forma, en el afio 2000 el alcance se cifraba en el 12,6%, dejando por detras al
cine; en el 2009 alcanzaba al 50% de la poblacion (49,3%); en el 2013 ya se
configuraba como el segundo medio de penetracidén con un 64,5%; en el 2020
iguald el dato de la televisidn con una penetracion del 85,1%; y en el 2021 paso
a ocupar el primer puesto, erigiéndose como el medio con mas usuarios, con
87,6% de penetracion, frente al 83,3% de la televisidon, segundo en el ranking

(AIMC, 2023).

Este panorama de usuarios muestra la consolidacién del espacio interactivo en
un tiempo relativamente corto, ocupando el liderazgo de los medios de
comunicacion tan solo 25 afos después de su creacidn. Aunque todavia hay
espacio para el crecimiento, este sélo se esta produciendo en poblaciones de
mas de 55 afos, con crecimientos del 7,4% (Comscore, 2021) o en publicos mas

jévenes, entre los 18 y los 24 afios.
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Figura 3. Evolucion de usuarios en Espafia por medios (1996-2023)
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Fuente elaboracién propia a partir de datos de AIMC (2023). Datos en % (cobertura por
medio).

Segun los datos proporcionados por la IAB en Espafia, unos 30,2 millones de
espanoles consumen redes sociales (Elogia, 2023). Desde el afio 2017 la
audiencia de las redes sociales obtiene una penetracion entre los usuarios de
internet entre el 85-86% y este porcentaje se mantiene hasta la actualidad. Por
ello, se puede decir que las redes sociales han alcanzado su madurez (Elogia,

2023).

La publicidad en internet ha experimentado un crecimiento importante en los
ultimos anos, lo que explica los cambios en las planificaciones de publicidad en
los medios en Espaifa. Dentro de la inversion publicitaria, Infoadex distingue
entre medios controlados (la publicidad convencional) y medios estimados’,
que aluden a aquellas acciones menos convencionales o below the line (BTL).

En la actualidad, los menos convencionales suponen el 53,4% de la inversién

7 Infoadex cambia la identificacién a medios estimados en el afio 2020, antes se denominaban “no
convencionales”
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total, aunque alcanzaron su cuota maxima cuando supusieron el 57,1% del total

de la inversion publicitaria en Espafia en el 2018 (INFOADEX, 2023, 2019).

Dentro de los medios controlados, la publicidad digital, con 2.670,7 millones de
euros de inversion, se ha convertido en el medio registrado con mas inversion
desde el 2019, reuniendo el 46,9% del capital, 938,9 millones mas de euros que
la Television (1.731,8 millones de inversidén) (INFOADEX 2023, 2021, 2020).
Aunque la tendencia de inversién deriva hacia publicidades menos

convencionales, acentuada en los ultimos afios.

Infoadex divide la inversidn digital en tres grandes grupos: buscadores,
Websites y redes sociales. En los datos del ultimo informe publicado las
Websites, sumando la inversién de display® y de video, alcanzan 1.016,8
millones de euros; los buscadores, principalmente Google, consigue 926,5
millones de euros y las redes sociales, en su parte de display y video, suman

727,4 millones de euros (Infoadex, 2023).

8 Bajo esta modalidad se incluye la publicidad que se integra en el contenido de una pagina digital. Se
trata de una publicidad que utiliza formatos como texto, imagenes, flash o video (ESIC, 2017).
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Figura 4. Evolucion de la inversion de internet en Espafia (2002-2022)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de INFOADEX desde el 2002 al
2023 (Infoadex, 2002, 2023). El % de inversidn es respecto a medios controlados, y
la inversién es en millones de euros.

El incremento de la inversidn publicitaria en el medio digital ha sido paulatino.
Mas importante en los primeros afios, ya que, por ejemplo, en el afio 2007 la
modalidad de display incrementa su inversién en un 47,5% respecto al afio
anterior. A pesar de ello, en esta primera etapa el volumen invertido era
bastante inferior a lo que se podria esperar a partir de los datos de penetracion
del medio. A modo ilustrativo se puede apreciar que en el afio 2010 la
penetracidon de internet superaba el 50% de la poblacién, sin embargo, su
inversidn se cifraba en un 15%. Hasta el 2013 no se alcanza el 20% de la
inversidn, cuando en ese momento la audiencia del medio interactivo superaba
atodos los medios convencionales excepto la television. Entre el 2009 y el 2013,
los buscadores representaban de promedio el 53% de la inversién digital,
cuando Infoadex todavia no contaba con la categoria de redes sociales y la

inversion se distribuia entre buscadores y display.

A partir del afio 2017, como se puede ver en la Figura 4, Infoadex empieza a
contabilizar la inversion de las plataformas sociales, haciéndose eco de la

importancia que comienzan a tomar en el escenario publicitario espafiol. En la
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actualidad, las redes sociales acumulan el 27,2% de la inversion total digital y

en torno al 13% del total de medios controlados (Infoadex, 2023).

En el 2021, la publicidad digital es la Unica que ve como se incrementan sus
presupuestos en mas de 8 puntos porcentuales, rompiendo la tendencia de
otros medios convencionales, como la televisién o la radio, que sufren caidas
de inversidn publicitaria en torno al 11% en relacidn con los datos del ejercicio
del 2019°. Las redes sociales también consiguen aumentar su cifra de negocio
en un 8%. De hecho, estas plataformas despiertan tanto interés que el propio
INFOADEX ha llegado a acuerdos con otros socios para mejorar y afinar la
informacién ofrecida sobre la inversién publicitaria en las redes sociales

(Infoadex, 2020).

Dentro de las redes sociales, uno de los elementos publicitarios claves son los
influencers, integrados en categoria de medios estimados por Infoadex. Como
se puede ver en la Figura 4, este estudio empez6 a disgregar sus datos desde el
2018 y estos nuevos prescriptores consiguen 63,9 millones de euros de
inversion. Es una cifra pequefia si se compara con las redes sociales, pero que
supone un incremento de mas del 22,9% de la inversién en el 2022 frente al

ano anterior (Infoadex, 2023).

El incremento en usuarios y la ausencia de limitaciones espacio-temporales en
las comunicaciones del medio interactivo proporciona las bases del alto
potencial publicitario que representa la web 2.0 para plataformas y

anunciantes (Domingo et al., 2008).

% La comparacion no se hace con el afio 2020 por el comportamiento atipico de la inversién debido a la
pandemia del COVID 19.
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Hoy en dia, la publicidad representa la principal fuente de ingresos para las
redes sociales (Martin del Barrio, 2022; Instituto Nacional de Tecnologia de la
Comunicacién [INTECO], 2009). En concreto, representa el 52% de sus ingresos,
el 37% procede de los juegos sociales, y tan solo un 2% llega a través de
suscripciones premium (Martin del Barrio, 2022). Podria decirse que son
necesarias varias condiciones desde que nacen las primeras redes sociales

hasta que la publicidad se consolida como su principal fuente de financiacion.

La aparicion del primer anuncio en el mundo digital con un banner se remonta
a 1994. Esta fecha puede tomarse como referencia puesto que marca una
nueva época de formatos publicitarios que han reconfigurado la comunicacién
publicitaria entre marcas y usuarios. Los primeros banners, y otros formatos
que surgieron en los primeros momentos de la publicidad en las paginas web,
se beneficiaron rapidamente de las posibilidades tecnolégicas que ofrecia la
web en cuanto a la variedad de formatos, tamafos, posiciones, posibilidades
creativas, efectos dindmicos, formatos enriquecidos o la posibilidad de dirigir
al usuario hacia una accién especifica dentro del sitio elegido por el anunciante
(Sanchez-Valle y De-Frutos, 2007), rompiendo con las limitaciones del espacio
y/o tiempo que los soportes convencionales podian dedicar a la publicidad.
Surgieron gran cantidad de formatos publicitarios, con diferentes
denominaciones y medidas, lo que obligd a la IAB a estandarizar las medidas y
las denominaciones (Sanchez-Valle y De-Frutos, 2007), aunque en el caso
particular de los formatos flotantes (como los pop-up, pop-under y sus
variaciones) se fueron abandonando por falta de éxito. La métrica directa de la
actividad publicitaria es otra de las claves del éxito. La tecnologia permitia

registrar la actividad de los usuarios inicialmente con la tasa de clic (Click
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Through Rate o CTR) que fue el indicador de referencia para recoger la
respuesta de los usuarios. Posteriormente, se incorpora el registro de las
impresiones cada vez que un usuario visualiza la publicidad gestionada desde
los servidores publicitarios, independientemente de la pagina en la que haya
sido vista. La publicidad de display ha seguido consolidando férmulas como el
retargeting, que aprovecha los datos de navegacion previa por el usuario para
ofrecer publicidad de acuerdo con su comportamiento previo. La publicidad
programatica, por su parte, permite la oferta y compra de espacios en tiempo

real optimizando los intereses de anunciantes y editores (De-Frutos, 2018).

A pesar de los resultados positivos, varios estudios durante los afios 90
evidenciaron que la publicidad en internet, particularmente la modalidad
display, se percibia de forma negativa y su rechazo era mayor que en los medios
tradicionales (Wang, et al., 2002; Edwards et al., 2002, Cho y Cheon, 2004; De
Frutos y Gutiérrez, 2005). Ante la posibilidad de llevar la publicidad a los
teléfonos moviles se evité replicar el modelo intrusivo de la web (Selva-Ruiz y
Caro-Castaio, 2016; Van Doorn; Hoekstra, 2013). Los dispositivos méviles son
herramientas de uso personal y, por ello, se plantea respetar la actividad del
usuario lo mas posible y que la publicidad se integre dentro de esa actividad y

esté vinculada con el contexto del usuario (Ros-Selva, 2017).

El desarrollo de la telefonia mévil proporciond la tecnologia necesaria para que
las redes sociales conquistaran el espacio que ocupan actualmente en la vida
cotidiana de la poblacidn. Las compafiias de telefonia en Espafa incentivaron
la adopcidn de la tecnologia mévil con ofertas de tarifa plana regalando
terminales para su uso. La tecnologia 3G en el afio 2003 amplidé las
posibilidades de la comunicacién maévil con el envio de mensajes, imagenes y

llevar a cabo video-llamadas (Cerdefio, 2013).
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Figura 5. Resumen evolucién de las redes sociales a nivel publicitario
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La llegada del primer smartphone de Apple (sistema operativo |10S) en el 2007
y la aparicion alternativa de Google con el sistema operativo Android para el
resto de los terminales en el 2009, produce un salto cualitativo en las
posibilidades publicitarias de los terminales méviles. Los teléfonos inteligentes
permiten navegar por internet a mas velocidad y el desarrollo de las
aplicaciones abre un nuevo abanico de oportunidades para el ocio, el
entretenimiento y el acceso a la informacidn, incluso en el contexto laboral (De
Frutos-Torres et al., 2020). La apertura de la tecnologia 4G supuso la mejora de
la navegacion y la transmisién de datos con mas velocidad. Es a partir de aqui
cuando se puede hablar de cierta consolidacion del mercado (Cerdefo, 2013).
Segun el Informe de la Sociedad de la Informacién, en el afio 2015 tres de cada
cuatro hogares en Espafia (76%) tenia acceso a la tecnologia 4G (Fundacion
Telefénica, 2015) y el 95% de los usuarios disponian de Smartphone (Growth

from Knowledge [GFK] y nPeople, 2019). A partir del 2017, las operadoras
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telefdnicas abaratan las tarifas de datos en Espafia, dando mas posibilidades al
uso de las aplicaciones y dejando en un segundo plano las llamadas (Plokiko,

2018).

La expansion del uso de los smartphones continia hasta nuestros dias,
convirtiéndose en el dispositivo que mds posibilita la conexidn a internet a los
usuarios (96% de las ocasiones), por encima del portatil (78%), la Smart Tv o
Tablet (70%), y es el dispositivo principal utilizado para comunicarse mediante

redes sociales y las aplicaciones de mensajeria (GFK, 2021).

En la Figura 5 se aprecia la cronologia del avance tecnolégico, la adopcion de

las innovaciones por parte de la poblacién y su explotacion publicitaria.

La publicidad en la Web 2.0

La publicidad en las redes sociales también ha sacado provecho de las
caracteristicas de la web 2.0. A lo largo de este epigrafe se analiza cdmo las tres
propiedades que han definido las plataformas sociales (convergencia,
usabilidad y participacion) repercuten en la actividad publicitaria. Los usuarios
van a ser los protagonistas en el proceso de comunicacion con las marcas. Las
posibilidades de participacion se convierten en una herramienta de feedback
para potenciar y mejorar su relacién. Finalmente, la recogida de datos utiles se
va a utilizar para la mejora constante del servicio y, a la postre, estos datos se
convierten también en informacién valiosa para predecir comportamientos

futuros.

Uno de los elementos clave de la Web 2.0 es la interaccion que posibilitaba el
cambio de rol entre emisor y receptor. Con la interaccion, las marcas y los
anunciantes comienzan a tener respuesta de sus consumidores potenciales a
través de las herramientas que proporcionan feedback: “dar al clic”, marcar

“me gusta”, compartir un video, participar en un concurso o comentar un
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contenido lanzado por la marca son algunos ejemplos. Esa interaccion permite

Ill

la retroalimentacion del proceso, pues gracias a esa accion del clic, el “me
gusta”, etc., el anunciante puede recoger informacién sobre el usuario que se
ha interesado por la comunicacién publicitaria, que facilitara el desarrollo de
estrategias futuras mediante comunicaciones ad-hoc, recordatorios,
promociones personalizadas, etc. Esta personalizacidn, segun algunos autores,
contribuye a fortalecer el vinculo y el compromiso positivo hacia la marca, el
interés hacia los anuncios y a aumentar la lealtad hacia la marca (Indrabrata y
Balgiah, 2020,62; Kim y Huh (2017: 92; Shanahan et al., 2019: 57). De hecho,
este tipo de respuestas han recibido el nombre de “engagement'®” y se define
como el grado de entusiasmo o implicacion que sienten los miembros de una
comunidad (Dolan et al., 2015). Al tratarse de acciones publicas, es decir,
pueden ser vistas por otros usuarios que forman parte de la misma comunidad,
repercuten en la reputacion del usuario y acentlan su compromiso publico.
Varios trabajos muestran cémo el engagement publicitario da cuenta de que el
usuario se involucra de forma profunda y positiva con las marcas, o con un
mensaje publicitario con implicaciones emocionales, significativas y complejas

(Martinez-Rodrigo y Sdnchez-Martin, 2012; Ray et al., 2014; Van Doorn et al.,
2010 y Mufioz-Expésito et al., 2017).

Otro aspecto que afecta positivamente a la actividad comercial de las marcas
es la interconexiéon entre los miembros de la red, particularmente cuando se
comparten contenidos. La interaccion entre usuarios de las redes sociales abre

un abanico de emisores que lanzan informaciones comerciales, de una forma

10 E| “engagement” en castellano podria traducirse como compromiso, haciendo referencia a un concepto

mas amplio que se puede aplicar en multiples contextos, pero su uso generalizado en las mediciones de
respuesta de los usuarios en las redes sociales ha monopolizado el término en el sector publicitario y se
utiliza para hacer referencia a la participacion de los usuarios en las redes sociales.
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mas cercana y personal, superando la comunicacion tradicional e impersonal
del anunciante al posible consumidor (Castell6 Martinez, 2011). Esto permite
hablar de que el emisor se diluye, en el sentido de que a los receptores les
cuesta diferenciar si se trata de una comunicacién pagada por la marca o no,
pues esta informacidn comercial puede llegar al consumidor potencial a través
de amigos, familiares, conocidos o expertos, que no guardan relacién directa
con la marca, pero que de forma gratuita pueden comunicar por la marca.
También mediante el perfil de la marca que el usuario ha decidido seguir
libremente. De esta forma, el usuario de redes sociales adopta un rol activo y
forma parte del proceso comercial comunicacional (Alonso Gonzalez, 2014;
Castell6 Martinez, 2011) y los intermediarios dentro del proceso de
comunicacion se desdibujan rompiéndose la cadena tradicional de emisor y
receptor (Benitez-Eyzaguirre, 2016). Se configura, a su vez, la idea de
comunidad, que corresponde a légicas colaborativas desarrolladas bajo redes
horizontales (Castells, 2008b; Cobo Romani y Pardo Kuklinski, 2007; O’Reilly,
2005).

De hecho, una de las motivaciones por las que los usuarios utilizan las redes
sociales es por la posibilidad de pertenecer a una comunidad. Por ello, los
anunciantes no tardaron en crear perfiles corporativos en las redes sociales
configurando otra herramienta de comunicacion publicitaria (Leimeister, et al.,
2006). Los perfiles de marcas comerciales posibilitan mantener un didlogo
constante y en tiempo real con sus publicos (Mantini, 2012), lanzando
comunicaciones directas y rapidas a usuarios que, previamente y de forma
voluntaria, han decidido formar parte de esa comunidad virtual. De este modo,
se pasa de una comunicacién intrusiva, caracteristica de los medios
convencionales, y que también repite la publicidad display de internet, a una
consentida, percibiéndose la comunicacion de una forma mas positiva (De-

Frutos y Sanchez-Valle, 2011; Martinez Rodrigo y Sanchez Martin, 2012;

54



Andlisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacion publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

Rebollo-Bueno, 2019). Martin Duefias y Simancas Gonzalez (2019) declaran que
el 54% de los millennials afirma seguir a mas de 10 marcas, y un 27% a mas de
20. Ademds, estudios como el de Mazza (2018) muestran como esa
interactividad mejora el recuerdo del mensaje y el grado de compromiso con el

contenido.

La convergencia —descrita anteriormente como la concurrencia de medios,
lenguajes y contenidos y donde se diluye el papel del emisor con el del
receptor— encuentra en el teléfono movil la materializacion mas patente.
Convergencia que se copia cuando a nivel publicitario se producen acciones de
contenido comercial en programas mediante branded content y se incluyen en
la pantalla etiquetas sociales, generalmente a través de hashtags. Esta forma
de proceder aprovecha el hecho de que los dispositivos méviles se configuran
como la second screen mientras se ve la television (un 60% lo hace

habitualmente), en especial en targets entre los 16 y los 24 afos.

Esta hegemonia del movil introduce nuevos elementos en la comunicacion
publicitaria, impensables en otros medios, tales como el hecho de que la
comunicacion llegue a través de un dispositivo que acomparfiaba al usuario en
su dia a dia, y durante todo el dia. Por tanto, se puede hablar de una publicidad
mas intrusiva, donde los mensajes se reciben en cualquier lugar y en cualquier
situacion y convergen con comunicaciones de otros medios como, por ejemplo,

de exterior o de la television.

Sin duda, otra de las principales novedades que definen a la Web 2.0 de O'Relly
(2007) es la recopilacion y organizacion de los datos de los internautas en forma
de perfiles (Christiansen 2011), lo que sera utilizado por los anunciantes para
conocer mejor a sus publicos y lanzar comunicaciones mds ad-hoc. Gonzélez
Guerrero (2019) evidencia como la tecnologia de estas plataformas permite

gestionar y cruzar gran numero de datos casi en tiempo real a través de lo que
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denominaremos Big Data. Esto ofrece a los anunciantes de las redes sociales la
posibilidad de crear contenidos publicitarios mas ajustados al perfil del usuario,
haciéndolos cada vez mads personalizados y especificos, aumentando la
relevancia del mensaje y, por tanto, sus posibilidades de éxito (Caldera Chacén
y Rodriguez Garay, 2019; Monteso Ventura, 2018; Zhang y Mao, 2016). De ahi
el valor estratégico de las redes sociales para los profesionales del marketing

(Castelld Martinez, 2010; Sanchez Carrero y Contreras Pulido, 2012).

Dos son los cambios fundamentales que se han producido entre audiencias y
medios: por un lado, antes se trabajaba con aquello que los publicos declaraban
sobre su consumo (Pérez-Latre, 2011) a través de encuestas o de aparatos
(audimetros) que requerian de la interaccion intencional del usuario y, ahora,
se analiza su comportamiento real en las redes sociales. Por otro lado, ahora se
puede “rastrear” a los usuarios con determinados intereses, o que hayan
mostrado interés en una determinada marca, para luego lanzarles
comunicaciones personalizadas acordes a esa navegaciéon previa. En palabras
de Selva-Ruiz y Caro-Castafio (2016) se ha abierto un nuevo camino para la
comunicacidn comercial, ofreciendo la posibilidad de mensajes mas

IlI

personalizados, bajo una dinamica “pull”. Es el propio usuario el que demanda
el contenido, no le interrumpe en su navegacion, por lo que serian mensajes
menos intrusivos como, por ejemplo, a través de branded content o publicidad

nativa.

Es a partir de este momento cuando conceptos clasicos en la planificacion
publicitaria, como la cobertura o la frecuencia, comienzan a pasar a un segundo
plano, y las planificaciones toman nuevos rumbos que buscan la interaccion y
el compromiso de los consumidores (Pérez-Latre, 2011). Esto implica que,
aunque se siguen planificando medios tradicionales, la tendencia es que se deje
de planificar espacios (webs concretas, por ejemplo elpais.com) para comenzar

a planificar audiencias con perfiles mds definidos de usuarios con intereses
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concretos (por ejemplo, mujeres con hijos que montan una vez a la semana en
bici y salen los fines de semana a cenar con sus hijos). De esta forma, los
anunciantes encuentran en las redes sociales el mejor aliado para planificar de
una forma mds personalizada en lugar de dirigir un Unico mensaje a un publico
masivo y heterogéneo, con poca probabilidad de respuesta por parte de la

audiencia.

Por tanto, los publicitarios ven en las redes sociales un espacio potencial en el
gue poder superar el excesivo ruido publicitario y las férmulas repetitivas de
otros medios, que convertian al contenido publicitario en un elemento inocuo
(Solana, 2005). Estas plataformas, por un lado, ofrecen mensajes integrados
qgue den respuesta a la necesidad de captar el interés de los usuarios (Selva-
Ruiz y Caro-Castaiio 2016) y, por otro lado, encuentran la posibilidad de llegar
a publicos cada vez mas segmentados, debido a que con las redes sociales se
ha multiplicado la oferta de informacidn y entretenimiento para el usuario
(Feij6o-Gonzdlez et al., 2010). Ademas, encuentran en estas plataformas un
espacio que requiere mayor implicacidon del usuario, pues este organiza sus
contactos y su tiempo de consumo. Este contexto influye en la relevancia que
se da a los mensajes, entre los que se encontrarian los publicitarios, pues a
mayor implicacidn, mayor relevancia toman los argumentos presentados (Cho,
1999). Por ello, las redes sociales se presentan como las herramientas mas
poderosas en el entorno de la publicidad digital (Brettel et al., 2015; Carlson y
Lee, 2015) y como un canal muy demandado por los anunciantes para lanzar

sus comunicaciones.

Es evidente que las innovaciones tecnoldgicas han modificado las relaciones de
los agentes del sistema comunicativo y, en particular, las redes sociales al
adaptarse a las oportunidades que brindaba la Web 2.0. Estas plataformas se

han convertido en la locomotora de evolucion de la Worl Wide Web (www), tal
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y como anticiparon Kaplan y Haenlein (2010), adaptandose a las oportunidades

gue brindaba la Web 2.0 (ver Tabla 2).

Tabla 2. Relacion entre las principales caracteristicas de la Web 2.0 y su aplicacién
publicitaria

Caracteristicas Web 2.0 Publicidad Web 2.0

Etiquetados sociales mediante hashtags en comunicaciones

nvergenci >>>
Convergencia comerciales de medios off line .

De comunidades con los que compartir gustos, tendencias,
Participacion |>>> |estilos de vida a través de las marcas (los usuarios co-

Recogida de datos creadores de la comunicacion publicitaria).

con los que se
retroalimenta el
proceso

Usabilidad

Através de los botones sociales, se genera el engagement.
Interaccion >>>|Supone entablar un cierto didlogo con la comunicacion
publicitaria.

El conseguir llegar a muchos individuos (objetivo de
El usuario se sitia en el centro >>> |cobertura en planificacion) pierde importancia a favor de la
afinidad, de llegar con mensajes mas AD-HOC y personales.

1.4 Las Audiencias Digitales

A la hora de conceptualizar a las personas que se relacionan con cualquier
medio de comunicacién son muchos los términos que se utilizan: publico,
target, espectadores, receptores, audiencias, masas... Se trata de conceptos
gue fueron surgiendo en momentos politicos y econdmicos concretos y que
tenian implicaciones que hoy dia se han ido desdibujando por el desgaste de su

uso, sobre todo en el ambito profesional, quiza menos en el académico.

McQuail (2010) establece diferentes categorias semanticas en base al interés
de analisis y plantea que el término audiencia puede utilizarse para referirse al
alcance o cobertura de un medio, para segmentar demograficamente a un
grupo de personas, para clasificar en funcién del contenido de los mensajes o

para hablar del tiempo que dedican las audiencias a ese medio.
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Aunque en la presente tesis se usaran diferentes términos para referirnos a un
mismo concepto, esto es, a las personas que consumen las redes sociales como
medio de comunicacién, se ha de tener presente que, como ya indicaba
McQuail (2010), la audiencia tiene un caracter inmaterial y abstracto, lo que
carga de significados al concepto. Por ello, se hace necesario realizar un breve
recorrido sobre diferentes perspectivas de andlisis atendiendo al contexto, a su

funcion y a su perspectiva de estudio.

La literatura determina tres perspectivas de analisis desde el contexto
econdmico y politico: la audiencia entendida como una masa de personas, o
como una estructura segmentada de personas, o como la suma de individuos
(Gonzalez Bernal et al., 2018; Huertas Bailén, 2021). Aunque no son
cronolégicas en el tiempo, en cierto modo estas perspectivas se pueden

contextualizar econdmica y politicamente en momentos concretos.

De esta forma, la audiencia desde la perspectiva de la masa se situa en el
capitalismo de la escasez. Los medios de comunicaciéon eran generalistas y
gratuitos y su principal funcion era contribuir a la cohesidn social manteniendo
una opinién favorable a los valores del sistema politico que los sostiene. Las
teorias de la comunicacién concebian a esa masa como homogénea y partian
de un efecto directo de los medios en los individuos (Ellis, 2000; Huertas Bailén,

2021).

Desde la perspectiva de audiencia como estructura, se asocia a un capitalismo
de diversidad, donde las audiencias se segmentan por intereses tematicos

concretos como el deporte o la musica, o bien por agrupaciones en base a un
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perfil sociodemografico (infantil, juvenil, femenino, etc.). Los medios ofrecen
contenidos plurales en los que se pretende dar cabida a todos los grupos

sociales (Ellis, 2000; Huertas Bailén, 2021).

Por ultimo, la audiencia entendida como suma de individuos se sitla en el
capitalismo de la abundancia donde cada individuo se construye su propia dieta
medidtica. La comunicacidén es entendida como un servicio que ayuda a
gestionar el dia a dia de las personas en funcién del nivel del contenido al que

se accede (Ellis, 2000; Huertas Bailén, 2021).

Hoy en dia, la audiencia se inscribe dentro del hipercapitalismo, donde lo
importante es vivir experiencias, mds que poseer bienes materiales (Huertas
Bailén, 2021). La audiencia de la comunicacién digital se inscribe dentro de un
mundo conectado donde a la vez se la puede considerar masiva, segmentada e
individual. Aungue ya no se piense en masas homogéneas, se tienen en cuenta
las segmentaciones como forma de agrupacion vy las individualizaciones estan
en el punto de mira, pues son muchos los proyectos comunicacionales que
siguen necesitando alcanzar a grandes audiencias (Gonzalez Bernal, et al., 2018;

Huertas Bailén, 2021).

Otra forma de entender las audiencias es en base al papel que cumplen.
Huertas Bailén (2021) diferencia entre las audiencias vistas como ciudadania,

como publico, o como mercado.

La primera acepcion, la de ciudadania, hace referencia a que la audiencia tiene
derecho a disponer de una informacién y un entretenimiento de calidad. La

segunda, la visién como publico, alude al hecho de que se han de utilizar
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lenguajes y formatos innovadores que resulten atractivos. La tercera,
entendida como mercado, hace referencia a un modelo de negocio, en la que

las audiencias son fuente directa o indirecta de ingresos (Huertas Bailén, 2021).

Son la primera vy la tercera visidn las que toman relevancia en esta investigacion,
pues la primera, al hacer referencia a la disposicion de informacion vy
contenidos de calidad, hace cuestionarse si en las redes sociales se mantienen
elementos conquistados en otros medios de comunicacion, como la separacion
entre publicidad y contenido de otra indole, o del tiempo dedicado a la

publicidad frente a otros contenidos.

En el caso de las audiencias vistas como mercado, Callejo (2021) lo define a las
audiencias, como una suma de personas que funciona como capital. Un capital
en el que convergen: métodos de produccion y mantenimiento, labor que les
corresponde a los medios de comunicacién; métodos de gestion, labor que
llevan a cabo agencias de medios y anunciantes; y métodos de registro, que
hacen existir a esas audiencias, a través de empresas dedicadas a la auditoria y
la certificacidon de las masas, como Kantar, GFK o las propias redes sociales,
entre otras. Por tanto, las audiencias, y sobre todo su disponibilidad, se

convierten en el epicentro del sistema de la comunicacién mediada.

Jensen y Rosengren (1990) determinan cinco teorias sobre las que han pivotado
los estudios sobre las audiencias: la teoria de los efectos de los medios, la teoria
sobre usos y gratificaciones, la teoria sobre la critica literaria, la teoria sobre los

estudios culturales y las teorias sobre los estudios de recepcion.

61



Capitulo 1. LAS REDES SOCIALES

Segun Gonzalez Bernal et al. (2018), estas teorias, aunque no son cronoldgicas
en el tiempo y conviven unas con otras, sus origenes se pueden situar en
momentos sociopoliticos concretos. Para la presente investigacién son clave: la
primera, la de los efectos de los medios de tipo social-cientifico con
perspectivas psicoldgicas, sociopsicoldgicas y socioldgicas; y la Ultima, la de los

estudios de recepcion de tipo social-cientifico y humanista.

La teoria de los efectos de los medios se situa en un periodo de guerras
mundiales y totalitarismos politicos y trata de dar respuesta a la pregunta: ¢ Qué
logran los medios hacer con las audiencias? La literatura tradicionalmente da
respuesta a esta pregunta resaltando los aspectos negativos, y relacionan los
efectos de los medios con el engafo, la dominacion ideoldgica y cultural, la
ocultacién de ciertas realidades, o con modificaciones del comportamiento en

base a los estimulos recibidos en los medios (Gonzalez Bernal et al., 2018).

Respecto a las teorias sobre los estudios de recepcion, se parte del concepto
de audiencia activa para explicar la relacidn de los medios y sus receptores.
Ponen en manos de las audiencias la capacidad de producir significado a partir
de la interpretacidn que los sujetos realicen de la estructura del discurso
comunicativo audiovisual (Barker, 2003; McQuail y Windahl, 1997). Se suelen
realizar andlisis cualitativos o etnograficos que responden a la comparacion del
discurso de los medios con la codificacién que las audiencias realizan de estos
discursos. Los resultados muestran ciertos patrones culturales y sociales
similares en funcién de la comunidad a la que pertenecen (Gonzalez Bernal et

al., 2018).

Por tanto, son muchas y vigentes las teorias y enfoques que surgen alrededor
de las audiencias, lo que las determina como un constructo complejo de
analizar (Livingstone, 1998). En su relacién con la publicidad, no cabe duda de

que las audiencias se configuran como una meta a alcanzar y controlar por
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medios y anunciantes. Por esto, el analisis se torna hacia una perspectiva
econdémica que tiene como protagonista la métrica de las audiencias,
configurando a estas en términos de consumo mediatico, de exposicién a los
medios. En esta perspectiva pierde importancia el cardcter comunicacional de
la transaccion y gana trascendencia la cuantificacion con niumeros y porcentajes

de ese consumo (McQuail, 2010; Gonzalez Bernal et al., 2018).

El perfil de audiencia de las redes sociales en Espafia es francamente diverso.
El 79% estd entre los 24 y los 74 aios, lo cual es un amplio abanico de edad, si
bien el 69% tiene mas de 35 (Elogia, 2023). La distribucién por sexo esta
practicamente equiparada, el 52% son mujeres y el 48% hombres
Aproximadamente la mitad cuenta con estudios universitarios (45%) y el 61%
trabaja por cuenta ajena (Elogia, 2023). La Unica diferencia resefiable entre
usuarios y no usuarios de estas plataformas esta en el porcentaje de individuos
gue estudian, que es del 13% en los usuarios, frente al 8% entre los no usuarios
(Elogia, 2023). Es, precisamente, el periodo de tiempo en el que se cursan
estudios superiores, entre los 18 y los 24 afios, donde mayor es el consumo,
alcanzando el 94% para este tramo de edad. Coincide, ademas, que este
segmento es el que pasa mas tiempo conectado a estas plataformas, con una

media diaria de 1 hora y 32 minutos, segun la Elogia (2023).

La edad del perfil del usuario depende de la tipologia de las redes, como se ha
visto anteriormente, el abanico es muy amplio. No obstante, las audiencias en

las redes sociales tienen una media de edad superior a la que se podria pensar.
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Segun los datos de Elogia (2023), en Espana, LinkedIn alberga a audiencias mas
maduras, con un promedio de edad de 44,5 afos; Facebook se sitia en los 43,9
afios de media; X! estd en los 42,3 afios; con usuarios mas jovenes se encuentra
YouTube, con un promedio de 40,7 afios; Instagram con 39,5 afios y TikTok con

35 afos.

El principal dispositivo a través del cual se utilizan las redes sociales es el moévil
(97%), seguido del PC (92%) y de la Smart TV (68%) (Elogia, 2023). Teniendo en
cuenta los perfiles elegidos entre los usuarios, se puede decir que consumen
contenidos del entorno mas cercano, pues el 93% sigue a perfiles de amigos,
familiares y conocidos. Ademas, el 51% es seguidor de influencers, porcentaje
gue sube al 82% en individuos entre los 12 y 17afios; el 43% se ha afiliado a
perfiles de marcas comerciales y aunque desciende ligeramente el dato frente
al afio pasado, aumenta la intensidad de uso, pues el 45% usa mucho este tipo

de perfiles (Elogia, 2023).

Las principales motivaciones de las audiencias para elegir las plataformas
sociales son el entretenimiento (80% de los usuarios), la interaccion (65%) y el
acceso a la informacién y a la actualidad (54%) segun recoge Elogia (2023). El
entretenimiento como motivacién se da de forma mas acentuada entre los
adolescentes y jovenes, entre los 12 y los 24 afios, sin que existan diferencias
por género. La mayor parte del tiempo se dedica a ver videos o musica (69%),
chatear o enviar mensajes (59%), o seguir cuentas de amigos o influencers en

el 55% de los casos (Elogia, 2022).

Elintercambio de contenidos y la relacién con otros aparece con mas frecuencia
en los individuos entre los 12 y los 24 afios. El intercambio de informacion

(fotos, videos, texto..) de modo instantaneo crea conversacion (Caldevilla

11 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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Dominguez, 2010), les y da pie a interactuar y comunicarse con otros usuarios
de las redes sociales, prefiriendo para ello los jévenes el uso de estas
plataformas antes que otros medios de interaccion como el teléfono o la
mensajeria donde crear comunidad. Como afirma Campos Freire (2008) se
crean “redes de usuarios que interactuan, dialogan y aportan comunicacién y

conocimiento” (p.278).

Tratar de estar informados y entender la actualidad son actividades que se
siguen con la misma frecuencia en practicamente todos los tramos de edad,
excepto de los 12 a los 17 afios, que lo manifiestan en menor medida. En este
punto, también se han de tener en cuenta dos perspectivas con respecto a lo
qgue significa estar informado: la primera, mas formal, se refiere a recibir
informacién periodistica, de actualidad (el 54% de los usuarios utilizan las redes
sociales en esta perspectiva) (Elogia, 2023). La otra perspectiva, mas informal,
es aquella que entiende el hecho de estar informado como no perderse nada
de las relaciones socioculturales, es decir, les permiten estar al tanto de
eventos, tendencias, o componentes culturales y sociales de su entorno,

dificiles de conocer fuera de estos espacios sociales (Van Dijck, 2013).

Otras opciones de uso de las redes sociales, segin esta misma fuente son:
inspirarse (28% de los usuarios); seguir tendencias (35% de mujeres entre los

25y los 40 anos); y conocer gente (22% de los usuarios).

Dentro de las motivaciones de las audiencias, también han de sefalarse
elementos como la necesidad de conseguir popularidad. Estas plataformas
potencialmente permiten llegar a audiencias mundiales y desarrollar una
identidad online la cual se construye, no solo con lo que comparten los
usuarios, sino también a través de lo que se dice de esos usuarios (Castells,

2009; Christofides, et al., 2009).
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A modo de conclusién, podemos decir que, aunque inicialmente la principal
motivacion de uso de las redes sociales fue el acceso a informacion, a contenido
de medios de comunicacién y/o a la posibilidad de desarrollar péginas
personales de una forma sencilla (Fernandez Parrat, 2008), con el paso del
tiempo se han convertido en un elemento muy presente en todos los dmbitos
de la vida cotidiana, asi como en la configuraciéon de unas sefias de identidad,

mas alla del idioma, nacién o religion del individuo (Castells, 2008a).

Las implicaciones de esta presencia central que han adquirido las redes sociales
se debaten en torno al concepto de “capital social’?”. Generalmente con este
concepto se hace referencia a las ventajas que el usuario obtiene por estar en
contacto con otros usuarios (Ros Martin, 2009). Cuantas mas conexiones
establezcan los usuarios, mayor sera su capital social, puesto que tendran mas
puntos de apoyo para recoger y proporcionar informacién (Ellison et al., 2007;
Rojas-Jara et al., 2018; Valenzuela et al., 2009). No obstante, hay autores que
hablan de pérdida de capital social por el hecho de que con las redes sociales

se pierde el contacto cara a cara en las relaciones personales (Nie, 2001).

12 Se desconoce el autor que utilizé por primera vez el término. Ramirez Plasencia (2005)
concluye que fueron muchos los autores que durante el siglo XX lo usaron, aunque son tres los
que principalmente definieron y describieron teorias en torno a este concepto: Pierre Bordieu,
James S. Coleman y Robert Putnam. Como estos autores guardan elementos comunes y matices
diferenciales en el uso del término, nos quedaremos con la de Bordieu. Este autor diferencia
entre capital econémico, social y cultural, que guardan una estrecha relacién con la nocién de
clase social. Bourdieu (1979) define capital social en base a “obligaciones y relaciones sociales”
gue pueden resultar Utiles para asegurarse “apoyos”, respetabilidad o confianza de la sociedad.
Se mide en funcién del volumen de esas relaciones y obligaciones adquiridas por el individuo
en el grupo de pertenencia; de la composicién y recursos de esos intercambios, que pueden ser
materiales o simbdlicos; y, de su evolucién (Bourdieu, 2000).
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1.5 Contribuciones del capitulo.

En este primer capitulo se han contextualizado y conceptualizado los elementos
clave sobre los que se desarrolla la presente investigacidn: las redes sociales y

sus audiencias.

Respecto a las redes sociales se ha visto que se circunscriben dentro de
internet, que, en Espana, ya representa el primer medio en inversién
publicitaria, y que son consumidas por mas de 30 millones de espafioles, sobre
todo a través del movil, lo que las configura como espacios de comunicacion

gue acompafian al usuario en su quehacer diario.

Son muchas y variadas las redes sociales existentes y aunque todas comunican,
unas se centran en mensajeria, otras ofrecen informacién, tendencias y
opinidn, otras ofrecen entretenimiento, ocio, tutoriales diversos, o incluso
espacios para la busqueda de empleo y las relaciones profesionales. Un
elemento comun es que todas evolucionan en el contexto de la Web 2.0, que
se define a partir de la participacion de los usuarios. Estos se convierten en el
centro de su desarrollo, se vuelven creadores de contenidos dejando de ser
meros espectadores. Sus colaboraciones sustentan el contenido de la Web 2.0,
gue se convierte en un servicio que mejora con la repeticién y frecuencia de
uso de sus interacciones, posibilitando un crecimiento organico de

interconexiones entre personas e informacion.

Se han definido a las redes sociales como medios de comunicacidén, siguiendo
la definicion que hace McQuail (1994) de estos. Estas plataformas sociales se
han convertido en un recurso de poder e influencia, que operan en el espacio
publico generando personajes influyentes con millones de seguidores. Han

conseguido que sus usuarios compartan representaciones mentales, narrativas
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y simbdlicas, que con el tiempo estan modificando el imaginario de la realidad
social, lo que tiene consecuencias en el comportamiento individual y colectivo.
También cumplen funciones de generar informacion y entretenimiento como

otros medios de comunicacion.

Ademas, se ha podido comprobar cdmo estas redes sociales se han convertido
en medios publicitarios, pues se sustentan con la publicidad. Los anunciantes
han sabido aprovechar los beneficios de la Web 2.0 y beneficiarse de desarrollar
espacios propios, a través de sus perfiles, donde dejan de comunicar de forma
intrusiva, para comunicar de forma consentida. Estos anunciantes consiguen la
participacién de los usuarios que por primera vez ofrecen un feedback a las
comunicaciones comerciales, dificil de conseguir en otros medios de
comunicacidn; y en algunos casos, esos usuarios, se han convertido en emisores
publicitarios al participar con sus comentarios y contenidos sobre las marcas.
Asimismo, los anunciantes se han beneficiado de la posibilidad de convergencia
de contenidos publicitarios entre diferentes medios a través de etiquetas y

hashtags que les redireccionen a espacios sociales.

Por ultimo, se han conceptualizado las audiencias, se ha visto que esa masa de
personas ha pasado a agrupar individuos, que toman relevancia, en cuanto a
ciudadanos con derecho a consumir contenidos de calidad, pero que a su vez
se les puede considerar como mercado, pues se convierten en fuente de
ingresos. Se trata de un constructo complejo de analizar por las multiples
perspectivas de analisis posibles, entre las que toma relevancia la perspectiva
desde los efectos de los medios, que se pregunta ¢ Qué logran hacer los medios
con las audiencias? En el caso particular de este estudio deriva en plantearse
¢las redes sociales, logran empoderan a esa ciudadania merecedora de

contenidos de calidad, desde una perspectiva publicitaria?
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| segundo capitulo contextualiza Ia
investigacion en dos sentidos. Por un lado,
conceptualiza la sociedad en la que se
desarrollan las plataformas sociales vy

explica en qué medida esa sociedad, que ha

ido evolucionando comunicacionalmente hablando, modifica también el
modelo publicitario. Por otro lado, el presente estudio contextualiza a nivel

teorico.

Para ello, primero se conceptualiza y desarrollan las principales caracteristicas

de la “sociedad de la informacién” y la “sociedad del conocimiento”. En
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segundo término, se aplican esas caracteristicas al entorno comunicacional
publicitario. Y, por ultimo, se exponen las principales teorias que
tradicionalmente se han utilizado para abordar el objeto de estudio de la

presente tesis.

2.1 Contexto de la Investigacion

La comunicacién y la informacidn se han vuelto protagonistas de los cambios
producidos en los Ultimos 50 afios en las relaciones sociales, econémicas y
culturales (Alfonso Sanchez, 2016). Los avances tecnoldgicos han permitido la
comunicacion a través de multiples canales, que estan abriendo las puertas a
nuevas formas de interaccidon con la informacion, asi como a cambios en el

modelo comunicacional clasico de “emisor-mensaje-receptor”.

Esta transformacién se hace patente a través de las diferentes denominaciones:
“sociedad de la informacidon”, “sociedad del conocimiento”, “sociedad
informacional”, entre otras, con las que se han ido etiquetando los cambios que
han afectado a la sociedad en su relacion con la comunicacion. Esto supone
cambios en su estructura social que comprende la economia, la tecnologia y el
sistema de trabajo; en su estructura politica, que alude a las demandas de
poder, las demandas de los individuos y el conflicto entre ambas; vy, por ultimo,
cambios en su estructura cultural, que hace referencia al simbolismo vy

significado que comparte esa sociedad (Bell, 1991).

Todos estos términos tienen en comun que la informacion y el conocimiento se
convierten en los ejes principales en torno a los cuales se construyen los

procesos de poder en las sociedades desde el ultimo cuarto del siglo pasado
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(Castelles, 2008a). Procesos que se desarrollan y organizan en torno a redes, lo
que a Castells (2008a) le lleva a hablar de “sociedad red” como contexto en el
gue se desarrolla esta era de la informacidn. En este contexto lo importante no
es manejar, guardar o recuperar esa informacidn, sino transformar esa
informacién en conocimiento, y ponerla al servicio de la sociedad, las empresas,

la cultura, la politica y las instituciones.

Estos términos implican un cambio en el que la informacién y la velocidad en la
gue se genera y transmite ésta modifica la fuente de creacién de riqueza. La
informaciéon toma un cariz econdmico, que afecta a todos los aspectos de la

vida, incluida la comunicacion comercial.

El origen del término “sociedad de la informacion” se sitla en Japdn y cobra
importancia en Europa a partir de los trabajos de Nora y Minc en 1978 en su
texto “L'informatisation de la société”, por encargo del por entonces presidente

francés Giscard d’Estaing (Castells, 2008a; Levis, 2004).

A nivel mundial el concepto fue rapidamente utilizado y expandido como se
hace patente en el desarrollo de dos “Cumbres Mundiales de la Sociedad y la
Informacién” en los afios 2003 y 2005 en Ginebra y en Tunez, respectivamente.
Sin embargo, los especialistas reclamaban un término que no se quedara en
aspectos econdmicos y politicos y se empezé a diferenciar la sociedad de la

informacion de la sociedad del conocimiento, pues esta abarca, ademas,
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aspectos sociales y da cabida a agrupaciones de ciudadanos y pueblos, que

guedaban fuera de la “sociedad de la informacion” (Gdmez Mont, 2016).

Nace asi una nueva denominacién: “Sociedad del Conocimiento”, atribuida a
Peter Drucker (Alfonso Sanchez, 2016; Marrero, 2007; Suarez, 2005, entre
otros). Abdul Waheed Khan, subdirector general de la UNESCO para la
Comunicacién y la Informaciéon en 2003 (Plathe y Mastrangelo, 2003), sefala
que estas sociedades del conocimiento (knowledge societies) incluyen una
dimensién de transformacidén social, cultural, econdmica, politica e

institucional.

Este término ha sido utilizado por los paises desarrollados para expresar una
sociedad centrada en el individuo, que a través de las Tecnologias de la
informacién y de la comunicacién (en adelante TIC) consigue niveles altos de
desarrollo de una forma igualitaria y justa, pues todos los individuos “pueden

crear, consultar y compartir la informacion y el conocimiento” (CMSI-WSIS).

En cuanto a otorgar de significado a estos conceptos, son muchos los autores
gue han contribuido a ello desde la década de los aifos 60 del siglo pasado,
entre los que destacan: Bell (1991), Machlup (1962) o Castells (2008a), entre
otros. El concepto describe una nueva organizacion social basada en productos

y servicios informativos con trascendencia econémica, politica y cultural.

Machlup (1962) anuncia cdmo en los Estados Unidos se han incrementado
considerablemente los trabajos que manejan informacion frente a aquellos que
precisan de esfuerzo fisico, por lo que le lleva a hablar de una “industria del
conocimiento” que servird como cimiento de futuras aportaciones mas tedricas

al situar el conocimiento como el centro de la actividad econémica.

Por su parte, el socidlogo Bell (1991), desde una perspectiva mas tedrica,
describe el nuevo orden socioecondmico como postindustrial y basado en el

crecimiento tedrico frente al empirismo. El conocimiento se situa en el
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epicentro sobre el que se organiza la nueva tecnologia y el control de esta como
la fuente de innovacion. Las clases profesionales y técnicas son la clave de la
distribucién ocupacional. En la parte econdmica se pasa de producir mercancias
a producir servicios, por lo que los instrumentos de produccién pierden

importancia. El autor la define como:
La sociedad postindustrial se organiza en torno al conocimiento para
lograr control social y la direccion de la innovacion y el cambio, y esto a
su vez da lugar a nuevas relaciones sociales y nuevas estructuras que

tienen que ser dirigidas politicamente. (Bell, 1991, pp 34).

En la década de los 90, este concepto reaparece con ciertos matices en el
entorno de internet y de las TIC de la mano del sociélogo Manuel Castells. El

I"

autor habla de “sociedad informacional”, para diferenciarlo de “sociedad de Ia
informacién”, pues segun el autor su terminologia implica que la organizacién
social se estructura en base a esa informacion, dentro de la sociedad red, y se
aleja de entender la informacién como comunicacion del conocimiento, hecho
comun a otras sociedades, incluida la medieval (Castells, 2008a). Castells
(2008a) determina cuatro caracteristicas que definen esta situacién. La primera
es que la informacion se convierte en materia prima y las tecnologias actuan
sobre la informacion, esto es “la generacion, el procesamiento y la transmision
de la informacidén se convierten en las fuentes fundamentales de productividad
y poder” (Castells, 2008a, p. 51). Respecto a la segunda, Castells (2008a) hace
referencia a “la capacidad de penetracién de los efectos de las nuevas
tecnologias” (p. 103), en el sentido de que la informacién impregna todas las

esferas, desde la dominante, como la economia o la militar, hasta la cotidiana,

por lo que la existencia humana se vera moldeada, aunque no determinada por
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estas tecnologias. En tercer lugar, el autor considera la légica de la
interconexion como la caracteristica de las nuevas tecnologias de la
informacién, que materializan procesos y organizaciones a través de la red.
Como Uultima caracteristica, el sociélogo describe la flexibilidad, en el sentido
de que “no sélo los procesos son reversibles, sino que pueden modificarse las
organizaciones y las instituciones e incluso alterarse de forma fundamental

mediante la reordenaciéon de sus componentes” (Castells, 2008a).

Hablar de una sociedad informacional también implica hablar de una economia
informacional, global y conectada que depende “fundamentalmente de su
capacidad para generar, procesar y aplicar con eficacia la informacién basada
en el conocimiento” (Castells, 2008a, p. 111). Por tanto, opera en una sociedad
globalizada capaz de funcionar en tiempo real a nivel mundial de forma unitaria
gracias a las redes, que presenta una serie de caracteristicas y la productividad
se desarrolla en base a la interaccion entre redes empresariales. Los productos
de esta economia informacional estdn enfocados en la produccién y el

procesamiento de la informacidn.

Se parte de un mayor acceso a la informacion, lo que produce cambios reales
en los patrones de comunicacion (Cardoso, 2008) que estan vinculados con la
comunicacion publicitaria y la influencia que esta ejecuta sobre la sociedad, la
cultura y la propia economia. A continuacion, veremos en qué medida esta

sociedad informacional se ha conectado con la comunicaciéon comercial.

Tomando como punto de partida la primera de las caracteristicas definidas por
Castells (1998), la informacién se convierte en materia prima cuando se utiliza
en la comunicacion publicitaria. Vivimos rodeados de aparatos que envian
informacién constante sobre lo que hacemos, compramos, nuestros gustos,
con quién y cdmo nos relacionamos, etc. (Collado Calvo, 2019). Cada

interaccion en internet, bien sea en forma de clic, a través de una busqueda, un
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me gusta, o un comentario, “deja un rastro susceptible de ser recolectado,
almacenado, analizado y correlacionado con otros datos” (Gonzalez Guerrero,
2019, p. 211). Numerosos autores encuentran que la clave para llegar a la
audiencia adecuada pasa por conocer e identificar a los individuos con perfiles
mas afines a las caracteristicas que busca el anunciante, pudiendo contactar
con ellos en cualquier momento (Barron Arniches, 2019; Gémez-Barroso y
Feijoo-Gonzalez, 2013). Por tanto, la informacién personal del consumidor se
ha convertido en un activo realmente valioso (Acquisti, 2010) dentro del
guehacer publicitario que, en este contexto, busca obtener el maximo de
informacién del potencial consumidor, para luego poderle abordar con la
comunicacidn mas certera en base al conocimiento adquirido.

Siguiendo con el desglose de las caracteristicas que propone Castells (1998), la
segunda hace referencia a como el nuevo modelo tecnoldgico de la informacion
modelard la existencia individual y colectiva. Esto, vinculado con el mundo
publicitario, explicaria situaciones en las que la informacion de las redes
sociales modifica la preferencia hacia las marcas a partir de los comentarios de
otros usuarios, sirviendo de inspiracion, recopilando las ideas de lo que
consumen otros usuarios, lo que lleva a decantarse por unas marcas en vez de
otras, sin que en ocasiones intervenga la propia comunicacion lanzada por la
marca (Muntinga et al., 2011).

La interconexion de la informacion se ejemplifica en el denominado big data,
donde toda la informacién recopilada se interconecta a través de grandes
bancos de datos para su explotacién. Se trata de un proceso de
“almacenamiento, tratamiento y transferencia de datos a gran escala a través
de la tecnologia de internet” (Martinez Velencoso y Sancho Lépez, 2018, p.11),
gue desprende informacion util para el anunciante en su consecucion de

objetivos (Carrillo-Durdn y Rodriguez-Silgado (2018). Es decir, esta tecnologia
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permite recopilar y compilar esos datos, para que puedan ser gestionados por
terceros sin que sus emisores, en muchos casos, sean conscientes de que estan
siendo utilizados (Collado Calvo, 2019). Adema3s, esos datos “permiten prever
comportamientos estadisticamente probables y, sobre todo, aprender de las
experiencias anteriores”, lo que supone una valiosa informacién sobre habitos,
gustos, intereses y estado de animo de los consumidores (Magnani, 2017). Las
redes sociales utilizan ese big data a través de algoritmos que permiten que la
propia tecnologia prediga con bastante éxito el tipo de publicidad que mejor
encaja con cada individuo en funcién de la informacién y del propio consumo
que se ha recopilado de estos usuarios (Magnani, 2017; Selva-Ruiz y Caro-
Castafio 2016).

En cuanto a la cuarta caracteristica de Castells (1998), la flexibilidad, y
reordenacién de sus componentes, puede decirse que la comunicacion
publicitaria, en cierto modo, ha dado mayor relieve a esta caracteristica, puesto
gue los roles del emisor y el receptor se diluyen a través de la figura de los
“prosumidores”, quienes en palabras de Sanchez Carrero y Contreras Pulido
(2012) son: “aquellos usuarios de la Red que asumen el rol de canal de
comunicacion” (p.64). Estos prosumidores son familiares, amigos, conocidos o
expertos, ajenos al ambito comercial, que adquieren un papel creador y
distribuidor de contenidos, entre los que se encuentra la informacién
comercial. El propio sujeto receptor de publicidad, antes pasivo, es el que ahora
puede ejercer una posicién mas activa, reenviando, opinando, o denostando la
comunicacidn publicitaria que llega a sus espacios privados. Este prosumidor
deriva en lo que algunos autores llaman adprosumidores (Caro et al., 2015;
Ferrer Gonzalez, 2018), esto es, usuarios que realizan una labor de
comunicacion de marca (positiva o negativa), de una forma gratuita, ante una
comunidad que escucha y respeta las opiniones de estos nuevos lideres de

opinioén.
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Por ultimo, se ha de hablar de como se pasa de la sociedad de la informacion a
la de conocimiento, mediante la transformacion de esa informacién en algo
valioso. En la comunicacién publicitaria la informacion recopilada del usuario
tiene un amplio recorrido que permite mejorar la toma de decisiones
publicitariamente hablando, que se materializa con la transferencia de datos
de usuarios entre compaiiias y constituye un componente fundamental de la
sociedad de la informacion (Gomez-Barroso, 2018). Proliferan las empresas
dedicadas en exclusiva a la explotacion de datos personales, sin barreras
geograficas (Gomez-Barroso, 2018), que permiten, en primer lugar, perfilar
aquel usuario que ha mostrado interés en una marca, por ejemplo, porque ha
accedido a su pagina web, ha clicado en alglin mensaje comercial o ha iniciado
un proceso de compra. En segundo lugar, a partir de conocer el perfil de un
posible consumidor, se pueden buscar otros usuarios de caracteristicas
similares y tomarles como posibles interesados para poder lanzarles
comunicacion de su interés. Y, en tercer lugar, esta informacion, también ayuda
a orientar la parte creativa del mensaje, configurando mensajes mas personales
(Boerman et al.,, 2017; Martinez Rodrigo y Sanchez Martin, 2012), lo que
redundara en mejorar la atencion del usuario hacia la comunicacion publicitaria
(Goldfarb y Tucker 2011).

Esta organizacién y explotacidon de datos es lo que se denomina publicidad
programatica, una nueva modalidad de comprar publicidad que trata de

III

“acortar la distancia entre el dato y su utilidad real”. La planificacién ya no se
basa en la compra de espacios publicitarios, sino en la compra de perfiles de
audiencias (Carrillo-Duran y Rodriguez-Silgado, 2018). Por ejemplo, en el plan
de medios no se planifica estar en Facebook, sino lograr impactar a un perfil
determinado de audiencia, independientemente de que sea en Facebook o en

otra red social. Esto supone una evolucidn de la planificacién publicitaria, ya no
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se trata de alcanzar a clientes, sino de impactar a usuarios dispuestos a hacer
clic en las comunicaciones de la empresa (Christiansen, 2011; Gonzalez
Guerrero, 2019). Otra novedad de este tipo de publicidad es que permite hacer
modificaciones en tiempo real, lo que tiene implicaciones en la creatividad,
pues para sacar partido a la tecnologia lo interesante es crear mensajes
diferentes en funcion del perfil buscado, y del momento de la compra en la que
se encuentre este usuario (Carrillo-Durdan y Rodriguez-Silgado, 2018;
Minstermann y  Wirtenberger, 2016), evitando los mensajes

despersonalizados.

Es por esto por lo que la publicidad se ha adaptado al paradigma de la sociedad
de la informacion, aprovechando la interaccion de los usuarios en las redes
sociales, para poder seguir desarrollando un papel clave en las sociedades
postindustriales, donde el sector servicios genera ya mas riqueza que el

industrial (Ver Tabla 3).
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Tabla 3. Paradigma de la sociedad de la Informacién y el Conocimiento, conectado con la
comunicacién comercial

Paradigma de la sociedad de la Informacion y el Conocimiento, conectado con la comunicacion comercial

Caracteristicas de la sociedad de la comunicacion
comercial en el paradigma de la sociedad de la
Informacion y el Conocimiento

Caracteristicas de la sociedad de la Informacién y el

Conocimiento (Castells, 1998; Waheed Khan, 2003)

»La informacion se convierte en materia ¥ La informacion del consumidor se convierte
prima, vy las tecnologias actuaran sobre la . en un recurso economico, que mejora la
informacion. calidad en la comunicacién publicitaria.

»Los usuarios intervienen en las preferencias
#El nuevo modelo tecnoldgico moldeara la sobre las marcas, sin que la comunicacion de
existencia individual y colectiva. 2E2>>> ésta en ocasiones intervenga en el proceso

comunicacional.

»La logica de la interconexién como
caracteristicas de todo sistema o conjunto de
relaciones que utilizan esas nuevas >>>>>>
tecnologias de la informacién.

»Algoritmos

»Flexibilidad y reordenacion de los > Adprosumidores.

componentes. >>>>>>

»Lla publicidad programatica ayuda a
»La informacion se transforma en gestionar el conocimiento obtenido de la
conocimiento. >2>>>> informacién sacada de los datos de los

usuarios, que aportan valor al anunciante.

2.2 Teorias sobre los efectos de los medios

La presente investigacidén precisa de diferentes enfoques tedricos y es que,
como postulan Igartua y Humantes (2010), las investigaciones en comunicacion
social no parten de un paradigma dominante, sino que se nutren de diferentes

enfoques que configuran esta disciplina al tratarse de una materia cientifica
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inmadura. A lo largo de los capitulos y epigrafes se van a ir introduciendo los

correspondientes referentes tedricos.

De forma general, esta tesis se encuadra dentro de las teorias que pretenden
conceptualizar los resultados, el consumo y la distribucién que produce la
exposicion de los usuarios a los medios. En concreto, se enmarca dentro las
teorias de la comunicacidn y de los efectos de los medios. Para Valkenburg y
Beth Oliver (2020) a veces este tipo de teorias se utilizan indistintamente,
aungue las primeras abarcan un espectro mas amplio de elementos que las

segundas, que solo se centrarian en los efectos.

Las teorias de los efectos de los medios son aquellas que intentan explicar los
cambios potenciales que los medios, en nuestro caso las redes sociales, pueden
provocar en los individuos al estar expuestos a sus contenidos (Valkenburg y
Beth Oliver, 2020). El presente trabajo se focaliza en el contenido publicitario,
de modo que pretende determinar en qué medida el uso de las redes sociales
ha modificado los efectos, individuales o colectivos, que estas plataformas
sociales han incitado en los usuarios, desde la perspectiva de la exposicion a los

contenidos publicitarios.

McQuail (1994) diferencia cuatro etapas para dividir la historia de la
investigacion sobre los efectos de los medios: una primera, en la que se otorga
un poder absoluto a los medios en base a metodologias de observacion no
cientificas; una segunda, en la que se da un poder moderado y no concluyente
a los efectos directos de los medios sobre los usuarios; una tercera etapa, que
con la expansidn de la television, vuelve a defender la vision “todopoderosa de
los medios” y los “efectos minimos” defendidos en la etapa anterior se achacan
a errores en la definicidn de los efectos planteados en las investigaciones; y por
ultimo, una cuarta, que cobra protagonismo a partir de los afios 70, y McQuail

(1994) lo enuncia como “influencia mediatica negociada”, en el sentido de que
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da poder a los medios en la construccion social y de la realidad, pero, a su vez,
también otorga poder de eleccidn a la gente que compone las audiencias. Se
trata de un enfoque compatible con posturas de las etapas anteriores, aunque
se modifican los métodos y disefios de investigacion. Los efectos mediaticos se
determinan en un espacio comun donde coexiste el poder de las audiencias y

de los medios.

Teniendo en cuenta la literatura, parece obvio separar entre aquellas teorias
enfocadas en otorgar efectos directos e ilimitados a los medios, y aquellas que

hablan de efectos limitados.

Las primeras teorias, las de los efectos directos, se relacionan con en el
conductismo (estimulo-respuesta), pues consideran que los efectos de los
medios son directos y que los usuarios no pueden sustraerse de su influencia.
A las audiencias se las toma como pasivas y maleables, que actuan bajo el poder
de quien controla los medios y sus contenidos. No tienen en cuenta los
procesos mentales, ni cognitivos de las audiencias (lgartua y Humanes, 2010;

McQuail, 1994; Valkenburg y Beth Oliver, 2020).

Las segundas teorias hablan de efectos limitados. Entre el estimulo y la
respuesta cobran importancia las caracteristicas de la audiencia (E-O-R). Esta
pasa a tener un papel activo ante los mensajes de los medios, pasando a
considerar los efectos de los medios indirectos o mediados por procesos
internos del espectador (lgartua y Humanes, 2010; Valkenburg y Beth Oliver,
2020). La ciencia demostré que los medios operaban dentro de un contexto
social y cultural y que los sujetos tienen poder de elegir y formar su propia
visiéon de la realidad social, por tanto, se otorga un papel activo a las audiencias
y el analisis de éstas cobra protagonismo frente a los mensajes (McQuail, 1994;

Gonzalez Bernal et al., 2018).
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Valkenburg y Beth Oliver (2020), partiendo de cinco estudios bibliométricos,
ofrecen un panorama del uso y desarrollo de las teorias de los efectos en los
ultimos 20 anos dentro de la literatura académica. Concluyen, por un lado, la
relevancia de la investigacion de los efectos de los medios en la disciplina de
comunicacidén, y, por otro lado, cdmo se ha producido cierta evolucidn,
ampliacidon o ajustes en algunas de esas teorias, en algunos casos, incluso
alejandose de la propuesta original. En su investigacidn destacan las seis teorias
mas utilizadas: “teoria del cultivo (Gerbner, 1969), teoria del establecimiento
de la agenda (McCombs & Shaw, 1972), teoria de la difusién de las innovaciones
(Rogers, 1962), teoria de los usos y gratificaciones (Katz, Blumler & Gurevitch,
1973; Rosengren, 1974), teoria del aprendizaje social/cognitivo social (1986), y
teoria de la dependencia del sistema de medios (Ball-Rokeach & DeFleur,

1976)” (p.21).

Ademas, Valkenburg y Beth Oliver (2020) marcan cuatro tendencias tras
analizar los articulos académicos mas recientes, es decir, estos son los que
analizan nuevos medios en los que se favorece la interaccidén a través de las

tecnologias.

La primera tendencia defiende un aumento por explicar los usos y efectos del
entretenimiento, esto es, se han incrementado las investigaciones que analizan
como el entretenimiento narrativo explica la relacién estrecha que guardan los
usuarios con los nuevos medios, bien sea por disfrute o generando menos

resistencia que los mensajes persuasivos tradicionales.

Una segunda tendencia es que los estudios de los efectos de los medios se han
fusionado con los estudios de las teorias de la comunicacién mediada por
computadora (MCM), la cual tradicionalmente pertenecia a la subdisciplina de
comunicacion interpersonal. De esta forma, por ejemplo, se considera efecto

mediatico al hecho de que los usuarios, al mirar los perfiles de las redes sociales
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creados por otros usuarios, cambian sus percepciones (Valkenburg y Beth

Oliver, 2020).

La tercera tendencia referida por Valkenburg y Beth Oliver (2020) es que
prevalecen las teorias que defienden los efectos indirectos de los medios sobre
los usuarios y se reconoce la selectividad, condicionalidad y transaccionalidad
de los efectos de los medios. Por tanto, vuelven a tomar protagonismo las
teorias que defienden cémo los usuarios seleccionan contenidos en base a sus
metas y creencias, ya enunciado en los afios 40 por Lazarsfeld et al. (1948) y
actualizado por aquellos autores que hablan de cémo esta selectividad se
puede desarrollar al interactuar con las tecnologias. A su vez, aquellas que
defienden que el consumo de los medios se ha vuelto transaccional, en el
sentido de que productores y consumidores ahora ejercen influencias
reciprocas entre si, intercambiando sus roles. Y también, cobran protagonismo
las teorias que determinan como los factores disposicionales, situacionales y el
contexto social intervienen en los usos y procesamiento de los medios, por lo

gue se hablaria de efectos condicionales de los medios.

Por ultimo, la cuarta tendencia es que las investigaciones, ademads de tener en
cuenta procesos cognitivos del usuario en los efectos de los medios, sugieren
gue también intervienen procesos emocionales, como la identificacion con los

personajes o la participacién en la narrativa (Valkenburg y Beth Oliver, 2020).
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2.3 Efectos Mediaticos en la Publicidad en las Redes Sociales

Como se ha visto, el panorama de las teorias de los efectos de los medios es
extenso y variado. La presente tesis parte de teorias de los efectos limitados de
los medios, aceptandose el consumo transaccional y condicional por parte de
los usuarios, planteando que el contexto influye en los efectos mediaticos que

la publicidad de las redes sociales consigue en los usuarios.

McQuail (1994) define esos efectos mediaticos como: “la consecuencia de lo
que hacen, expresamente o no, los medios de comunicacién de masas” (p. 503).
Autores como McQuail (1994) y Potter (1998) establecen su clasificacién de los
efectos de los medios en base a tres dimensiones: temporales, de
intencionalidad y de alcance. De las dimensiones temporales se derivan efectos
a corto y a largo plazo. De las dimensiones intencionales, algunos efectos son
pretendidos y buscados, como el entretener o persuadir, y otros son
involuntarios, como el aprendizaje incidental. Y, por ultimo, en base a las
dimensiones de alcance, algunos efectos operan solo a nivel individual y otros
a nivel colectivo. Dentro de los efectos individuales se diferencia entre los
actitudinales, los relativos a las creencias, los emocionales, los cognitivos, los
fisiologicos y los comportamentales; mientras a nivel macro o colectivo, se
valoran los cambios que afectan al publico en general, a las instituciones o a los

propios medios de comunicacion (Potter, 2007).

En este trabajo se parte de los efectos individuales para determinar en qué
medida se han producido cambios a nivel macro, en este caso en las redes
sociales, en su relacidn con la publicidad. Los efectos individuales a tener en

cuenta:

1. Efectos actitudinales. La actitud de un consumidor hacia un medio

especifico puede alterar la forma en que ese medio y su contenido le
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afectan (Stewart et al.,, 2002). La actitud supone una evaluacion,
creencia u opinién que desarrollan los receptores al estar en
contacto con los medios y sus contenidos (Potter, 1998; Potter y
Riddle, 2007). Potter (1998) distingue dos tipos de respuestas:
inmediatas y a largo plazo. Las primeras suponen una creacién o
cambio de opinidn. Mientras que las segundas estdn relacionadas
con: la internalizacidén de creencias que se desarrollan en el medio
sobre roles y estereotipos; con el refuerzo de ciertas tendencias
politico-sociales que aparecen en esos medios; y con respuestas de
olvido sobre la fuente que ofrece ciertas informaciones, si estas
fuentes carecen de prestigio para el usuario.

Efectos cognitivos. Se relacionan con el aprendizaje formal o
incidental. Se centran en los cambios en el conocimiento factico de
una persona o en el procesamiento de la informacidn (Potter, 2007).
Potter (1998) diferencia entre aprendizaje formal, es decir, aquel que
busca explicitamente el conocimiento y se relaciona con la
adquisicion de informacién sobre hechos; y, aprendizaje incidental,
aquel, que se basa en aprender algo sin buscar ese conocimiento. Se
trata de un aprendizaje social, partiendo de experiencias y
observando los modelos sociales.

Efectos de creencias. Se relacionan con la percepcion que tiene el
usuario sobre la realidad.

Efectos emocionales. Conectan con las experiencias subjetivas de los
usuarios y sus sensaciones afectivas. A largo plazo pueden derivar en
desensibilizacién y que los usuarios dejen de sentir o tomar como

importantes emociones que inicialmente si lo eran (Potter, 1998).
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5.  Efectos conductuales. Se vinculan con la influencia de los medios en
las acciones de las personas, en lo que hacen (Potter, 1998). Para
Potter (1998) este comportamiento puede ser una activacion
conductual, de imitacién, o puede suponer una reaccion, visible o no,
ante el mensaje mediatico. De esta forma, los medios pueden
legitimar o desinhibir comportamientos, que a largo plazo se pueden
convertir en habitos o normas legitimas de conducta. Por su parte,
Maletzke (1992) habla sobre efectos involuntarios que modifican la
agenda personal del usuario al gastar parte de su tiempo con el

medio.

Este trabajo pone el foco en los efectos individuales al plantear en qué medida
las actitudes criticas de los usuarios hacia las redes sociales influyen en la
evaluacion de los contenidos publicitarios. También se contemplan efectos
cognitivos, pues se tendra en cuenta en qué medida los sujetos son capaces de
interpretar y procesar las comunicaciones publicitarias. En cuanto a los efectos
relacionados con las creencias, se tomara en consideracion como la confianza
en los medios influye en las respuestas de los usuarios. Respecto a los efectos
emocionales, éstos estan presentes en el sentimiento de preocupacion o miedo
gue los usuarios pueden sentir ante la llegada de comunicaciones muy
personalizadas o relacionadas con su intimidad. Por ultimo, los efectos
conductuales se materializan en la atencién e interés que los usuarios muestran
o no alos contenidos publicitarios y en laintensidad de respuesta que muestran

ante los mismos.
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2.4 Contribuciones del capitulo

En este capitulo se ha contextualizado el presente estudio en una sociedad cuya
organizacidn se estructura en base a la informacion, de modo que se configura
como fuente de podery protagonista. En la sociedad informacional descrita por
Castelles (2000) la clave ya no es guardar y recuperar la informacion, sino
transformarla en valor, cobrando importancia los servicios frente a los

productos.

Las caracteristicas de esta sociedad, que opera enlared, se trasladan al entorno
publicitario. El hecho de que los usuarios participen en la Web 2.0 permite
recopilar informacién de éstos, que se convierte en materia prima gestionada
con tecnologia de forma rapida y eficaz. Gracias al big data, la informacidn se
transforma en algo valioso que facilita tomas de decisiones publicitarias y
creacién de mensajes diferentes en funcidn del perfil de los usuarios. Ademas,
con la figura del prosumidor se diluyen las figuras de emisor y receptor, esto es,

se produce la flexibilidad y ordenacidn de los componentes.

A nivel tedrico, como ya se apuntd en el capitulo anterior, en esta ocasion se
enmarca la investigacion dentro de las teorias de los efectos para explicar en
gué medida las redes sociales han provocado cambios en el empoderamiento

de los usuarios frente a contenidos publicitarios.

El recorrido histdrico sobre las principales perspectivas de analisis que han
tenido estas teorias sefiala que los estudios se abordan, en muchos casos,
desde la perspectiva de los efectos del entretenimiento; que se fusionan los
efectos de la comunicacion con los mediaticos; que se producen efectos

reciprocos entre consumidores y productores; que se diferencia entre efectos
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individuales o colectivos, y efectos premeditados o involuntarios; y, por ultimo,
gue se acepta que los efectos dependen, entre otros, del contexto social, de la

situacion especifica del receptor, de sus valores y de sus emociones.

Finalmente, en este capitulo, partiendo del analisis de los efectos individuales
y condicionados, se han diferenciado cinco tipos de efectos: actitudinales,
cognitivos, de creencias, emocionalesy conductuales, que se iran desarrollando

a lo largo del estudio.
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ontextualizar tedricamente a los medios de
comunicacion en teorias que se centran en
los efectos que estos medios provocan en

los usuarios implica otorgar indirectamente

cierto estadio de poder a esos gestores
comunicacionales frente a los receptores

gue reciben los contenidos.

Como se ha visto, los medios pueden provocar cambios sobre la actitud, el
conocimiento, la realidad, los sentimientos y el comportamiento de los

individuos.
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Sin embargo, las redes sociales, dentro de la Web 2.0, se erigen frente al resto
como medios de comunicacion que han venido para empoderar a la ciudadania
en el sentido de que, al posibilitar la funcién emisora y productiva, los
ciudadanos dejan de ser el blanco publicitario de la industria cultural (Nufiez

Ladevéze et al., 2019).

Por esto, iniciamos el tercer capitulo con una aproximacion al concepto de
empoderamiento y su relacién con los medios de comunicacién y la publicidad.
En una segunda parte se analizan en profundidad elementos que influyen en la
consecucion de ese empoderamiento dentro del contexto publicitario en

general y también en las redes sociales en particular.

3.1 Definicién de Empoderamiento

El término empoderamiento es muy utilizado en diferentes disciplinas:
educacion, politica, economia, etc. Sin embargo, no se trata de un término
preciso, y puede ser tratado desde diferentes enfoques: como elemento clave
para el desarrollo significativo de un colectivo o entendido en términos de
conflicto. Es por esto por lo que se hace necesario una aproximacion conceptual

al término.

La primera acepcion la encontramos en la definicion que nos ofrece la Real
Academia Espafiola (RAE, 2022): “Accién y efecto de empoderar”; y empoderar
lo define como: “hacer fuerte a un desfavorecido, o dar a alguien autoridad,
influencia o conocimiento para hacer algo”. Por tanto, esta definicidn va en
linea con la definicion de Rodriguez Morillo (2016) que indica que el
empoderamiento nos lleva irremediablemente a una cuestion de poder, y

también apunta que “el empoderamiento desde un punto de vista individual
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estd vinculado con la toma de conciencia de sus intereses y de la manera en

que se relaciona con otros” (p. 106).

Estas definiciones nos llevan a delimitar el término “poder” para entender el
empoderamiento. Rowlands (1997) define el poder como conseguir que
alguien haga algo en contra de su voluntad, y lo mide por comparacion entre
los iguales, diciendo: “the more power one person has, the less the other has”
(p. 9-10). Por su parte, Thompson (1998) define el poder como “la capacidad
para actuar de acuerdo con la consecucidn de los propdsitos e intereses de cada
uno, la capacidad de intervenir en el curso de los acontecimientos y de afectar

a sus resultados” (p. 29).

Esta perspectiva se relaciona con el hecho de que cuanto mas poder tiene un
grupo, menos tiene el otro, lo que Rowlands (1997) denomina “power over”.
Se trata de un empoderamiento que suele desencadenar el conflicto ante
planteamientos que son incompatibles, y este conflicto puede ser visible o
silencioso. El primero se materializa en violencia mientras que el segundo es
invisible, pues el poder se ejerce en la medida que las personas perciben como
natural su situacion y entorno, lo que evita el conflicto. Lukes (2007) lo define
como una forma astuta de ejercer el poder, pues los individuos aceptan su rol
en el orden de las cosas existentes bien por desconocimiento o por

convencimiento.

Otros autores como Cardoso (2008) o Rodriguez Morillo (2016), relacionan el
empoderamiento con el término autonomia, bien sea individual o colectiva,
gue se vincula con la toma de conciencia de los intereses y sirve para aumentar
la capacidad que cada uno adquiere sobre los procesos de comunicacién e
informacién implicados en la toma de decisiones para la sociedad. Rowlandas

(1997) los denomina: “power to”, “power with” y “power from within” y no
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implicarian dominacién, ni pérdida de poder de un grupo a favor de otro. Sino
gue es una forma de empoderamiento que favorece la resistencia y el desafio

Ill

sobre el “power over”.

Por su parte, el filésofo francés Foucault (1999) se aleja de la concepcion
juridica de poder, basada en lo que se “debe” hacer, para hablar de una
concepcién del poder materialista y ligada al conocimiento, en el sentido de
gue existe solo con la intencidon de obtener un mejor rendimiento en torno a la
productividad de cualquier proceso. Este autor diferencia dos tecnologias de
poder: la “disciplina”, que permite controlar hasta los elementos mas tenues
del cuerpo social, y las “tecnologias individualizantes”, que analizan a fondo el
cuerpo, aptitudes y comportamiento de los individuos para intensificar su

rendimiento.

Por tanto, el empoderamiento se plantea desde tres perspectivas, una que se
enfoca en el acceso a la toma de decision; una segunda, que se enmarca en la
construccion de la autonomia; y una tercera, en la que aparece una disciplina
gue ejerce el control y trata de sacar la maxima utilidad a los integrantes de ese
cuerpo social. En todas ellas el sujeto ha de modificar sus propias percepciones

sobre sus “derechos, capacidades y potencial" (Luttrell et al., 2009).
El empoderamiento implica segun Alvarez et al. (2015: 5-6):

1. Toma de conciencia de las capacidades individuales y colectivas, asi
como del entorno econémico, social, politico

2.  Adquisiciéon y desarrollo de competencias que permitan Ila
participacién activa, de forma individual y/o grupal, en procesos de
toma de decisiones sobre los asuntos considerados importantes.

3. Desarrollo de un entorno favorable que establezca las instituciones
formales e informales, garantice el acceso a la informacién y ponga

en marcha procesos de rendicidon de cuentas para facilitar procesos
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participativos de toma de decisiones a nivel local, nacional e incluso

internacional.

En conclusién, una mayor conciencia sobre el contexto y las posibilidades
individuales y/o colectivas favorece el desarrollo critico de una sociedad mas
capacitada para exigir cuentas sobre la realidad. El sujeto toma el control sobre
los recursos y las decisiones de los elementos que forman la vida de los
usuarios, pues se considera el empoderamiento como una expansion de la
libertad que afecta a la eleccién y accién (Alvarez et al., 2015; Narayan, 2005;
Luttrell et al., 2009). Esto le puede llevar al sujeto a formar parte de la toma de
decisiones de procesos en los que antes no participaba (Rodriguez Morillo,

2016).

3.2 ElEmpoderamiento a través de los Medios de

Comunicacion

Descendiendo al entorno comunicacional, algunos autores ven a los medios de
comunicacion como transformadores de la vida social y entienden que es ahi

donde se gestan las nuevas formas de poder (Thompson, 1998; Reig, 2013).

Esto lleva a plantear que los nuevos cauces de participacion ciudadana basados
en el uso de la tecnologia digital pueden significar el comienzo de una nueva
cultura, caracterizada por el control ciudadano de la produccién de bienes y

servicios culturales (Tascén y Quintana 2012; Fuente Cobo et al., 2014)
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Carrera (2017) y Soengas et al. (2015) apuntan que uno de los discursos
principales sobre internet es que, a través de éste, y por ende de las redes
sociales, los sujetos dejan de ser meros espectadores para convertirse en
sujetos gestores y creadores que controlan la sociedad de la informacién. Por
su parte, Alvarez Garcia et al. (2014) hablan de un empoderamiento colectivo
donde las tecnologias permiten que los ciudadanos conozcan mas datos, que
les ayude a ejercer una ciudadania mas informada vy critica, y, por tanto, mas
comprometida. Novoa Montoya (2019) afiade que los medios digitales
posibilitan que cada usuario acceda a la informacidon que realmente le interesa,
pudiendo poner limites a su exposicion digital, por lo que parece dar por hecho
gue los usuarios son conocedores de que su exposicidn digital genera datos, y

gue éstos se utilizan a nivel comercial.

Estas posturas llevan a defender que las redes sociales favorecen el
empoderamiento de la ciudadania, desde la posibilidad de participacion y
decisidn en el flujo comunicativo, pues estas plataformas ofrecen un espacio
donde poder dar y mover nuestros pensamientos, provocando acciones que
pueden implicar cambios, incluso, en procesos institucionales (Criado y
Villodre, 2018; Sanchez Carrero y Contreras Pulido, 2012; Tascén y Quintana,
2012).

Sin embargo, autores como Mari Saez y Sierra Caballero (2008), a partir del
analisis del uso social de las tecnologias, sefnalan la infrautilizacién del potencial
de internet, pues su uso esta mas dirigido a la transmision de informacidn que
a la reflexién y construccion colectiva de conocimiento. También concluyen que
la parte financiera gana terreno a otros enfoques y dimensiones de las

comunicaciones.

Por tanto, la clave es determinar si el publico realmente esta dispuesto a

participar de ese flujo comunicativo y presionar para provocar cambios
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sociales, o si, por el contrario, se van a “contentar con las relaciones
tradicionales con los medios de comunicacidon” (Jenkins, 20083, p.241).
Autores como Sanchez Carrero y Contreras Pulido (2012) dejan en manos de
los prosumidores, esto es, en aquellos sujetos que generan y conocen en
profundidad las redes sociales, el empoderamiento. Su labor, segln los autores,
es de vigilancia y actitud participante, que permite el bien comun del conjunto
de la ciudadania. Se convierten, por tanto, en los verdaderos protagonistas de

la sociedad de la informacién y el conocimiento.

3.3 El Empoderamiento en la Publicidad en las Redes Sociales

Si este discurso se lleva al entorno publicitario, algunos autores encuentran el
empoderamiento en la accidn creadora de los usuarios, que se materializa en
los prosumidores al convertirles en parte activa de la comunicacion, pudiendo
seleccionar o ignorar los mensajes, o interactuar y crear otros nuevos (Aguilar
Arcos et al., 2014). En esta linea, Novoa Montoya (2019) centra al
empoderamiento en las redes sociales en el proceso comunicativo entre
marcas y usuarios, pues aparecen posibilidades de didlogo, en el sentido de que
los usuarios toman voz en ese proceso comunicativo. De esta forma, en
palabras de Solana (2010, p. 19), los usuarios pueden “opinar, responder,

activar y desactivar campaiias, colaborar en ellas o destruir reputaciones”.

13 E| texto original en inglés se publicé en el 2006 con el titulo “Convergence Culture”.
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En otro sentido, los usuarios, antes de ejercer la compra, disponen de
alternativas de busqueda que les permiten comparar precios, opiniones y
experiencias de otros usuarios (Castelld6 Martinez et al.,, 2013), lo que les
otorgaria un empoderamiento informativo por disponer de informacidn rapida

y no interesada sobre el producto antes de la compra.

Para Jenkins (2008) el empoderamiento viene determinado por la capacidad
del usuario de suprimir y evitar la publicidad, aspecto que se mide en los
estudios sobre el uso de internet. Por ejemplo, en Espaiia el 53,9% de los

usuarios de internet declara utilizar bloqueadores de publicidad (AIMC, 2022).

Sin embargo, pese a esta vision optimista sobre el empoderamiento que
alcanzan los usuarios en las redes sociales frente al discurso publicitario, existen
otros autores que alertan de la complejidad de los procesos comunicacionales
gue dependen de la recepcién de los usuarios y del uso que estos hagan de
estas plataformas (Figueras-Maz et al., 2019). Por tanto, se plantea el un debate
de si realmente estas plataformas han conseguido empoderar a los jévenes o si
todavia no se ha conseguido en la intensidad presumible (Diez et al., 2011;

Gavilan et al., 2017).

Como se ha visto, el empoderamiento no es un término aislado, sino que debe
de ser analizado en un contexto concreto (en este caso el publicitario) y en
relacion con una situacién en la que intervienen diferentes agentes
(anunciantes, consumidores), pues implica que alguien cambie la situacién en
la que anteriormente se encontraba, la cual parece que era de desventaja (a
priori de los usuarios) respecto a algo o a alguien (la comunicacién de las

marcas).

Para Alvarez Garcia et al. (2014) el primer paso en el empoderamiento “es
III

tomar conciencia de la existencia del objeto y del derecho del sujeto sobre é

(p 664). Por tanto, los usuarios deberian de ser conocedores de ciertos aspectos
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legales como, por ejemplo, el porcentaje de publicidad que estd permitido en
los medios en general, y en las redes sociales en particular; las posibilidades
gue el sujeto maneja a nivel de privacidad; o el conocimiento de formatos
publicitarios con los que se enfrenta en su dia a dia en estas plataformas
sociales, entre otros. Por ello, este trabajo pretende dar respuesta a este
debate, para ver si realmente se puede hablar de empoderamiento del usuario
de redes sociales ante los mensajes publicitarios o si, por el contrario, son otros
agentes dentro del proceso comunicativo los que han conseguido este estadio

de poder.

3.4 Elementos que determinan e influyen en el

Empoderamiento

La saturacién publicitaria es definida como la proporciéon que representa el
contenido publicitario en relacidon con el resto de contenido de ese medio
(Gonzalez Lobo y Carrero Lopez, 2008; Muioz, 2004). Segun algunos autores se
caracteriza por generar rechazo e indiferencia en el espectador, lo que

perjudica a las comunicaciones de las marcas (Hammer et al., 2009).

El término se relaciona con la sensacion de recibir un exceso de contenido
comercial, y sobre todo se asocia con la televisidn, por ser este un medio con

espacios y horarios delimitados previamente a través de la parrilla, para
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orientar al espectador (Gonzalez Lobo y Carrero Lépez, 2008). Sin embargo,
también es un concepto analizado en medios graficos y medido, en base a la
definicion general, pues se calcula a través de la superficie ocupada por la
publicidad en relacién con la superficie total del medio impreso (Martinez

Guillén, 2012).

Gran parte de la literatura sobre la saturacidon se centra en el medio televisivo
y se relaciona con la efectividad, esto es, en cédmo afecta la saturacién a la
efectividad publicitaria. Y para medir esta variable se habla en términos de
recuerdo de anuncios vistos en el bloque y de recuerdo de marca (Priego

Rodriguez et al., 2020).

Algunos ejemplos de esta literatura se remontan al siglo pasado, por ejemplo,
Webb y Ray (1979) ya determinaron cémo el exceso de anuncios influye en el
recuerdo de las comunicaciones vistas y también demostraron una correlacion
entre la posicion del anuncio dentro del blogue publicitario, siendo los primeros
puestos, mas eficaces que los ultimos. Por su parte, Hammer et al. (2009),
demostraron que cuanto mayor era el nUmero de anuncios en un bloque,
menor era el porcentaje de anuncios recordados de forma espontanea de ese
bloque, pasando de un 16% de marcas recordadas en un bloque de 18 anuncios
en televisidon, aun 11% en un blogue de 36 anuncios. Otros autores que llegaron
a las mismas conclusiones fueron Brown y Rothschild (1993), Riebe y Dawes

(2006) o Zhao (1997), entre otros.

En cuanto a los estudios que analizan el porcentaje de saturacion publicitaria
en los diferentes medios offline, destacamos el trabajo de Martinez Guillén
(2012), quien realizé6 un analisis de una ocupacién publicitaria comparando
periddicos impresos de pago frente a los gratuitos. Los primeros registraban
entre un 20% y un 30% de contenido publicitario, frente al 30% y el 40,5% de

los gratuitos.
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Cabe sefialar que la literatura ha abordado el estudio de la actitud del usuario
ante la saturacién publicitaria, generalmente medida en términos de evitacion
o rechazo. Destacan los estudios de Ha (1996) que apunta el incremento de la
actitud negativa de los espectadores hacia la publicidad en contextos de
saturacion excesiva. Y el de Mord y Gilson (1985) que sefialan, ademads, que la

saturacion genera irritabilidad y confusién en la audiencia.

Por tanto, varios estudios apuntan sobre las consecuencias negativas de la
saturacion publicitaria, bien sea en términos de efectividad, de actitud o de
atencién hacia la publicidad, en medios como la television o los medios
impresos. La saturacion publicitaria en redes digitales es mas compleja de
determinar al tratarse de plataformas “sin una estructura definida”, es decir,
no tienen una programacion previamente establecida en horarios, ni se apoyan
en formatos predefinidos, albergando de forma natural multiples contenidos
(imagenes, textos, videos, etc.) (Novoa Montoya, 2019), lo que sin duda

dificulta su medicion.
A continuacién, se analiza la literatura sobre saturacion publicitaria en el

entorno digital, y en particular en las redes sociales.

Saturacién publicitaria en el medio digital

Teniendo en cuenta el estudio “Navegantes en la Red” que publica AIMC
anualmente, el 69,9% de los internautas considera, el hecho de que haya
“demasiada publicidad” como el problema mas importante a la hora de utilizar

internet, por encima de otros aspectos como la seguridad (46,3%) o la velocidad
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(35,1%) (AIMC, 2023b). Ademas, el 62,8% considera que la publicidad ha

aumentado en internet (AIMC, 201314).

Dentro del entorno digital Ha y McCann (2008) diferencian entre la percepcion
de saturacion publicitaria y la presencia real de esa saturacion. Indican que el
sujeto puede percibir una saturacién mas alta de la real dependiendo de las
caracteristicas del medio, las diferencias individuales, el papel activo del sujeto

al consumir internet y los formatos utilizados por los anunciantes.

Oyervides Guillen y Pérez Valdés (2020) analizaron la saturacion publicitaria, en
Facebook e Instagram, desde el punto de vista de percepcidn, a través de un
cuestionario. Entre sus conclusiones sefialaron que, aunque la publicidad es
considerada molesta por la muestra, el 33,3% la sigue considerando primordial
como herramienta de financiacién; solo el 25% de los jovenes considera que
estas plataformas sociales estan mas saturadas que la television; y destaca el
alto porcentaje de encuestados (62,7%) que aboga por la regulacion publicitaria

para disminuir el nUmero de anuncios.

Por su parte, Lépez-Villafranca y Olmedo-Salar (2019) en su analisis
comparativo entre canales de YouTube destinados a nifios espafioles vy
estadounidenses muestra que los anunciantes tienen un papel fundamental en
la temdtica de los canales que se dirigen a nifios, pues sus comunicaciones

representan en torno al 50% del eje principal del contenido.

La presencia de las marcas en los canales de los influencers se ha evidenciado
en los ultimos afios. El estudio de Sixto-Garcia y Alvarez Vazquez (2020), sobre
los 25 influencers de moda espafioles con mds seguidores demuestra que el

75,46% de las publicaciones tiene caracter comercial y facilita el enlace directo

14 E] 2013 fue el dltimo afio en la que se preguntd sobre esta cuestion en el Estudio de
Navegantes anual. Por este motivo no se pudo poner un dato mas actualizado en esta cuestion.
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a la marca. Atendiendo al analisis de contenido publicitario realizado por
Ramos-Gutierrez y Fernandez-Blanco (2021) se contabilizan 1,89 marcas por
cada post de los 10 influencers mejores de Espana. Esto confirma el
planteamiento de Tur Vifies et al. (2018) sobre la proliferacién de
planificaciones de contenido casi profesionales, en contenido y cronologia, por

parte de los prescriptores sociales.

No hay un consenso claro sobre el porcentaje de publicidad que aparece en
cada red social, depende de la red y su penetracidén en la audiencia. En un
estudio sobre YouTube se encontrd que el porcentaje de publicidad era mayor
que en TikTok (Sudrez-Alvarez y Pastor-Rodriguez, 2022), lo que hace pensar
gue segun se van consolidando las redes entre los usuarios el porcentaje de

publicidad se va incrementando.

La publicidad digital es, en muchos casos, vista como un peaje para acceder a
los contenidos, al igual que pasaba con medios como la televisidn o la radio. La
publicidad digital, ademas, estd mal considerada por la saturaciéon y molestia
gue suponen en la navegaciéon (Martinez-Costa et al.,, 2019). Por ello, se
concluye que la saturaciéon en el ambito digital también se asocia con aspectos
negativos y dificulta que el usuario disfrute de contenidos comerciales que
aporten informacidn o entretenimiento, esto es, se resta valor a la

comunicacion.

En conclusién, encontramos que, a diferencia del medio televisivo, que tiene
definido un limite legal al contenido comercial, las redes sociales, con una
ausencia de estructura predefinida, no tiene limites sobre la ocupacién del
espacio publicitario. Por ello, para autores como Castellé6 Martinez (2012), los
limites de ocupacién publicitaria se convierten en una cuestion ética. En

consecuencia, antes de analizar el empoderamiento del usuario en las redes
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sociales desde un punto de vista publicitario, serd necesario conocer el grado

de ocupacion publicitaria a la que los usuarios estan sometidos en su dia a dia.

El medio interactivo ha traido consigo una imparable segmentacién de las
audiencias, nunca vivida en los medios de comunicacién de masas en los paises
desarrollados, que, al mismo tiempo, ha provocado un cambio en el consumo
del resto de medios. En general, todos los medios tradicionales (prensa, radio,
television o el cine) han visto reducidas sus audiencias y los propios medios se
han tenido que ir adaptando al nuevo lenguaje digital. Por tanto, comienza una
nueva forma de ver y entender los medios, que sin duda también afecta a su
faceta publicitaria. Las audiencias millonarias que se llegaron a alcanzar en la
television han pasado a la historia y es muy posible que solo unos pocos eventos
(como las retrasmisiones deportivas) tengan el potencial de aglutinar
audiencias millonarias (Pérez-Latre 2011). Esto implica que los famosos Prime
Time® (PT) de los medios, aunque todavia importantes, pierdan audiencia e
importancia en las decisiones sobre el emplazamiento de las campaiias

publicitarias.

En la configuracién de las audiencias de los medios de comunicacidén se ha de
tener en cuenta, por un lado, que el hombre, en su faceta de consumidor de
mensajes, posee unas capacidades receptivas limitadas (Costa, 2010); y, por

otro lado que, ante la irrupcién de nuevas plataformas comunicacionales, los

15 Espacio de méaxima audiencia. En televisidn, que ocupaba el espacio de 20:30 a 00:30h. y en
la radio ocupa el espacio matinal de 7:00-10:00h. Este término trasladado a la prensa se podia
traducir en el periddico de los domingos.
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usuarios se redistribuyen y se modifican los patrones de consumo frente los

medios (Lee y Lee, 2015; Chan y Chan-Olmsted, 2012).

En este contexto la atencidn en las redes sociales se comparte y se fragmenta
(Monge Benito y Olabarri Fernandez, 2011), convirtiéndola en un bien escaso
gue provoca disputas entre plataformas que ansian captar esa atencion y los
datos de los usuarios (Selva-Ruiz y Caro-Castaifo, 2016; Pasquinelli, 2009).
Surge aqui un nuevo objeto de estudio, la “economia de la atencién”, que alude
al tiempo que los usuarios dedican a las redes sociales en un entorno que, como

se ha visto, estd saturado de informacion.

Economia de la Atencidn en de la Sociedad de la Informacion

La economia de la atencién no es un concepto nuevo, pues surge en los afios
70 del siglo pasado, sin embargo, es ahora con la madurez de la Web 2.0 cuando
se vuelve mas significativa. Este entorno propicia un marco participativo que
genera gran cantidad de informacién que se puede monitorizar, y esta
informacion supone la principal materia prima del desarrollo econémico de la
era de la informacidn, lo que sitda a la economia de la atencién en el epicentro
de ese desarrollo (Castells, 2008a; Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira, 2020,

entre otros).

Sin embargo, lo interesante no es la informacion en si misma, ni su calidad, ni
su coste de produccién. Lo relevante es el consumo que se realiza de esa
informacion, es decir, cuanta atencién recibe ese producto, el cual adquiere
valor en funcion del consumo que se haga de él (Giraldo-Luque y Fernandez-
Rovira (2020). Segin Morgans (2017), los productos que obtienen mas
beneficios son aquellos que consiguen atraer mas atencidn de los usuarios. Las

audiencias se configuran como el principal activo que “vender” a los
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anunciantes, esto es, en un “dogma” en el mundo de la comunicacion (Anzar-

Gbémez, 2002).

La atencion de los usuarios “implica alguna forma de selectividad y de
intensidad de procesamiento que se dedica a los estimulos” (Gonzalez Martin,
1996, p 334). En publicidad importan los canales, soportes y contenidos en los
gue los usuarios centran su atencion. Medios de comunicacién y anunciantes
tienen como principal objetivo que los usuarios elijan su contenido por encima
de cualquier otra forma de entretenimiento, compitiendo con un sinfin de
oferta mediatica (Pérez Serrano y Rodriguez Pallares, 2015), entre la que

también se encuentran los contenidos creados por usuarios anénimos.

Una forma de medir la atencion digital es a través del tiempo que los usuarios
interactlan con las redes sociales (Davenport & Beck, 2002; Giraldo-Luque y
Fernandez-Rovira, 2020), lo que le convierte en una unidad monetaria. Cada
segundo de consumo digital, cada clic, cada interaccidn y la calidad de éstas, se

|ll

traducen en mas datos con los que alimentar la principal “industria” de la
sociedad de la informacién (Campos Freire, 2008; Giraldo-Luque y Fernandez-

Rovira, 2020; Villegas-Simén et al., 2022).

Dentro de los recursos que influyen en generar esa atencion digital cobran
importancia elementos externos al sujeto, como el formato o la ubicacién en la
que se situen las comunicaciones, y otros internos que guardan relacién con
elementos de conexidn entre el sujeto y la comunicacién, como serian la fuente

de la que provenga la comunicacion o el interés que ésta genere en el usuario.

Respecto al formato, este juega un papel importante para captar la atencién de
los usuarios, lo que determina directamente la exposicidn o no a los anuncios e

influye en los procesos cognitivos posteriores (Huo et al., 2021).

En cuanto a la fuente, que no tiene que coincidir con el autor del contenido,

pues en las redes sociales el creador se desvincula de su produccion, los
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influencers son los principales agentes que captan la atencién de los usuarios.
Tur-Vifies y Gonzalez-Rio (2019, p. 1293) les definen como prescriptores de
productos, servicios o ideas, autorizados por su experticia en el tema,
caracterizados por su capacidad de entretener a audiencias masivas de una
forma creible, lo que mejora la eficacia de sus comunicaciones. Esto les
convierte en elementos primordiales dentro de la planificacion publicitaria de

estas plataformas sociales (Villegas-Simoén et al., 2022 p.454).

Tur-Vifies y Gonzalez-Rio (2019) plantean que la economia de la atencidn
también marca el tipo de comunicaciones que lanzan los prescriptores desde
las redes sociales y la forma de socializar en estas, por ejemplo, YouTube indica
a los creadores de contenido aquellas férmulas que mejor funcionan y guia
sobre la mejor manera de conseguir la atencién de los usuarios. Por ello, los
influencers replican las estrategias y férmulas que mas atencién captan de los
usuarios y son pocos los elementos diferenciadores y novedosos que aparecen

en sus canales.

Por otro lado, la tecnologia permite crear segmentos poblacionales en base a
los intereses, aficiones y estilos de vida que los usuarios declaran en sus perfiles
sociales (De Salas Nestares, 2010), lo que redunda en comunicaciones mas

interesantes, y, por tanto, mas propicias para conseguir atencion.

En publicidad el entorno en el que aparece el mensaje determinara la
relevancia del éste, en la medida en que esos contenidos se adecuen a un
tiempo y espacio determinados compartiendo lenguaje y cddigos con el publico

al que se dirigen (Kelly et al., 2010; Novoa Montoya, 2019).
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3.5 La atencidén en las redes sociales

Gonzalez Guerrero (2019) evidencia cdmo la tecnologia de las plataformas
sociales permite gestionar y cruzar gran niumero de datos casi en tiempo real.
Por este motivo las redes sociales ofrecen a los anunciantes la posibilidad de
crear contenidos publicitarios mas ajustados al perfil del usuario, cada vez mas
personalizados y especificos, lo que aumenta la relevancia del mensaje y sus
posibilidades de éxito (Caldera Chacon y Rodriguez Garay, 2019: Monteso
Ventura, 2018; Zhang y Mao, 2016).

En una investigacién basada en un experimento ocular Zhou y Xue (2021)
determinaron que las imagenes comerciales que se centran mas en productos
o clientes llaman mas la atencidn, explicada en tiempo de fijacién y frecuencia,
gue otros temas visuales. Ademas, su estudio concluye que tanto el tiempo de
fijacion, como la frecuencia, no son predictores significativos de la actitud hacia
la marca. Y demostraron, mediante mapas de calor, que el tiempo dedicado a
los identificadores de marca eran limitados, aunque se registré que el 62% de

los participantes vieron el logotipo de la marca al menos una vez.

Otros estudios se centran en la ubicacién del contenido emitido por los
influencers, y los andlisis tratan de determinar cual es el espacio que mejores
resultados reporta. Segun un analisis de Lluberes Ortiz (2018) en Instagram, el
feed proporciona mas audiencia al influencer que las stories (de 2 a 4 veces
mas). Aunque agencias especializadas como GMedia (2021) recalcan la

importancia de utilizar ambas ubicaciones para conseguir diferentes objetivos.

El estudio Media Reactions (Kantar, 2021), que toma en consideracion la
opinidon de 14.500 consumidores en 23 mercados, destaca como principal
desafio conseguir la atencién del publico sin resultar intrusivo, ni molesto, y

sitla a las stories de las redes sociales como la quinta propuesta publicitaria
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mejor valorada dentro del entorno digital por los consumidores. Estos retos van
en linea con los estudios que determinan que ante nuevas generaciones (bien
sean tecnoldgicas o de consumidores) los profesionales del marketing han de
repensar sus estrategias, alejandose de estrategias antes exitosas basadas en
practicas intrusivas, para implementar practicas con mas capacidad de
atraccién (Novoa Montoya, 2019; Barton et al., 2014; Bellman et al., 2009;

Selva-Ruiz y Caro-Castafio 2016; Solana, 2010).

El engagement es un concepto complejo y multidisciplinar estudiado desde
diferentes puntos de vista, por lo que no existe una definicién concreta sobre
ello (Gonzédlez Bernal et al., 2018; Mufioz-Expdsito et al.,, 2017). En su
traduccion al espafiol, y en el contexto de las redes sociales, es definido como
el conjunto de practicas relacionadas con la interaccién, la participacion, el
compromiso o la implicacidn, entre otros, que el consumidor postmoderno
muestra ante los contenidos en estas plataformas (Ballesteros Herencia, 2018;

Gambetti y Graffigna 2010).

Aunque el origen del uso del término engagement guardd relaciéon con el
ambito laboral y la satisfaccion de los trabajadores (Ballesteros Herencia, 2018),
con el tiempo se ha extendido a otros campos, como el publicitario,
convirtiéndose en un elemento esencial dentro de la estrategia de marketing
frente a la saturacidon publicitaria, pues muestra los pensamientos,

sentimientos y creencias de las personas ante el consumo del contenido que
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reciben (Chan-Olmsted y Wolter, 2018; Critikian et al., 2022; Gonzalez Bernal
et al., 2018).

El engagement es entendido como la respuesta del usuario ante Ia
comunicacion que recibe, orientando a los especialistas del marketing sobre
gustos, preferencias y motivaciones, que les van a acercar o alejar del hecho de
gue sus comunicaciones de marca sean mas o menos atendidas por los usuarios
(Montesé Ventura, 2018). La informaciéon que ofrece este concepto se
configura a partir de elementos emocionales y cognitivos que influyen, no solo
en los comportamientos complejos y dificiles de predecir de los usuarios, sino
también en la estrategia publicitaria, al corroborar, o no, mensajes y redes
sociales a utilizar (Gambetti y Graffigna 2010; Hilde et al.,, 2018; Mufoz-

Expdsito et al., 2017).

Los estudios detectan un incremento de esta respuesta publicitaria, pues los
usuarios declaran interactuar mas con la publicidad en las redes sociales
(Nielsen, 2015). Son muchas las compaiiias que organizan sus contenidos para
conseguir la interaccion del usuario a través de las redes sociales, pues se
considera uno de los principales objetivos a conseguir en estas plataformas
sociales (Dolan et al., 2015; Hilde et al., 2018; Mazza, 2018; Montero Corrales,

2018; Munoz-Expdsito, et al., 2017).

Las redes sociales fomentan esta interactividad, lo que las otorga un elemento
diferencial respecto a otros medios, pues cualquier usuario con acceso a la red
puede intervenir y transformar el contenido mediatico y su difusién, lo que
transforma el modelo y descentraliza el proceso de comunicacién tradicional
de emisor-receptor, pues tanto transmisores como receptores se convierten en
productores de contenido (Gonzdlez Bernal et al., 2018). El receptor se
convierte en un co-creador del valor de la marca, deja de ser pasivo para

intervenir en la comunicacién de la marca a través de sus contenidos vy
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percepciones que influyen sobre otros usuarios (Isip y Lacap 2021; Zhou y Xue,

2021).

A este consumidor de redes se le sitia como un ser racional, emocional y social
gue participa del acto comunicativo, lo que supone una evolucién del analisis
de la audiencia anterior, medida solo en términos de exposicion a través del
rating e implica un analisis mdas profundo del comportamiento del consumidor

(Gambetti y Graffigna 2010; Gonzdlez Bernal et al., 2018).

Por tanto, el engagement favorece un andlisis mds profundo del consumo
mediatico y sus derivaciones en la vida cotidiana del usuario y se relaciona con
“la adecuacién entre los mensajes publicitarios, los consumidores y el ambiente
mediatico que los acoge” (Gonzalez Bernal et al., 2018, p. 271). De esta forma,
la interaccién supone la participacion e implicacién de un cliente potencial ante
un contenido de marca relevante, que aporta valor (Mufioz-Expdsito, et al.,

2017).

Esta participacion se materializa con los clics, me gusta, reenvios, usos de la voz,
etc. que realizan los internautas de forma individual y suponen un itinerario de
intereses, gustos, necesidades, afiliaciones e, incluso, objetivos vitales de los
usuarios (Nufiez-Gémez et al., 2020; Sadnchez Carrero y Contreras Pulido, 2012).
Para medirlo a nivel publicitario, aunque Ballesteros Herencia (2018) sefiala
gue en la literatura existen autores que lo muestran como una forma superficial
gue no recoge un nivel real de compromiso del usuario, en general gran nimero
de autores aceptan que se puede medir el engagement a partir de datos
cuantitativos como el nimero de “me gustas”, o veces que se ha compartido
un post, el nimero de seguidores, el niumero de comentarios, de clics...
(Ballesteros Herencia, 2018; Dolan, et al., 2015; o Muioz-Expésito et al., 2017,

entre otros). Otros autores extraen un ratio a partir de férmulas que integran
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las variables individuales (likes, comentarios, contenidos compartidos o
comentados) en base a un numero global de mensajes lanzados o de seguidores

(Ballesteros Herencia, 2018; Oviedo-Garcia et al., 2014).

Se trata de interacciones voluntarias con acciones comerciales o desarrolladas
por anunciantes, que van desde la aceptacion del contenido, al unirse al perfil
de una marca, a la participacion en juegos, concursos, sorteos..., en los que el
usuario busca obtener una gratificacién o recompensa material (Rejon-Guardia,
2013; De-Frutos-Torres et al., 2014). La interaccidn, en general, se interpreta
como un elemento positivo, se relaciona con la atencién por parte del usuario,
lo que le sitia como un elemento util dentro del mundo publicitario, que guia
en la creacién de contenidos, productos y experiencias que ofrecer al usuario

(Gonzalez Bernal et al., 2018; Yousef et al., 2021).

No obstante, no todas las interacciones tienen el mismo valor para el
anunciante. De Frutos-Torres et al. (2021a) determinaron, por un lado, cémo el
grado de implicacién en las redes sociales guarda relaciéon directa con la
interaccion publicitaria. Por lo que las personas que sienten mayor gratificacion
por usar las redes sociales participan en mayor medida con la comunicacion
comercial. Por otro lado, diferenciaron entre diferentes niveles de interaccién
por parte del usuario con la publicidad, y concluyeron que, cuando la
interaccion requiere mas compromiso, la frecuencia de esta interaccidn decae,
esto es, no es lo mismo interactuar dando a un “me gusta” (nivel de
compromiso bajo) que compartir comunicaciones de la marca, o participar en

propuestas que provienen del anunciante (nivel de compromiso alto).

En esta linea, son muchos los autores que hablan de diferentes niveles o etapas
dentro de la interactividad. El inicial implica elegir un contenido entre los
muchos posibles, que se manifiesta leyendo o viendo ese contenido. El nivel

intermedio implica que se manipulen e intercambien contenidos, y puede ser a
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través de un “me gusta”, un comentario o compartir una publicacion, mientras
que el nivel final, llamado por algunos de “promocién”, precisa de la produccién
de contenido del usuario en base a su creatividad y sus capacidades (Ballesteros
Herencia, 2018; Gonzalez-Bernal et al., 2018; Shawky et al., 2020; Yousef et al.,
2021). Por su parte, Katz (2008) otorga diferente valor a los usuarios en funcién
del grado de interaccidn que realicen en las redes sociales. De esta forma,
aquellos que realizan funciones de monitorizacién disminuirian el valor, frente
aquellos que comparten valores e intereses con sus iguales. Mientras que
Shawky et al. (2020) determinan la lealtad de los usuarios en funcién de la

frecuencia de sus interacciones.

Ademds, el nivel de engagement determina las tarifas publicitarias, mas altas a
mayor nivel de engagement (Gonzdlez-Bernal, et al., 2018). Y es que estudios
previos determinan como el procesamiento de las comunicaciones publicitarias
se relaciona con la implicacién que los usuarios muestran ante los contenidos,
el contexto, y la capacidad de generar atencion de éstos (Malthouse y Calder,
2009; Lord y Bumkrant, 1993). El engagement se convierte en un indicador de
estos elementos de la recepcidn publicitaria y herramienta clave para hacer
frente a la dinamica individual y social, en un contexto red donde la publicidad

se centra en el cliente (Gambetti y Graffigna 2010).

En resumen, estas plataformas desarrollan redes horizontales que rompen la
comunicacion de masas unidireccional, de uno para muchos, de escasa
interactividad, para dar paso a comunicaciones mas interactivas (Castells,
2008b). Esa interactividad mejora el recuerdo del mensaje y el grado de
compromiso con él (Mazza, 2018). Por su parte, el abandono de la
unidireccionalidad mejora las posibilidades de los anunciantes de conversar

directamente con sus publicos, y también, les abre un abanico de soportes
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publicitarios en los que poder colocar sus mensajes (Aguilera Arcos et al., 2014;

Castello Martinez, 2011).

El engagement se erige como la herramienta que se utiliza a nivel publicitario
no solo para medir la interactividad, sino también para conocer en profundidad
el comportamiento de los usuarios ante los contenidos comerciales que reciben
(Gonzalez Bernal et al., 2018). Aunque tiene muchos niveles y matices en
funcidon del contexto del analisis se relaciona con la eficacia del mensaje

publicitario.

Dolan et al. (2015) parten de la Teoria de Usos y Gratificaciones para explicar
diferentes tipos de engagement de los usuarios en funcion del tipo de
contenido ofrecido por las marcas. Concluyen que los contenidos de
entretenimiento, los relacionados con concursos y sorteos, y los que buscan las
relaciones personales son mejor valorados y facilitan la participacién en mayor

medida que los contenidos informativos.

En esta linea, Alhabash et al. (2015) determinan que los mensajes en las redes
sociales que apelan a lo emocional funcionan mejor y tienen mas posibilidad de
conseguir engagement, que aquellos que apelan a lo racional. Yousef et al.
(2021) afirman que, a la hora de conseguir engagement en contextos pro-
ambiental o de caridad, funcionan mejor los mensajes negativos que los
positivos y coactivos. Lee et al. (2015) concluyen que los contenidos que
incluyen ofertas o precios consiguen menos likes y comentarios si se presentan
de forma aislada, y mas interacciones si se presenta en relacién con la

personalidad de la marca.
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En cuanto a los formatos de los contenidos, aquellas publicaciones que
contienen elementos visuales, como fotos, consiguen mas reaccion por parte
de los usuarios que aquellas que se limitan solo al uso de texto (Ballesteros
Herencia, 2018; Sarmiento-Guede y Rodriguez-Terceno, 2020). Ademas, que los

enlaces son los que menos interaccion reciben (Ballesteros Herencia, 2018).

Como se ve es amplia la literatura que analiza los elementos que favorecen la
consecucion del engagement por parte de las marcas. Cvijikj y Michahelles
(2013) concluyen que los posts subidos en dia de diario que evitan las horas
punta consiguen mejores datos que aquellos subidos en el fin de semana vy
como la implicacion de la marca redunda también en el engagement de los

usuarios.

Por su parte, Kitirattarkarn et al. (2019) afiaden como punto clave el papel
social que tiene el emisor frente al receptor. De esta forma, es probable que
aumente la probabilidad de interaccién ante un contenido cuando el emisor
sea un sujeto conocido para el receptor, por tanto, toma protagonismo el
creador, frente al contenido. En este sentido, Agulleiro-Prats et al. (2020)
encuentra que los influencers con menos de 30.000 seguidores, con perfil no
profesional, pese a que no trabajan para las marcas por su alcance, si consiguen
un alto nivel de engagement, pues consiguen una mayor vinculacién con sus
seguidores al presentar productos con los que se identifican, acordes a sus

valores y que aportan naturalidad a sus comunicaciones.

Para Gambetti y Grafigna (2010) los tres factores que influyen en la generacion
de engagement por parte del cliente guardan relacién con: el propio cliente,
aludiendo al consumo de productos como una extensién del ocio, donde los
usuarios juegan un papel mas activo que les ayuda a construir su propia

identidad; con los medios, en el sentido de que se ha producido una
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fragmentacion de audiencias y el usuario determina su consumo mediatico, en
funcién de sus preferencias; con las empresas, que necesitan configurarse
como empresas fuertes y distintivas, ademas de ampliar sus estrategias
comunicacionales para dar respuesta a los dos factores anteriores y poder

interactuar con los usuarios.

Di Gangi y Wasko (2016) indican que son las caracteristicas técnicas de la red
social las que influyen en la generacion de engagement, pues los usuarios
precisan de herramientas técnicas que les permitan realizar comportamientos
mas avanzados una vez que el usuario maneja de forma habitual la plataforma.
E indican como la integracidn del contenido facilita la involucracion del usuario

y mejora su participacion.

En cuanto a posibles tipos de engagement, Zhang y Mao (2016) analizaron el
clic (materializacidn de interaccién por excelencia) desde dos puntos de vista:
por un lado, una de las motivaciones que llevan a hacer clic seria la
predisposicidn del usuario a la compra; y, por otro lado, el clic tiene unas
consecuencias directas sobre el proceso comunicacional que lanza la marca: el
47% de usuarios después del clic realizarian un cambio de evaluacion sobre el
producto, y esta evaluacion variaria la intencion de compra en un 46.8% de las
ocasiones y en un 53.2% la intencion de difundir informacién de la marca de

forma positiva.

Una posibilidad que ofrece el clic seria empezar a seguir a una marca. A este
respecto, el estudio de Pretel Jiménez, et al. (2018) concluye que es mas facil
conseguir este tipo de interaccidn en las redes sociales por parte del receptor
cuando existe un vinculo emocional previo con esa marca. El andlisis muestra
qgue los usuarios que siguen a una marca muestran mas afecto, pasion y

conexidn con la marca que aquellos usuarios que no son seguidores.
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El marketing viral se configura como otra expresion de interaccion, muy ansiada
por los publicistas, que consiste en que los propios usuarios distribuyan entre
sus contactos de las redes sociales un contenido comercial (Castellé6 Martinez,
2010). Su manifestacién mas habitual suele ser el video y se aplica esta
terminologia cuando éste ha alcanzado un numero de reproducciones elevado
(Dafonte-Gomez, 2014). Se ha constituido como una estrategia publicitaria
gratuita que genera conversacion entre los consumidores, lo que afade valor a
las marcas, provocando el tradicional efecto boca-oreja (Aguilar Arcos et al.,
2014) de forma electrénica, aportando confianza al contenido comercial
(Torrado Morales, 2011). Con esta modalidad, los consumidores no ven videos
publicitarios sino contenidos que les divierten o entretienen, lo que supone una
superacion de la forma agresiva en la que el usuario antes recibia el mensaje
(Rebollo-Bueno, 2019). En cuanto a los motivos que llevan al usuario a realizar
este tipo de interaccidn, Chu (2011) apunta a que se asociada con el deseo de

mostrarse a si mismo (self disclosure).

Los comentarios de los usuarios son otra expresion del engagement. Soengas
et al. (2015) hablan de cdmo esta forma de interaccion cierra el proceso de
compra y ejerce influencia, positiva o negativa, sobre otros posibles
consumidores. En contextos como el culinario, segun el estudio de Ningrum vy
Roostika (2021), estos comentarios resultan claves para fomentar el interés y
la implicacion del usuario, lo que redunda en un efecto positivo de

conocimiento de marca.

Por ultimo, dentro de las posibilidades de interaccidon, también hay que
destacar el uso de la voz, que segun el estudio de Nufiez-Gémez (2020) es
aplicable incluso por los mas pequenos, pues uno de cada tres nifos entre 7 y

9 afios puede tener acceso a esta tecnologia.
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Estudios como los de Gambetti y Graffigna (2010) revelan que la informacion
conseguida a través del engagement es vital a nivel profesional, pues orienta
en la toma de decisiones, resolucién de problemas y desarrollo de la
comunicacion corporativa. Sin embargo, Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira
(2014) alertan de lo complicado que resulta a los anunciantes pasar de la
conversacién al engagement, pues, aunque los usuarios son participativos,
cada vez son mas selectivos y es dificil conseguir engagement de calidad. Por
un lado, los estudios muestran cémo se puede conseguir la interaccion a través
de los concursos, pero una vez finalizado el concurso, en ocasiones, la
interaccion desaparece e incluso es borrada por el propio usuario, pues estos
participan en premios que no siempre les interesan (Rebollo-Bueno, 2019). Y,
por otro lado, estudios como los de Cristdfol et al. (2019) comprueban como la
cantidad no va ligado a la calidad, pues, aunque Zara publica el doble de posts
gue Mango, es esta marca la que recibe ocho veces mas reacciones positivas

gue los contenidos de Zara.

Esto nos hace concluir, por un lado, que no todas las interacciones son iguales,
pues no todas requieren del mismo nivel de esfuerzo por parte del usuario, es
decir, no es lo mismo dar un me gusta, que hablar de la marca, o finalizar el
proceso de compra (De Frutos et al., 2014; Feijoo y Garcia, 2019); y por otro
lado, que en la mayoria de la literatura académica, los enfoques tratan de
determinar el valor que esas practicas participativas aportan al anunciante en
sus planes de marketing, teniendo en cuenta el contenido, el emisor o el
formato como variables claves. Sin embargo, esos estudios no analizan en qué
media esa interaccién influye en el empoderamiento del usuario ante la
comunicacidn publicitaria. Parece necesario entonces determinar si realmente
se puede hablar del empoderamiento del usuario ante el mensaje publicitario,
o si, por el contrario, el empoderamiento reside en los anunciantes, y si la red

ofrece usuarios altamente influenciables como indica Gavilan et al. (2017).
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3.6 Contribuciones al capitulo

El tercer capitulo es eje fundamental de este trabajo pues se ha
conceptualizado el empoderamiento, objeto principal a investigar. Se ha
definido como un proceso por el cual el sujeto se capacita para tomar
decisiones sobre el contenido que esta recibiendo desde una perspectiva
reflexiva. Supone un intento de nivelar los posibles estadios de poder que
puedan ostentar otros entes como, por ejemplo, las redes sociales en su

condicion de medios de comunicacion.

La literatura plantea un debate sobre si realmente las redes sociales, que nacen
como elementos emancipadores de las industrias culturales, realmente estan
cumpliendo ese papel, o si, por el contrario, se esta desaprovechando su

potencial y replicando relaciones anteriores entre medios y audiencias.

Debate que se traslada al entorno publicitario, pues existen autores que
defienden el empoderamiento del usuario en base de su poder de interaccion,
de generar didlogo sobre las marcas, de la posibilidad de busqueda de
informacion sobre productos o la posibilidad de desarrollar acciones de
evitacion; mientras que otros, plantean la complejidad del ente y la posibilidad
de que el sujeto no sea consciente de las implicaciones que suponen sus

interacciones.

Ademads, se han planteado tres elementos que pueden determinar o influir en
el empoderamiento de los usuarios: la saturacién publicitaria, la atencién y el
engagement. La primera se contempla como una pérdida de empoderamiento,
en el sentido de que un excesivo ruido publicitario no facilita que el ciudadano

realmente disfrute de un contenido de calidad, ya que no le permite elegir

117



Capitulo 3. El Empoderamiento

realmente su dieta mediatica, pues los contenidos comerciales, en general, no

se eligen.

La segunda y la tercera se plantean desde una perspectiva de doble filo. Por un
lado, pueden actuar como elementos que favorecen el empoderamiento, pues
ambas se entienden como repuestas que el sujeto da a la comunicacion
publicitaria, y, en ese sentido, es el usuario quien decide si dialogar o no con la
marca. Pero, por otro lado, el hecho de que se produzcan respuestas sin
reflexion aleja al usuario del empoderamiento, pues en este caso los
proveedores de contenido nutren sus analisis de esas respuestas de los

usuarios.

Al mismo tiempo, durante el capitulo se evidencia el protagonismo de la
informacidn, pero con un matiz, pues lo importante es conocer cuanta atencion
recibe esa informacién, esto es, cuantos clics, “me gusta”, reenvios o
comentarios, entre otros, es capaz de generar una informacién que lucha por
conseguir la atencion escasa del sujeto. En definitiva, las redes sociales siguen
vendiendo y viviendo de audiencias que se configuran a partir de la informacion
gue generen los sujetos. Esto es, a través de su atencion y del engagement, en

un entorno, parece que, algo saturado.
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n el anterior capitulo se han visto
elementos que pueden interferir en el
empoderamiento de los usuarios de redes
sociales a nivel publicitario, como Ila
excesiva ocupacidon publicitaria y se
cuestionaba si fendmenos como la interaccion y la creacién de contenidos,
caracteristicas principales de empoderamiento en las redes sociales, realmente
potencian al ciudadano, o si, por el contrario, supone un beneficio para la marca

mas gue para el propio usuario.
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En el sentido opuesto, en este capitulo se va a profundizar en la educaciodn,
como proceso emancipador por excelencia y su relacidon con la publicidad de
las redes sociales. Por ello, se va a conceptualizar la alfabetizacidén publicitaria

y sus dimensiones y se da cuenta de la literatura existente sobre el tema.

4.1 Alfabetizacion mediatica

Desde hace ya muchas décadas se viene aplicando la nocién de alfabetizacion
a diversos campos, mas alla de su uso inicial aplicado a la escritura, lo que
desvirtia al término de su significado inicial y se le relaciona con las
capacidades y habilidades que un usuario muestra ante un determinado

contexto cultural y social (Buckingham, 2007).

En relacion con los medios de comunicacidon, se habla de “alfabetizacidon
medidtica” y es definida por Ofcom (2021), agencia reguladora de
comunicaciones en el Reino Unido, como “la capacidad de utilizar, comprender
y crear medios y comunicaciones en una variedad de contextos”, lo que
favorece que los usuarios utilicen diversas plataformas de comunicacién que

existen actualmente desde el conocimiento y la confianza.

Buckingham (2007) defiende que, para entender esta nocidn, no solo se puede
limitar a las competencias del usuario, sino que, ademas, se ha de tener en
cuenta el contexto interpersonal y los procesos sociales y econdmicos que
intervienen en ese contexto. Para este autor, la alfabetizacidn esta relacionada
con quién genera, posee, distribuye y controla la informacidn, sea de la indole
gue sea, informativa, comercial o de entretenimiento, entre otras

(Buckingham, 2007).
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Gutiérrez (2003) plantea la alfabetizacion mediatica como una preparacién
indispensable en la sociedad de la informaciéon y lo articula desde una
perspectiva amplia, que supera el tradicional concepto basado en
conocimientos técnicos de herramientas y programas. Gutiérrez y Tyner (2012)
ponen el foco de una alfabetizacién mediatica que faculte a los usuarios en
temas relacionados con capacidad de analisis de audiencias, de consciencia
sobre los intereses econdmicos e ideoldgicos que subyacen en los contenidos y
en el aprendizaje de concebir los productos medidticos como construcciones y

representaciones de la realidad.

Buckingham (2007) distingue 4 elementos clave dentro de la alfabetizacién
medidtica: la representaciéon, el lenguaje, la produccién y la audiencia. La
representacién alude al hecho de que los medios de comunicacién representan
el mundo, no solo lo reflejan, por lo que los usuarios para ejercer esa
alfabetizacion necesitan evaluar el contenido teniendo en cuenta las
motivaciones de los agentes que lo crearon y comparandolo con otras fuentes
y su propia experiencia. El lenguaje implica no solo conocer y usar la gramatica
del idioma, sino también comprender cédmo funciona, sus cddigos y retdricas.
Respecto a la produccién, este elemento hace referencia a que los usuarios,
ante comunicaciones persuasivas, se tienen que cuestionar quién se comunica
con quién y qué motivos tiene para hacerlo. Por ultimo, el autor cita a las
audiencias, como elemento clave de la alfabetizacién, en el sentido de que los
propios usuarios han de ser conscientes de su posicion como usuario de

contenido mediatico, de sus limitaciones y posibilidades.

En el medio digital, la alfabetizacidon, en una visidn tradicional, se materializa en
tener competencias sobre localizar, utilizar y evaluar la informacion y, en la

parte técnica, sobre el uso del ordenador y teclado. Sin embargo, puesto que
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los dispositivos van mas alld de ser herramientas con las que recuperar
informacidn, pues con ellos los usuarios crean, juegan, se autorrepresentan y
llevan a cabo relaciones intimas, la alfabetizacién digital precisa de un enfoque
mas reflexivo y critico que permita al usuario cuestionarse el entorno
comunicacional y el contenido recibido, teniendo en cuenta sus implicaciones
sociales, econdmicas y culturales (Buckingham, 2007). En este sentido, cobra
mucha importancia que el usuario sea consciente de cémo tiene acceso a los
sitios web, qué los anima a navegar, como se recopila informacidn sobre ellos,
comprender cdmo se estructuran y disefian los sitios web, que sean conscientes
de las, a veces, invisibles influencias comerciales, entre otros muchos aspectos

(Buckingham, 2007).

La alfabetizacion publicitaria es definida como la capacidad y habilidad de los
usuarios para identificar y afrontar los elementos persuasivos que se producen
en el contexto de la comunicaciéon comercial (Van Dam y Van Reijmersdal,
2019). Esta alfabetizacion supone la comprensidn de la intencidn y las tacticas
de la publicidad (Livingstone y Helsper, 2006). Friestad y Wright (1994) hablan
del conocimiento de la persuasidn y lo definen como un filtro que posibilita al
consumidor discernir la intencién y elementos sugestivos que aparecen en los
mensajes publicitarios de una forma critica. Malmelin (2010, p.130) lo describe
como una herramienta que capacita a los sujetos para poder reconocer, evaluar
y entender los mensajes publicitarios y las estructuras sociales de consumo que

giran en torno a ellos.

Consta de tres dimensiones: una actitudinal, una cognitiva y otra llamada de

desempeiio, de rendimiento o situacional (Rozendaal et al., 2011). Otros
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autores como Boush et al. (1994) se refieren a ella en términos de capacidades,
de conocimiento y habilidades, pero también hacen alusién al hecho de que el

usuario sea capaz de hacer frente a la publicidad de una forma critica.

La primera, la actitudinal, indica que la actitud previa a la publicidad repercute
en el grado de aceptacién que los usuarios otorgan a los contenidos
publicitarios (Rozendaal et al., 2011). Se trata de una dimensidn evaluativa que
influye en el procesamiento general de los mensajes persuasivos, pero también
en el resto de las dimensiones de la alfabetizacion publicitaria (Hudders et al.,
2017). Los autores hablan en términos de escepticismo hacia la publicidad, de
disgusto o aversién, variables que contrarrestan las respuestas afectivas
positivas hacia los mensajes publicitarios (Hudders et al., 2017; Rozendaal et

al., 2011).

Para Rozendaal et al. (2011) la dimensidn actitudinal cobra importancia en los
nifios, a los que se les presupone un nivel cognitivo mas bajo, pudiendo ser un
mecanismo efectivo para procesar la publicidad con cierto rechazo, aunque no

sean capaces de procesar el mensaje publicitario de forma elaborada.

La segunda es la cognitiva, hace referencia al hecho de conocer el fenédmeno
publicitario y reconocer sus formatos publicitarios de una forma tedrica (Zozaya
Durazo et al., 2022). Implica la capacidad del usuario de diferenciar contenidos
publicitarios y sus intenciones persuasivas de otros que no lo son (Hudders et
al., 2017). Rozendaal et al. (2011) diferencia 7 componentes que determinan la

parte cognitiva de la alfabetizacion publicitaria. Estos componentes son:

1. Reconocimiento de la publicidad: diferenciar la publicidad de otros
contenidos de los medios (por ejemplo, programas de televisién,

contenido web editorial).
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2.  Reconocimiento de la fuente de la publicidad: comprender quién
paga los mensajes publicitarios.

3.  Percepcién de la audiencia prevista: comprensidon del concepto de
orientacién y segmentacién de la audiencia. Implica identificar las
audiencias en las que se enfoca la comunicacién publicitaria.

4. Comprender la intencion de venta de la publicidad: comprender que
la publicidad trata de vender productos.

5. Comprender la intencidn persuasiva de la publicidad: comprender
gue la publicidad intenta influir en el comportamiento de los
consumidores cambiando sus estados mentales, por ejemplo, sus
actitudes y cogniciones sobre un producto.

6. Comprension de las tacticas persuasivas del anunciante:
comprension de las estrategias especificas utilizadas por los
anunciantes para mejorar e idealizar el producto.

7. Comprension del sesgo de la publicidad: ser consciente de las

discrepancias entre el producto anunciado y el real.

Dentro de esta segunda dimensién cognitiva, algunos autores, como Hudders
et al. (2017) o Rozendaal et al. (2011), ademas de hablar de componentes
cognitivos, también hablan de componentes morales, que implica no solo
reconocer los elementos publicitarios, sino también cuestionarse la idoneidad
de estos formatos y mensajes publicitarios desde una perspectiva ética. Esto
supone una evaluacidon moral de cuestiones como, por ejemplo, el uso de los
influencers para publicidad, de los concursos, el uso de datos personales...
Dentro de esta perspectiva, Rozendaal et al. (2016) hablan de “escepticismo”
hacia la publicidad, lo que deriva en una falta de confianza, pues lleva al usuario
a cuestionarse sobre la veracidad de lo que los mensajes publicitarios les

ofrecen.
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Para muchos autores, el reconocimiento de la publicidad implica un cambio de
significado del mensaje, que desencadena que los usuarios puedan
desvincularse de la propuesta del anunciante; mientras que el reconocimiento
del intento persuasivo lo interpretan como una condicién indispensable para
activar el procesamiento critico ante la publicidad (Friestad y Wright 1994;
Hudders et al., 2017). Es por esto por lo que la dimensidn cognitiva es una de
las perspectivas mas analizadas para abordar la alfabetizacion publicitaria

desde 1970 (Hudders et al., 2017).

Sin embargo, otros autores como Livingstone y Helsper (2006) o Rozendaal et
al. (2011) sostienen que un conocimiento conceptual de la publicidad no
implica necesariamente que el sujeto sepa usar ese conocimiento, esto es,
recuperar y aplicar lo aprendido en una situacién real, por lo que, aunque
necesaria, consideran a esta dimension insuficiente y los lleva a plantear otra

tercera dimension, que denominan, de rendimiento.

Esta tercera dimension, dentro de la alfabetizacion publicitaria, se denomina
de rendimiento, desempefio o situacional, y se refiere al uso real del
conocimiento publicitario, esto es, a la capacidad del usuario de reflexionar de
forma critica sobre la publicidad mientras esta expuesto al mensaje comercial
(Friestad y Wright, 1994; Hudders et al., 2017; Rozendaal et al., 2011). Va mas
alla de la capacidad de identificar el mensaje publicitario, propio de la segunda
dimensidén, e implica utilizar ese conocimiento para evaluar e interpretar ese
mensaje de una forma critica en la vida real (De Jeans, 2018). Son muchos los
autores que consideran esencial y dificil de activar esta dimensién dentro de Ia
alfabetizacién publicitaria, sobre todo cuando el usuario se enfrenta a nuevos
formatos publicitarios como, por ejemplo, la publicidad integrada en las redes

sociales, en especial en usuarios de edades tempranas, como nifios (De Jeans
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et al., 2018; Hudders et al., 2017; Livingstone y Helsper, 2006; Zozaya Durazo
et al., 2022).

En conclusion, la alfabetizacidn publicitaria es un proceso donde el usuario es
capaz de evaluar de forma critica los elementos del proceso comunicativo:
quién envia el mensaje, qué intencion tiene esa informacidn, cuales son sus
motivaciones, qué implicaciones tiene el contexto en el que se produce... Va
mas alla de decodificar el mensaje, para hacer una evaluacidn critica de éste.
Por tanto, la alfabetizacion otorga autoridad o conocimiento para hacer algo,
pues proporciona a los usuarios herramientas que les permitan tomar

conciencia de sus intereses, esto es, la alfabetizacidn publicitaria les empodera.

En los siguientes epigrafes se profundiza sobre las tres dimensiones que
configuran la alfabetizacién publicitaria: actitudinal, cognitiva y de desempefio,
claves para dimensionar en qué medida el usuario se ha empoderado o no ante

los mensajes comerciales en las redes sociales.

4.2 Dimension actitudinal de la alfabetizacion publicitaria

La dimensidn actitudinal dentro de la alfabetizacion publicitaria se relaciona
con un componente evaluativo, que conecta con las emociones del destinatario
ante el mensaje publicitario (Rozendaal et al., 2011). Esta dimensidn actitudinal
cobra importancia en momentos en los que el usuario procesa el contenido con
baja elaboracion cognitiva, bien sea por un tema madurativo de la edad, o por
encontrarse en un entorno de disfrute o entretenimiento, donde el contexto

no exige un alto nivel de procesamiento sistematico (Hudders et al., 2017;
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Rozendaal et al., 2011). Se materializa con la actitud o predisposicion que el
sujeto muestra ante los contenidos publicitarios, influyendo en su respuesta

ante la publicidad (Hudders et al., 2017; Rozendaal et al., 2011).

Las actitudes son predisposiciones o evaluaciones que los sujetos realizan sobre
objetos, entidades, ideas o personas. Pueden ser positivas, lo que implica una
disposicion favorable y abierta, o negativas, que implica una disposicién
desfavorable o cerrada hacia algo o alguien (Sanchez Herrera, 2017). Existen
diferentes grados o intensidades de actitudes, lo que influye en la dificultad de
cambiarlas. Y dentro del cambio se puede hablar de cambios polarizados o
moderados, en funcidn de si se pasa a estados extremos, en el primer caso, o si
se habla de cambios hacia posiciones mas neutrales, en el segundo caso (Petty

et al., 2003).

Las actitudes tienen un cardcter abstracto e intangible, que dificulta su
medicién. Estdn formadas por tres componentes fundamentales que influyen y

modifican las predisposiciones e interpretaciones de los sujetos, que son:

1.  El cognitivo que tiene un componente mds mental y se relaciona con
la racionalidad de la comunicacién. Alude al recuerdo o
reconocimiento del mensaje publicitario.

2. El afectivo de componente mas emocional, se relaciona con los
sentimientos. Hace referencia a la simpatia, cercania o identificacién

gue muestra el sujeto ante el objeto.

127



Capitulo 4. La educaciéon como forma de empoderamiento

3. Y, en tercer lugar, el conativo que se relaciona con la accion, con el
comportamiento. Se materializa en forma de intencién de compra o

de prescripcion hacia el producto o marca (Sanchez Herrera, 2017).

Los sujetos pueden mostrar actitudes diferentes o incluso contradictorias ante
los diferentes componentes, lo que se denominada “actitudes ambivalentes”
(Ajzen, 2001). De esta forma, un consumidor puede mostrar una actitud
positiva al componente cognitivo de una marca, a sus mensajes mas racionales,
por ejemplo, estando de acuerdo con los mensajes ecologistas que lanza la
marca, pero no mostrar una actitud positiva al componente afectivo, no
consigue identificarse con la marca, puede que ésta utilice prescriptores muy

mayores o lejos de las aspiraciones de ese usuario.

Sin embargo, las actitudes no implican un comportamiento concreto, por lo que
para explicar el proceso existen diferentes teorias que han cobrado relevancia
para entender las repuestas a las comunicaciones comerciales en la red
(Sdnchez Herrera, 2017). Entre las pioneras: la teoria de la accidon razonada y la

teoria del comportamiento planificado.

La teoria de la accion razonada, enunciada por Fishbein y Ajzen (1975), es de
indole racional, afirmando que el comportamiento del sujeto se basa en las
actitudes que tenga sobre esa accién, esto es, la evaluacion de pros y contras
gue haya realizado; y la actitud o evaluacion de los demads, la norma subjetiva.
En ese comportamiento, ademads, intervienen variables sociodemograficas,

actitudinales hacia los demas y de personalidad.

La teoria de comportamiento planificado afade un elemento a la anterior
teoria: la falta de autocontrol del sujeto ante factores externos (Ajzen, 1991).
El sujeto puede no conseguir su intencion inicial por no ser capaz de

materializar el comportamiento pensado. En este modelo intervienen
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elementos que pueden dificultar la consecucion del comportamiento como la

motivacidn, el dinero, el tiempo o las expectativas, entre otros.

En publicidad, son muchos y desde muiltiples variables, los estudios que han
pretendido explicar la actitud de los consumidores hacia las comunicaciones
publicitarias, pues se trata de un fendmeno muy estudiado desde diversas
disciplinas como la psicologia, la economia, la educacion... (Sanchez Herrera,
2017). Hudders et al. (2017) diferencian entre actitud hacia el anuncio, pues se
trata de una reaccién afectiva muy especifica acotada en el tiempo, cuando se
recibe el anuncio y una actitud general hacia la publicidad, que se relaciona con
una evaluacién general del contenido comercial, con los formatos, que no se

basa en la exposicidn situacional a un mensaje concreto.

La literatura académica considera a las actitudes como un elemento mediador
entre los mensajes publicitarios y el comportamiento. Su relacién con la
publicidad se remonta a principios del siglo XX y se mantiene hasta nuestros
dias, pues las actitudes de los individuos siguen influyendo en las repuestas que
se da a la comunicacion comercial (Aguilar-Arcos et al., 2014; Ruiz-Collantes y
Sanchez-Sanchez, 2019). Y estas actitudes, influyen, por un lado, en el
procesamiento del mensaje publicitario y, por el otro, en el comportamiento
de los usuarios. Ajzen y Fishbein (1974) en su estudio mostraron cémo las
actitudes son un fendmeno que se relaciona directamente con el
comportamiento, e incluso son capaces de determinar en cierto sentido éste,
por lo que conocerlas supone una ventaja competitiva para los anunciantes.
Autores como Blazquez Resino et al. (2008) las relacionan directamente con la

eficacia de las campaiias en la red.

La actitud en publicidad se puede definir como una reaccidn afectiva situacional

durante la exposicidn a la comunicacién publicitaria que depende de multiples
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factores (Lutz, 1985). Son pensamientos o sentimientos relacionados con la
publicidad que pueden ayudar o dificultar la capacidad de procesamiento de un

individuo sobre el contenido que esta recibiendo (Moore y Rodgers, 2005).

Las actitudes pueden ser criticas o favorables. Las actitudes criticas hacia la
publicidad se hacen patentes en posturas de escepticismo o aversion, generan
procesamientos menos elaborados de los mensajes publicitarios y pueden
producir rechazo (Lutz, 1985; Hudders et al., 2017). Mientras que las actitudes
mas positivas en publicidad favorecen un mayor procesamiento de la
informacion (Moore y Rodgers, 2005) e incrementan el interés de compartir la

comunicacioén y la intenciéon de compra (Dafonte-Gémez, 2014).

Son muchos los modelos planteados y variables analizadas para intentar
determinar los antecedentes de la actitud publicitaria. La literatura cientifica
considera a Bauer y Greyser (1968) como los primeros en proponer una escala
sobre la actitud partiendo de las creencias de los usuarios sobre los efectos
sociales y econdmicos de la publicidad. Después, mucho antes de que internet
diera sus primeros pasos como medio publicitario, Lutz, MacKenzie y Belch, en
1983, formulaban una de las propuestas mds completas sobre la actitud

publicitaria (Ducoffe, 1995).

La propuesta enunciada por Lutz et al. (1983) establecia cinco antecedentes
qgue pueden determinar la actitud hacia el anuncio: a) credibilidad; b)
percepciones hacia el anuncio; c) actitud hacia el anunciante; d) estado de
animo del receptor; y, e) actitud hacia la publicidad (Lutz et al., 1983). El estudio
analiza la relaciéon de la actitud del anuncio con la actitud de la marca, bajo dos
supuestos opuestos de conocimiento de marca y de producto por parte de la
muestra. Sin embargo, su analisis no explica el motivo de esa relacién y dispone
gue los aspectos cognitivos actian solo como complemento de los procesos

periféricos, esto es, de los afectivos. Este modelo se enmarca en una
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perspectiva unidimensional, la afectiva, pues basicamente se mide a través del
nivel de agrado que el usuario muestra ante los diferentes estimulos que

configuran la comunicacion publicitaria (Bingé Alcafiiz y Sdnchez Garcia, 2001).

Pollay y Mittal (1993) plantearon un modelo tedrico para determinar la actitud
hacia la publicidad. En su andlisis partieron de tres factores personales y cuatro
socioecondmicos. Dentro de los personales, la actitud se veia influenciada por
el grado de informacién que aporta la publicidad sobre productos y tendencias
a los consumidores; en qué medida perciben los usuarios que la publicidad les
ayuda a crear una autoimagen a través de los estilos de vida que muestran las
marcas en sus anuncios; y, por ultimo, dentro de los personales, en funcion de
la diversién, emocion y disfrute que les proporcionaran las propuestas
publicitarias. En cuanto a los factores socioecondmicos, la actitud se ve
influenciada por la percepcién del usuario hacia la publicidad como agregador
de economia, potenciador de empleo, competencia sana...; de si los receptores
consideran a la publicidad una buena o mala influencia sobre los valores y los
modelos que presenta; o si se percibe como incentivo al materialismo de

compras que en realidad no se necesitan.

Ducoffe (1995) es considerado por la literatura el primer tedrico en trasladar
las inquietudes sobre actitud del mundo analégico al digital, y plantea uno de
los modelos mas aceptados y probados por muchos investigadores como Ming-
Sung Cheng et al., 2009; Hamouda 2018; o Taylor et al., 2011, entre otros. El

autor disefia una propuesta bastante completa para estudiar los elementos que
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contribuyen a comprender la actitud de los usuarios hacia la publicidad en las
redes sociales. Su propuesta parte de una naturaleza multidimensional de Ia
actitud, incluyendo ademas de la perspectiva afectiva de Lutz et al. (1983), otra
cognitiva que precisa de evaluaciones mas deliberadas del usuario (Ducoffe,

1995)

Ducoffe (1995, 1996) determina la actitud en publicidad a partir del valor
publicitario percibido, esto es, de la utilidad y provecho que los usuarios
perciben de la publicidad, desde la perspectiva del intercambio, pues tanto el
anunciante como el receptor publicitario deben dar y recibir valor. Ducoffe
(1996) fija ese valor publicitario en funcién del grado de entretenimiento, esto
es, si la publicidad satisface necesidades de la audiencia relacionadas con la
diversidn, el escapismo, el disfrute o la liberacién emocional; en segundo lugar,
de la capacidad de la publicidad de informar sobre los productos, lo que
permite a los usuarios tomar decisiones de compras mas satisfactorias; y por
ultimo, del grado de irritabilidad que produzca la publicidad en los usuarios, en
el sentido de si la publicidad insulta, ofende o manipula en demasia a los

usuarios, es decir, les irrita.

Ademas, Ducoffe (1995), para entender plenamente la actitud hacia la
publicidad determind factores adicionales que ayudan a explicar la
predisposicion del sujeto hacia la publicidad: frecuencia de exposicion,

experiencia con la marca, participacion y contexto de los medios.

Hay muchas investigaciones que han probado empiricamente el modelo de
Ducoffe (1995). Destaca el trabajo de Brackett y Carr (2001) que, ademas de
validar la informacidn, el entretenimiento y la irritacion como predictores del
valor publicitario, afladieron la credibilidad, como elemento que también

determina la actitud hacia la publicidad.
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En los proximos parrafos se realiza una revision de las aportaciones mas
destacadas en la literatura sobre los elementos que determinan la actitud hacia

la publicidad.

Li et al. (2002) desarrollaron su trabajo de investigacion sobre la intrusidon que
causaba la publicidad en linea pues, pese a que el medio digital fue acogido por
la industria publicitaria como un elemento favorecedor de comunicaciones
menos molestas gracias a su interactividad, lo cierto es que analisis como los
de McCoy et al. (2004) ya habian mostrado que algunas técnicas utilizadas,
como los formatos emergentes, simulaban la intrusividad de la publicidad de
otros medios mas tradicionales como la television. Li et al. (2002), siguiendo el
modelo de Ducoffe, situan la irritacion como una consecuencia de la intrusion
y la definen como una percepcidn psicoldgica, esto es, no toda la publicidad es
intrusiva, sino solo aquellas comunicaciones en las que el sujeto piensa que esa
comunicacion no le deja realizar la tarea para la que estaba utilizando la red. Su

modelo fue probado por otros autores como, por ejemplo, por Liny Kim (2016).

Entre las posibles causas que pueden llevar a esta intrusiéon se habla de
elementos de la ejecucidn del anuncio, por ejemplo, por ser demasiado grande,
o por la ubicacién de las comunicaciones, en el sentido de que hay muchos
anuncios, esto es, saturacion publicitaria, o que una misma comunicacién se
recibe muchas veces, es decir, por frecuencia publicitaria (Li et al., 2002). Los
autores plantean tres niveles de interrupcion: uno de la publicidad como un
obstaculo, otro como una distraccién y el mas grave como una interrupcién
total, que no permite la consecucién del objetivo del usuario, pero todos los
niveles derivan en la irritacidn del usuario y pueden llevar a la evitacién de Ia

comunicacion publicitaria (Li et al., 2002).
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La evitacion de la publicidad se explica como una etapa dentro del
procesamiento de la informacidn por el cual el individuo selecciona mensajes o

parte de éstos a través de la exposicidn selectiva (Moore y Rodgers, 2005).

Cho y Cheon (2004), en un contexto en el que se habia producido una clara
pérdida de efectividad de las comunicaciones publicitarias, medidas a través
del CTR (click through rate — tasa de clic), y ante la evidencia de
comportamientos de evitacion hacia formatos como el banner, establecen los
antecedentes que llevan al usuario a la evitacién, por primera vez, desde una
triple perspectiva: cognitiva, emocional y comportamental, que ha sido
probada por otros investigadores, como Moore y Rodgers (2005), bien Afiainos

y Padilla (2011), entre otros.

En la evitacidon cognitiva interviene un elemento evaluativo como, por ejemplo,
ignorar la publicidad, entendiendo que la evasién no se desencadena por
antipatia, ni que el sujeto deja de realizar la actividad para la que se habia
conectado (Anafios y Padilla, 2011). En la evitacion afectiva intervienen
elementos emocionales, creando sentimientos de odio o antipatia (Cho y
Cheon, 2004). Y, por ultimo, una tipologia de evitacién que hace referencia al
comportamiento del usuario y que, dependiendo del medio, se manifiesta de
forma diferente, por ejemplo, en internet se desencadenan acciones como
saltarse el anuncio o cerrarlo (Speck y Elliot, 1997; Cho y Cheon, 2004; Moore y
Rodgers, 2005).

Cho y Cheon (2004) concluyen que hay tres variables que determinan la
evitaciéon: en primer lugar, y mas importante, la percepcién del usuario de
impedimento para alcanzar su objetivo, pues consideran a internet un medio
mas para realizar tareas que un medio de entretenimiento, al igual que
plantaban Li et al. (2002); en segundo lugar, una percepcion de desorden de los

anuncios, que viene marcada por la cantidad de anuncios percibida o percibir a
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un medio solo como publicitario, esto es, la saturacion enunciada previamente
por otros autores como Li et al. (2002) o Speck y Elliot (1997); y en tercer lugar,
una experiencia negativa previa, que se materializa en la percepcién del usuario
de falta de utilidad e incentivo para interactuar con las comunicaciones

publicitarias (Cho y Cheon, 2004).

Ademads, Cho y Cheon (2004), al igual que Ducoffe (1995), plantean otros
factores que pueden ayudar a entender de forma mas completa los elementos
gue intervienen en la evitacion publicitaria. En primer lugar, seialan las
situaciones especificas del usuario, pues aquellas personas que usan internet
como entretenimiento encontraran menos obstaculos en las propuestas
publicitarias que aquellos que lo usan para hacer una tarea concreta. En
segundo lugar, apuntan que la evitacién puede variar en funcién de los
formatos de los anuncios, pues diferentes formatos pueden generar diferentes

impedimentos percibidos.

En este intento de examinar la evitaciéon a la publicidad, Moore y Rodgers
(2005) establecieron diferencias en funcion de los medios de comunicacién.
Concluyeron que es mas facil que los usuarios eviten la publicidad en internet
gue en otros medios tradicionales como la televisidon o la radio. La explicacion
radica en lo que llaman familiaridad con los medios, esto es, el tiempo que se
dedica a esos medios. Ademas, detectaron que los usuarios mostraban niveles
mas altos de credibilidad ante aquellos medios con los que estaban mas
acostumbrados. Sin embargo, internet produjo bajos niveles de credibilidad y
altos de escepticismo, dos cuestiones que guardan una relacién directa con la

evitacién que se abordan a continuacion.

El escepticismo se define como la tendencia a la incredulidad de las

afirmaciones publicitarias, esto es, se produce cuando los usuarios muestran
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un nivel bajo de confianza sobre esas afirmaciones publicitarias (Obermiller y
Sapangenber, 1998; Obermiller et al., 2005). El escepticismo se relaciona con la
actitud hacia la publicidad, es decir, los usuarios mas escépticos muestan
actitudes mds negativas hacia la comunicacion publicitaria y responden mejor
a atractivos emocionales que informativos, segin Obermiller y Sapangenber

(1998) y Obermiller et al. (2005).

Para Obermiller y Sapangenber (1998) en la base del escepticismo publicitario
estd la contraargumentacion, es decir, desarrollar argumentos internos contra
los elementos persuasivos de los mensajes comerciales. Estos investigadores
desarrollaron una escala para medir el escepticismo publicitario y concluyeron
gue viene determinado por la experiencia, la inteligencia y la autoestima. La
experiencia alude al hecho de aumentar las posibilidades de haber estado
expuesto a mas publicidad y, por tanto, haber estado en contacto con mas
comunicaciones comerciales que exageraban o engafaban, y esta experiencia
también mejora la habilidad analitica. La inteligencia se refiere a la capacidad
de los sujetos de crear contraargumentos frente a los elementos persuasivos.
Mientras que la alta autoestima disminuye la necesidad de ceder ante los
demas, esto explica que las personas sean mas resistentes a las demandas del
mensaje publicitario, y, al mismo tiempo, aumenta la confianza en las propias
posiciones (Obermiller y Sapangenber, 1998). Ademads, estos autores sefialan
otros elementos que pueden influir en el escepticismo, como el medio en el
gue aparece la comunicacion, la fuente de la que proviene o el tipo de producto

gue se anuncie (Obermiller y Sapangenber, 1998).

En el extremo opuesto al escepticismo, pero dentro de la misma dimensidn, se
situa la confianza. Soh et al. (2009) validaron una escala para medir la confianza
en la publicidad, la llamaron “ADTRUST” y ha sido utilizada, por ejemplo, por
Bucheli Sandoval y Brin (2016). La confianza es un concepto multidimensional,

mas amplio que la credibilidad, propuesta por Lutz et al. (1983) y por Brackett
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y Carr (2001), con dimensiones cognitivas, emocionales y comportamentales.
Se configura no solo a través de las creencias y percepciones sobre los objetos,
sino también sobre la voluntad de utilizar el conocimiento como base para la

accioén (Soh et al., 2009, p.86).

En su andlisis, Soh et al. (2009) parten de un modelo racional, donde la principal
funcién de la publicidad es informar. Determinan que la confianza estd
configurada por cuatro factores, siendo el primero la confiabilidad que se
relaciona con informacidén de calidad, no engafosa, que la comunicacion se cifie
a la realidad del producto; el segundo factor, la utilidad, se relaciona con el
provecho que el usuario saca de la informacidn para tomar mejores decisiones
de compra; en tercer lugar, el afecto, alude al nivel de agrado y simpatia que
muestra el usuario por la comunicacién; y, por ultimo, la disposicién a confiar,
gue refleja el comportamiento del usuario en base a la informacion trasmitida

por la publicidad.

Soh et al. (2009) encuentran que cuanto mas se confia en los anuncios, es mas
probable que resulten interesantes, gusten y se utilicen para tomar decisiones
relacionadas con la compra. Mientras que, a mayor desconfianza, que
Obermiller y Sapangenber (1998) llaman escepticismo, mayor es la

probabilidad de que esos anuncios sean evitados.

En contextos digitales, el usuario puede suplir la falta de confiabilidad en la
publicidad mediante busquedas de informaciéon de producto, mas alla de la
ofrecida por el anunciante, aunque eso requiere de tiempo y perspectiva critica

gue le lleve a ese comportamiento.

Algunos autores constatan que el escepticismo no es suficiente para hacer

frente a la publicidad, pues, por ejemplo, la repeticion de la comunicacion
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publicitaria puede llevar a los mas escépticos a aceptar las afirmaciones
propuestas en dicha comunicacién, o la implicacion con el producto puede
diluir la influencia negativa del escepticismo (Chen y Leu, 2011: Obermiller y
Sapangenber, 1998). Por ello, es importante analizar la reflexion de Obermiller

Ill

y Sapangenber (1998) sobre el “conocimiento de la persuasiéon”, un concepto
enunciado por Wright en 1986, y definido como la capacidad de interpretar,
evaluar y responder a los intentos de influencia de las comunicaciones
publicitarias, definido en este trabajo como alfabetizacion publicitaria, que
proporciona un mayor control sobre la persuasién que el escepticismo, que solo
ofrece resistencia y puede ser minimizado con técnicas como la repeticion. De
este modo, el conocimiento de la persuasién hace referencia a un constructo

mas general, y si el nivel de conocimiento es alto suele derivar en un alto grado

de escepticismo (Obermiller y Sapangenber, 1998).

Teniendo en cuenta la revisidon de la literatura publicada se concluye que la
actitud hacia la publicidad se relaciona con comportamientos de aceptacién o
evitacion de la publicidad. Y se postulan cinco'® elementos clave que marcan la
actitud publicitaria en el entorno web: la informacién, que posibilita a los
usuarios tomar mejores decisiones de compra; el entretenimiento, en el
sentido de que la publicidad divierte, se disfruta; la irritacién, cuando el
mensaje insulta, ofende o manipula en demasia; la intrusividad, entendida
como molestia que impide la consecucién de la tarea a llevar a cabo; y la
credibilidad, que alude a que el usuario considere la comunicacién veraz y

honesta.

16 Se ha afiadido la intrusividad como predictor de la actitud publicitaria. Previamente la
literatura habia validado el modelo de Ducoffe (1995) con tres elementos: informacion,
entretenimiento e irritacion y la credibilidad que fue afiadida por Bracket y Carr (2001)
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Estos elementos no operan de forma aislada y, a su vez, se ven influenciados

por otros factores que determinan que los usuarios perciban la publicidad como

informativa, entretenida, intrusiva o confiable. Estos factores se han agrupado

en tres categorl'as:

1.

La primera, se ha llamado, elementos tacticos de la publicidad: que
incluye la ejecucién del anuncio (formatos, diseo...), la saturacion
publicitaria y la frecuencia (Cho y Cheon, 2004; Ducoffe, 1995; Li et
al., 2002; Speck y Elliott, 1997).

La segunda categoria alude a la situacion especifica del propio
usuario, en cuanto a experiencia (personal, con el medio y con la
marca), inteligencia, autoestima y cultura (Cho y Cheon, 2004;
Ducoffe, 1995; Obermiller y Sapangenber, 1998; Wang y Sung, 2010).
Y la tercera categoria, se relaciona con la funcionalidad que dé el
usuario a la publicidad, en términos positivos de entender que la
publicidad es buena para la economia, o en términos negativos de
entender que fomenta el materialismo y modelos sociales poco

aceptados (Pollay y Mittal, 1993; Wang y Sung, 2010).

En base a esto cabe preguntarse si con la difusién y madurez de las redes

sociales se mantienen los mismos aspectos que determinan la actitud en la

publicidad web, o si se han introducido nuevos elementos que determinan la

actitud hacia la publicidad social. Lo cual serad abordado en el epigrafe siguiente.
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Las redes sociales suponen un nuevo ecosistema para el consumidor y la
publicidad. En estas plataformas la publicidad marca diferencias en cuanto a:
formatos, algunos no tienen paralelo fuera de las redes sociales; en cuanto a la
disposicion del mensaje comercial, ya que en numerosas ocasiones es dificil de
separar del contenido; y, también, en cuanto al emisor, pues muchas veces son
los propios consumidores los que realizan esa funcién comunicativa (Taylor et
al., 2011). Sin embargo, se mantiene la necesidad de conocer cuales son los
elementos que determinan la aceptacién de la publicidad en las redes sociales,
puesto que en la gran mayoria de casos se constituye como la principal fuente

de ingresos para las plataformas (Taylor et al., 2011).

Con la proliferacién y crecimiento de las redes sociales como medio
publicitario, la literatura académica ha ido trasladando las inquietudes digitales
a las plataformas sociales, de modo que se ha tratado de dar respuesta a las
preguntas que no se podian contestar solo con el analisis del entorno web

(Taylor et al., 2011).

De-Frutos-Torres et al. (2021b) plantean un estudio que cuestiona si los
usuarios son conscientes de las implicaciones y usos que se hacen de las redes
sociales a nivel comercial, y coligen que el 90% de los usuarios encuentra
publicidad interesante en las redes sociales. En este sentido, los usuarios se
enfrentan a las redes sociales con una actitud positiva hacia la publicidad,
considerandola incluso imprescindible dentro del contenido, en especial
cuando comunican marcas que admiran (Boateng y Okoe, 2015; De Frutos-
Torres, et al., 2014). Otros estudios muestran una actitud receptiva solo a
ciertas acciones que se relacionan con el entretenimiento, pero rechazo ante
propuestas poco honestas inevitables para descargarse contenidos (De Frutos

Torres y Vazquez Barrio, 2012). Por otro lado, algunos investigadores afirman
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gue los usuarios se enfrentan con una actitud positiva ante la publicidad por
desconocimiento, porque no piensan que los contenidos estén al servicio de la

persuasion, sino pensados para su disfrute (Bermejo, 2013).

A lo largo del epigrafe se lleva a cabo un analisis de los hallazgos publicados con
el objeto de determinar en qué medida los predictores de la actitud hacia la
publicidad en el entorno web, es decir, entretenimiento, informacién,
irritacion, intrusividad y confianza, se pueden aplicar a la actitud de Ia

publicidad en las redes sociales.

Son muchos los autores que en su andlisis ponen a prueba en qué medida el
tandem informacién y entretenimiento siguen determinando la actitud hacia la
publicidad en las redes sociales. La literatura académica sefiala que la capacidad
de la publicidad de entretener e informar a los usuarios en las redes sociales
sigue siendo un elemento que determina una actitud positiva hacia la
publicidad (Chetiouia et al., 2021; Hamouda, 2018; Saxena y Khanna, 2013;

Taylor et al., 2011, entre otros).

Saxena y Khanna (2013) encuentran que la informacién aporta 1,6 veces mas
valor a la publicidad que el entretenimiento, y entienden que, al resultar til, la
publicidad también entretiene a los usuarios. En esta linea, el trabajo de
Chetiouia et al. (2021) llega a la misma conclusidon, aunque ellos hacen
referencia a la cultura marroqui como elemento discriminante que hace que la
informacién de la publicidad en Facebook sea mas determinante que el
entretenimiento. Un estudio en X/, refuta la importancia de la capacidad de la

informacion, aunque no fueron contundentes los resultados y en algun caso el

17 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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entretenimiento predijo con mas fuerza la actitud que la informacion (Murillo

et al.,, 2016).

La influencia negativa de la irritacién e intrusividad de la publicidad planteada
por Ducoffe (1955) ha sido analizada y confirmada en las redes sociales por

varios estudios (Murillo et al., 2016; Saxena y Khanna, 2013; Taylor et al., 2011).

La literatura cientifica demuestra que la irritacidon es un predictor mas
moderado que el entretenimiento o la informaciéon en la respuesta a la
publicidad en redes sociales (Murillo et al., 2016; Taylor et al., 2011). De hecho,
algunos estudios muestran que la irritacion se puede mitigar si el usuario
percibe utilidad o entretenimiento en el mensaje publicitario (Martinez et al.,
2013). Aunque lairritacion también puede venir determinada por la interaccién
del usuario con la comunicacién publicitaria segun recoge el trabajo de Murillo

et al. (2016) en X*8 con Millennials.

Taylor et al. (2011) introducen dos nuevos elementos relacionados con el
constructo de la irritacién: la invasién y la privacidad. De hecho, Taylor et al.
(2011) utilizan el término “invasién”, en lugar de irritacion o intrusividad,
aungue en su descripcion alude a la distraccion e interrupcién generada por la
publicidad, coincidiendo con la definicion de Li et al. (2002). En esta linea, la
investigacion de Huo et al. (2021) agrupa la irritacién y la intrusividad en un
Unico elemento, “la reactancia”, que alude a la capacidad de la publicidad de
molestar, de producir efectos desagradables en los usuarios. En consecuencia,
tanto Huo et al. (2021) como Taylor et al. (2011) recurren a los elementos ya
definidos por Ducoffe (1995) y Li et al. (2002), aunque utilizan términos

diferentes.

18 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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No obstante, la privacidad que aportan Taylor et al. (2011) constituye un nuevo
factor predictor de la actitud hacia la publicidad en el contexto de las redes

sociales que no se habia estudiado previamente (Lin y Kim, 2016).

La inquietud de la privacidad habia sido planteada por otros autores como
Castaiieda y Montoro (2007) en el comercio electrénico y comienza a tener
sentido en otros contextos. En un sentido amplio, la privacidad se define como
la preocupacién que los usuarios sienten por el uso que anunciantes y
proveedores realizan de los datos que recogen a través de su navegaciéon y
transacciones (Taylor et al.,, 2011). Estos autores concluyen, a través de su
investigacion, que la privacidad si que es un predictor de la actitud publicitaria,
aunque en menor medida que la informaciéon y el entretenimiento.
Posteriormente, Lin y Kim (2016) validan tanto la intrusién como la privacidad

como predictores de la actitud publicitaria en Facebook.

Son muchas las perspectivas de analisis que puede tomar el estudio de la
confianza sobre la actitud hacia la publicidad. Pues se puede hablar de
confianza en la marca, en el medio, en la fuente... que pueden determinar una
actitud positiva o negativa ante la comunicacion comercial que se esta

recibiendo.

Independientemente del foco del analisis, los estudios muestran que la
confianza sigue siendo un predictor de la actitud hacia la publicidad (Bucheli
Sandoval y Brin, 2016). Si la personalidad del sujeto es escéptica, es mas
probable que desarrolle actitudes negativas ante la comunicacion publicitaria
(Lutz, 1985; Tran, 2017). Mientras que, si el grado de implicacién del usuario es
alto, serda mas facil conseguir actitudes positivas ante los argumentos del
mensaje, e incluso cierta ingenuidad por parte de los mas jévenes (Calder et al.,

2009; De Frutos et al., 2010; De Frutos et al., 2021a).
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Sobre las redes sociales como medio de comunicacion, la literatura apunta que
la frecuencia de uso en las redes sociales esta relacionada con los riesgos que
percibe el usuario en dichas plataformas, es decir, a mas uso de una red social,
mas confianza en ese canal (Feijoo y Garcia, 2019; Vizcaino-Laorga et al., 2019);
y a mas confianza en el canal, se mejora la efectividad del mensaje (Dahlen y
Edenius, 2007). Otros estudios concluyen que el grado de confianza viene

determinado por la cultura (Buchelli Sandoval y Brin, 2016).

En paises desarrollados, los estudios sefialan cierta pérdida de credibilidad de
estas plataformas, en comparacion con los medios de comunicaciéon
tradicionales (De Frutos-Torres et al., 2021a; Johnson y Kaye, 2015). Autores
como Kelly et al. (2010) en su analisis apuntan a que los jévenes no confian en
las redes sociales, ni en la publicidad, porque son conscientes de lo facil que es
crear contenido en estas redes, planteando que cualquiera puede crear
contenidos sin que haya referencias para conocer su veracidad. Segun Nielsen
(2015), en Espaia, solo un 46% de los usuarios manifiesta confianza en la

publicidad en redes sociales.

Sin embargo, si se pregunta por la confianza en los influencers, en lugar de las
redes sociales como medio, los resultados son diferentes. De hecho, para
algunos autores la confianza en el influencer es una de las claves que explica la
actitud hacia la publicidad (Ata et al., 2022), incluso por encima de variables
como la capacidad de entretener o lo que digan sus iguales (Nguyen et al.,

2022).

Otros estudios sefialan que las generaciones mas jovenes cada vez desconfian
mas en la publicidad tradicional y cobran importancia estrategias publicitarias
desarrolladas a través de estos influencers, con los que se sienten mas
identificados y sus narrativas personales aportan eficacia a las comunicaciones

(Martin Critikian et al., 2022; Nufiez Cansado et al., 2021; Pérez-Curiel y Sanz-
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Marcos, 2019). Situacion que se intensificd con la pandemia, cuando los
influencers ejercieron un control mas intenso sobre sus publicaciones e

incrementaron el nimero de seguidores (Guerrero-Navarro et al., 2022).

Los universitarios aceptan de buen agrado la publicidad de los influencers,
siempre que se mantenga la naturalidad y la esencia del canal, esto es, que no
se vuelva totalmente publicitario, o que se anuncien cosas que no tengan que
ver con el contenido que realiza habitualmente el prescriptor (De Frutos-Torres

y Pastor-Rodriguez, 2021).

En esta linea, el trabajo de Xiao et al. (2018), sobre la confianza en los
youtubers, concluyeron que la percepcién del usuario sobre la integridad de la
fuente, la calidad de la argumentacién, la similitud entre el receptor, el
influencer y la familiaridad, entendida como experiencia previa con la fuente,
fueron elementos que muestran una relacién positiva con la confianza en la
fuente. Se toma a estos prescriptores como expertos en un determinado
campo, y esa confianza se relaciona con una buena actitud hacia las marcas que

publicitan.

En este punto del andlisis de la fuente, dentro de este constructo se ha afiadido
otro nivel de andlisis, propio de la idiosincrasia de las redes sociales: la
influencia de sus iguales, como factor que influye en la actitud hacia la

publicidad en las redes sociales.

En cuanto a la influencia de los pares, esto es, los comentarios de sus iguales,
de sus grupos de referencia, los resultados indican que las recomendaciones de
otros tienen wuna influencia significativa sobre la actitud hacia las
comunicaciones comerciales y la intencién de compra, sobre todo en las

mujeres (Nadeem et al., 2015; Taylor et al., 2011; Wu y Lin, 2017). El contenido
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generado por otros usuarios es percibido como preciso, creible e imparcial, mas
transparente y posibilita crear un canal de comunicacién real, dénde se

intercambian conversaciones e ideas desinteresadas (Al Jenaibi, 2011).

Los estudios apuntan a que las recomendaciones de pares (conocidos y no
conocidos) representan los niveles mas altos de confianza frente a otro tipo de
emisores o formatos (Nielsen, 2015; Dabholkar y Sheng, 2012; De Frutos-Torres
etal., 2021b; Taylor et al., 2011). Esta confianza crece en culturas con alto nivel
de colectivismo, que dan mas importancia a los vinculos afectivos frente a los
intereses personales, y suelen ser propias de mercados emergentes, pues
tienden a otorgar mas credibilidad a la opinidon de los demas (Chetiouia et al.,

2021).

Por ultimo, en relacidon con los estudios que hacen referencia al receptor,
algunas investigaciones relacionan positivamente la confianza con la edad. El
usuario va adquiriendo experiencia con la publicidad y se van elevando los
niveles de escepticismo, en especial en la etapa de la nifiez (Chu et al., 2014;
Sadaba y Feijoo, 2022). Para otros autores la confianza hacia los contenidos de
redes sociales radica en la implicacion personal que muestren los receptores,
de forma que cuanta mayor sea la implicacién, mayor sera el nivel de confianza
(De-Frutos-Torres et al., 2021b; Vizcaino-Laorga et al., 2019). Otros sefialan que
el tiempo que se pasa en las redes sociales influye en el grado de confianza, de
manera que los usuarios que dedican mas tiempo en las redes sociales
manifiestan mas confianza en ellas (De Frutos Torres et al., 2014). Por otro lado,
otros trabajos han demostrado que los usuarios que confian previamente en la
publicidad o hacia la marca que comunica, son mas propensos a confiar en los
mensajes que reciben y utilizarlos para la toma de decisiones de compra

(Boateng y Okoe, 2015; Bucheli Sandoval y Brin, 2016; Soh et al., 2009).
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Estas actitudes son claves, pues conducen a distintos comportamientos a la
hora de enfrentarse a la publicidad (Moore y Rodgers, 2005). Una actitud
positiva previa hacia la publicidad, como fendmeno comunicacional, determina
segln algunos estudios, que el 50% de las respuestas hacia las comunicaciones
publicitarias sean favorables (Boateng y Oke (2015). Sin embargo, lo mas
habitual es encontrar la resistencia del usuario hacia la publicidad y en las redes
sociales los estudios también muestran la evitacién como forma de resistencia.
A este respecto, el estudio de Kelly et al. (2010) concluye que son las
experiencias negativas suyas o de sus iguales, la relevancia del mensaje y la
confianza en el medio, las variables que influyen en la evitacién. Sin embargo,
el hecho de que el usuario considere la publicidad disruptiva, variable validada

entre otros como Cho y Cheon (2004), en el entorno web, pierde relevancia.

En base a la literatura académica se concluye con tres afirmaciones
importantes. La primera, que la actitud de los consumidores hacia la publicidad
en redes sociales es un determinante esencial de su efectividad (Boateng y
Okoe, 2015). Independientemente del antecedente que origine la actitud, la
realidad es que el sujeto receptor realiza una valoracion interna, en términos
de beneficios o costos, sobre el contenido (informativo o de entretenimiento),
las molestias (irritacion, preocupacion por la privacidad o intrusividad) y la
confiabilidad que percibe de la publicidad en su conjunto. Si el beneficio
percibido es mayor que el costo, la actitud sera positiva; si el costo es mayor, la

actitud hacia la publicidad en general sera negativa (Taylor et al., 2011).

La segunda es que la evitacidn se puede entender como una forma de
empoderamiento dentro de la recepcidn publicitaria. Se trata de acciones
conscientes o mecanicas que los usuarios desarrollan para reducir la exposicidon

a los mensajes publicitarios. Ademads, esta vinculada con las tres dimensiones
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de la alfabetizacion publicitaria: primero porque para poder evitar un anuncio
se necesita una actitud critica hacia la publicidad; en segundo lugar, implica
adquisicion por parte del usuario de la dimensién cognitiva, pues se ha de
reconocer que se trata de una comunicacién comercial; y, por ultimo, también
implica adquisicidn, por parte del usuario, de la dimension de desempefio, pues

el acto de evitar se lleva a cabo durante la exposicion al contenido publicitario.

Finalmente, la tercera conclusidn, es que la actitud hacia la publicidad en las
redes sociales depende de los mismos factores que en otros medios, esto es,
depende de la percepcion de entretenimiento, informacidn e irritacion que el
sujeto muestre ante la comunicaciéon comercial y la confianza que genere esta
o su entorno, aunque con algin matiz diferencial. En las redes sociales, dentro
de los elementos que provocan reactancia, se incluye un elemento diferencial,
no presente en otros medios, que es la privacidad, esto es, cuando el usuario
siente que pierde el control del uso de la informacién de él mismo y de su

navegacion (Lin y Kim, 2016: Taylor, et al., 2011).

Por ello, ante nuevas variables que definen la actitud hacia la publicidad, se
hace necesario analizar si la privacidad influye en la proliferacién de
pensamientos reflexivos ante los mensajes persuasivos de las redes sociales. El
objetivo es encontrar los elementos que ayuden a estimular la actitud critica
para promover seres humanos que se enfrenten de forma racional a los
problemas, esto es, que puedan decidir si aceptar o rechazar el intento
persuasivo (Rozendaal et al., 2011; Wong Jaramillo et al., 2016). Se trata de una
tarea muy necesaria si se tienen en cuenta estudios recientes que sefialan que
los jovenes carecen de actitud critica general hacia la publicidad como
elemento comunicacional, lo que los lleva a normalizar las propuestas
comerciales de los influencers en las redes sociales, aceptando de forma
crédula los contenidos de éstos, lo que dificulta la consecucién de una buena

alfabetizacion publicitaria (Van Dam y Van Reijmersdal, 2019).

148



Andlisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacion publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

Aproximacion Conceptual a la Privacidad

El concepto de privacidad se relaciona con la preocupacion del usuario por la
pérdida de control de los datos que genera a través de su comportamiento en
la red, bien sea a través de su navegacion, de la interaccion, o de la informacién
gue aloja en sus perfiles (Castafieda y Montoro, 2007; Erramilli 2012; Gironda

y Korgaonkar, 2018; Rebollo-Bueno, 2019; Taylor et al., 2011).

La Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econédmico ([OECD] 2013)
distingue los siguientes tipos de datos personales: contenido generado por los
usuarios como fotos, videos, textos...; las compras, consultas, busquedas que el
usuario realiza en la red; las listas de amigos y conocidos alojados en sus
perfiles; datos de localizacidn que incluyen direcciones fisicas y también de IP;
datos demograficos como edad, sexo, género...; y, datos oficiales relacionados

con el banco, el trabajo o la salud, entre otros.

El Grupo de Trabajo del articulo 2919 (2010), que trata cuestiones relacionadas
con la proteccidon de la privacidad y los datos personales, explica que la
informacién se almacena y recupera mediante tecnologia como, por ejemplo,
a través de las “cookies”, y los proveedores estan obligados a que el usuario
acepte esa tecnologia para la recopilacién de datos. Existen dos formas de
recopilar datos: la primera, mediante la navegacion por la web y la interaccion
mediante el clic, que deriva en creacién de perfiles de usuarios predictivos, se

basan en datos recopilados; la segunda, mediante datos proporcionados por el

19 Este 6rgano fue sustituido en mayo de 2018 por el Comité Europeo de Proteccidn de Datos
(CEPD), tras la entrada en vigor de la RGPD.
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usuario al registrarse, que deriva en perfiles explicitos (Martinez Pastor vy

Munoz Saldafia, 2013).

Una tecnologia cada vez mas sofisticada y econdmica permite recopilar,
almacenar y analizar los datos del usuario para poder ofrecer a estos
consumidores servicios y comunicaciones acordes a sus necesidades, mas
focalizados en los intereses de los usuarios (Barrén Arniches, 2019; Goldfarb y
Tucker, 2011; Norberg et al., 2007). Este uso mercantilista de los datos ha

llevado a hablar a Zuboff (2020) del “capitalismo de la vigilancia”.

Zuboff (2020) define el capitalismo de la vigilancia como una forma de mercado
gue opera dentro de la légica digital. Toma como principal materia prima
cualquier emocion o experiencia de los usuarios en el medio digital y los
transforma en datos procesables (Doyle, 2015). De esta forma, las experiencias
y las emociones se convierten en objetos de valor, frente a los productos y
servicios que son la clave del capitalismo tradicional, y que ahora se utilizan
como “ganchos”, no como objetos finales (Zuboff, 2020). Para la autora, “las
actividades capitalistas de la vigilancia son monopolisticas y representan una

amenaza a la privacidad” (Zuboff, 2020, p.29).

En el capitalismo de la vigilancia, el uso de algoritmos y de andlisis predictivo,
ejecutados con maquinas inteligentes, permite descifrar datos complejos y
obtener informacion personal de forma rapida y sencilla, transformando esa
recopilacion de experiencias de los usuarios en predicciones de su
comportamiento (Barrén Arniches, 2019; Zuboff, 2020). Esto deriva en que los
mensajes sean mas personales, mas enfocados a los intereses de los usuarios

gue los reciben, lo que da un valor anadido a dicha comunicacién.

En palabras de Zuboff (2020), la légica mercantilista del capitalismo de la

vigilancia expropia la navegacion en linea de los sujetos y sus interacciones. Los
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usuarios toman la privacidad como el precio a pagar por disponer de contenidos

y conexiones personales”.

De esta forma, las empresas que antes veian a la publicidad, como una cuestién
de arte, relacionada con las opiniones, ahora encuentran en esas predicciones
la posibilidad de conectar con los usuarios a través de mensajes personales, en
momentos concretos, lo que incide en la posibilidad de influir en su
comportamiento (Zubof, 2020). Estos usos predictivos tienen que ver con la

publicidad y otorgan valor econdmico a los datos conductuales.

En otras palabras, esa recopilacidn y andlisis de datos conductuales, a través de
maquinas inteligentes, ofrece la posibilidad de lanzar mensajes instantaneos en
base a la busqueda de los usuarios (Zuboff, 2020). De esta forma, se desarrollan
mensajes publicitarios mas acordes con los pensamientos, sentimientos y
momentos vitales de los usuarios. Ademads, la recopilacién de diferentes
conjuntos de datos permite la agrupacién de estos, creando perfiles de
usuarios, lo que reduce la incertidumbre del que invierte en publicidad e incluye
elementos matematicos/cientificos en la ecuacidn publicitaria. Los datos dejan

de ser inferidos para ser reales.

Dentro de este capitalismo de la vigilancia la tecnologia, materializada en las
maquinas inteligentes de las que habla Zuboff (2020), juega un papel crucial. A
medida que se aplica esta légica de la vigilancia, el volumen de conductas
recolectadas se vuelve condicién necesaria para competir, y la calidad de la
prediccidon se impone como el elemento diferenciador. Por ello, el desarrollo
de productos que capten mejor las interacciones de los usuarios, o sean mas
precisos en la organizacion de perfiles y predicciones, suponen ganancias de

millones de ddlares, por pequefia que sea la mejora (Zubof, 2020).
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Dentro de las conductas recolectadas, se encuentran las busquedas, los clics o
los “me gustas”, entre otros, que pasan a ser aprovechados y monetizados por

aquella empresa que las controle.

El capitalismo de la vigilancia marca a la inevitabilidad tecnolégica como la
causante de sus actividades monopolisticas que representan una amenaza a la
privacidad, aunque segun Zuboff (2020) el capitalismo de la vigilancia se
circunscribe a cualquier compafiia que opere a través de la red, no a la
tecnologia. Pues el buscador no conserva nada de informacion, sino que lo hace
la logica del capitalismo de la vigilancia, y aunque su negocio es
caracteristicamente publicitario, lo cierto es que va mas alld y afecta también a

contenidos y entretenimiento.

El principal elemento en el que se materializa el capitalismo de la vigilancia
serian los “términos de servicio”, que se plantean como una imposicidn, o se
aceptan o, en muchos casos, no se tendra acceso al contenido digital (Zubof,
2020). Esta parte dificulta la consecuciéon de las promesas emancipadoras que
inicialmente se atribuyd al mundo digital, pues se trata de documentos largos
y complicados, que respaldan la legitimidad de las empresas, aunque en
realidad, es sabido que son pocos los usuarios que se lo leen (Luger et al., 2013).
De esta forma, las empresas “adquieren derechos sin negociacion previa, e
instauren e incorporan prdcticas antes de que usuarios y reguladores hayan
tenido tiempo siquiera de percatarse de lo que esta pasando” (Kim, 2013, como

se citd en Zuboff, 2020).

Gdmez-Barroso (2018) senala la dificultad que encuentra el usuario en poder
entender y gestionar la privacidad en redes social, pues segun el autor se
precisan de habilidades especiales para enfrentarse a clausulas dificiles de

rechazar o modular. Y también se necesita tiempo, pues se estima que una
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persona emplearia mas de 200 horas al afio en leer todas las politicas de los

sitios web que visita (McDonald y Cranor, 2008).

Esta disuasidn de leerse el texto legal redunda en que el usuario pierde el
control de decidir sobre el uso que se haga de su informacion personal, una vez
cedida al proveedor (Barrén Arniches, 2019). Los principales elementos
conductuales recopilados y utilizados que recoge la literatura son: los sitios web
visitados, la actividad de navegacidn, los anuncios mostrados y aquellas
comunicaciones seleccionadas que le han llevado a la compra, el uso y consumo
de medios y aplicaciones, la ubicacion, los clics o publicaciones realizadas, entre

otros (Boerman et al., 2017; Kokolakis, 2017).

Son muchas las empresas de diferentes tipos y tamafios las que toman mejores
decisiones gracias al almacenamiento y analisis de los datos recopilados, lo que
se denomina Big data, que permite extraer, de forma facil, informacidn clave
para las empresas anunciadoras y recopilada sin previa acuerdo por el usuario,

Ill

incapaz, por tiempo o por conocimiento, de leer el “contrato” (Barrén Arniches,
2019). Se produce una asimetria entre la gran cantidad de informacion que
tienen las empresas de los usuarios y la poca informacién que tienen los

usuarios sobre el uso que se hace de sus datos (Boerman et al., 2017).

Esto justificaria el incremental nimero de denuncias sobre privacidad que se
vienen registrando desde el 2004 en plataformas como Gmail, por lectura de
correos utilizando el contenido para lanzar anuncios dirigidos; o, entre otras
muchas, también a Facebook en el 2007, cuando lanzé Beacon, un producto
publicitario que permitia a los anunciantes rastrear las compras de sus usuarios,
lo que provoco el enfado y quejas de usuarios y el cierre de dicho programa

(Zuboff, 2020).
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En esta linea, El 53,5% de los usuarios muestra preocupacion por su privacidad
en las redes sociales, y los usuarios otorgan una importancia de 4,29 sobre 5
ante la afirmacién: “me preocupa el uso que se puede hacer de los datos

personales que proporciono en internet” (AIMC, 2021).

La literatura también muestra a un receptor de redes sociales preocupado por
el uso de sus datos personales, por su privacidad (Goldfarb y Tucker, 2011;
Boerman et al.,, 2017; Lee et al., 2008). Por ejemplo, a los usuarios de Snapchat
les resulta incomodo que se puedan realizar pantallazos de las fotos que
comparten e incluso copiarlas terceros sin que el duefio tenga control de la

informacién que ha subido (Rubio-Romero y Perlado Lamo de Espinosa, 2017).

Es esta circunstancia la que hace plantear la problematica de la “privacidad”
entendida como el uso intencionado de datos, recopilados a través del uso del
entorno digital, sin el consentimiento expreso de los usuarios, y aceptada por
estos usuarios como un elemento de convivencia para poder disfrutar y utilizar

los contenidos digitales.

Publicidad y Privacidad en las Redes Sociales

La pérdida de privacidad de los usuarios supone una barrera para la aceptacion
de publicidad en las redes sociales (Jung, 2017; Taylor et al., 2011). Jung (2017)
concluye que los consumidores que estan preocupados porque se sepan sus
datos personales son mas propensos a evitar la publicidad en las redes sociales,
bien bajando el scroll, cerrando ventanas, o bien no haciendo clic sobre el
anuncio. Sin embargo, si los usuarios se sienten seguros de la informacién que
estdn generando su actitud hacia la publicidad en redes sociales es positiva,

segun el estudio de Celebi (2015) en Facebook.

Estudios como el de Publicis Media (2017) sefalan que la edad es una variable

clave que influyen en la percepcién de preocupacion por la privacidad de los
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usuarios. A mas edad mas preocupacion por la pérdida de control de sus datos.
De esta forma, segun el estudio los menores de 25 afios son los que menos
problemas manifiestan al hablar de privacidad en la red, sin importarles en
demasia las cookies, frente a los de 25 a 44 aiios, que representan el tramo de
edad que mas rechazo muestran a la pérdida de privacidad y realizan mas

practicas de borrado de cookies (Publicis Media, 2017).

Collado Calvo (2019) seinala diferentes situaciones que quebrantan la
percepcidn de falta de privacidad en las redes sociales: que los datos requeridos
sean excesivos o desproporcionados respecto al fin de la actividad que se lleva
a cabo; que la finalidad del uso de los datos no esté clara en la politica de
privacidad; que no se informe sobre la cesién de los datos a terceras empresas
con fines comerciales; y, que las comunicaciones publicitarias sean muy

personalizadas.

En publicidad, los mensajes publicitarios personalizados reflejan el uso de datos
del usuario, es lo que se denomina “publicidad dirigida” “publicidad

III

conductual” o “publicidad de cookies”, entre otros. Se define como la practica
de recopilar informacidn de los usuarios a través de su comportamiento online
y utilizar esa informacion para lanzar mensajes mas personales con los que se
consigue mas relevancia (Boerman et al., 2017; Yadav y Rahman, 2017). Se cree
gue este tipo de publicidad individualizada es el futuro de la comunicacion
comercial (Boerman et al., 2017). Dentro de la personalizacién de anuncios, se
ha de hablar del “retargeting”, que permite presentar productos o servicios al

usuario en base a compras online sin terminar o a basqueda previas en la red

(Bleier y Eisenbeiss, 2015).

Se diferencian dos niveles de personalizacién, un primer nivel, de

personalizacidn alta, que refleja el comportamiento previo en la red como, por
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ejemplo, una compra incompleta online, refleja intereses explicitos del
consumidor; y un segundo nivel, mas sutil, de personalizacién baja, que refleja
intereses inferidos a partir de su navegacién (Bleier y Eisenbeiss, 2015. Los
niveles altos de personalizacién provocan sentimientos y respuestas negativas
en el usuario, pues este lo relacionan con percepcidon de intrusion,

vulnerabilidad o pérdida de control de eleccion (Boerman et al., 2017).

La publicidad dirigida refleja la navegacion del usuario o parte de sus datos
personales, lo que afectaria al derecho de privacidad de los usuarios, en
especial cuando el usuario no es consciente de haber dado su consentimiento
sobre el uso de la informacidn personal (Aguirre et al., 2015; Serrano-Malebrdn
y Arenas-Gaitan, 2019; Young y Quan-Haase, 2013). Por tanto, cuanta mas
informacidén se conozca del usuario mas personal sera la experiencia ofrecida

por la marca.

En otro sentido, algunos autores presentan a las comunicaciones
personalizadas que reciben los usuarios como un factor emancipador dentro de
la sociedad moderna. Una oportunidad de que sus miembros dejen de ser
andnimos, para conseguir su determinacion individual frente a la colectividad,
de esta forma se empodera al individuo pues se le permite disfrutar de
experiencias mas personales en la red (Zuboff (2020). Gironda y Korgaonkar
(2018) apuntan que los usuarios pueden ejercer mecanismos de control en las
redes sociales y participar activamente en las comunicaciones publicitarias,

pues es el usuario el que marca la informacién que ofrece de si mismo.

A niel comercial, suponen una manera de mejorar la relevancia y utilidad
percibida del mensaje publicitario, esto es, se optimiza la capacidad que tiene
la publicidad de satisfacer necesidades, objetivos o cumplir con las expectativas
por el consumidor, se relaciona directamente con la efectividad publicitaria

(Tam y Ho, 2006; Jung, 2017). Algunos autores hablan en términos de
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congruencia, consideran que las redes sociales estan dirigidas por el propio
usuario, éste decide que contenidos ver, por tanto si los anuncios ofrecen
mensajes acordes a esos contenidos, se produce la congruencia que favorece
las respuestas e interacciones positivas a las comunicaciones comerciales,
minimizando reticencias como el control sobre los datos (Zhang y Mao, 2016;

Zhuy Cheng, 2015).

Ademads, en un contexto saturado de informacién, un mensaje personalizado
puede inducir la eleccién de compra a opciones limitadas presentadas en la
personalizacion (Bleiery Eisenbeiss, 2015). O puede inducir a comportamientos
favorables de compras al mostrar representaciones del sujeto muy ajustadas a
las caracteristicas del propio sujeto, lo que le hace generar autopercepciones

mejoradas de si mismo en base a la publicidad recibida (Summers et al., 2016).

Por su parte, Serrano-Malebran y Arenas-Gaitdn (2019) lo relacionan
directamente con la intencién de compra; que seglin Goldfarb y Tucker (2011)
gracias a estos mensajes ajustados a los intereses de los usuarios la intencién
de compra se incrementa en un 65%. Se materializa en comunicaciones en las
gue aparece el nombre del usuario, o el mensaje esta relacionado con la

ubicacién real del receptor (Boerman et al., 2017).

Sin embargo, pese a estos beneficios publicitarios, los datos muestran que este
tipo de publicidad personalizada molesta al usuario, en Espafia se ha pasado de
un 27% de usuarios molestos por publicidad personalizada en el 2020 (Elogia,
2020), a un 45% en el 2023 (Elogia, 2023). Aguirre et al. (2015) indica fuertes
caidas de interactividad cuando el sujeto se siente vulnerable por recibir
mensajes muy personales. Otros estudios sefalan que esta publicidad basada

en cookies es percibida como muy molesta y que dificulta la consecucién del
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objetivo de navegacion (Martinez-Costa et al., 2019); otros sefalan que el

usuario se siente manipulado o pierde libertad de eleccidon (King y Jessen 2010).

En linea con estas conclusiones, el trabajo de Lin y Kim (2016) sefiala que las
actitudes negativas hacia la publicidad se ven agudizadas con comunicaciones
publicitarias personalizadas, que en el caso de Facebook aparecen integradas
en el muro del usuario. Y también, con el trabajo de Jung (2017) que demuestra
empiricamente la relacién entre comunicaciones dirigidas y la preocupacién
por la privacidad de los usuarios, pues éstos ante mensajes muy relacionados

con ellos mismos reaccionan de forma critica ante el mensaje recibido.

Aun cuando los estudios evidencian el incremento por la preocupacion en la
privacidad y las molestias percibidas por los usuarios, lo cierto es que se sigue
cediendo informacién en muchos casos como pago para acceder a ciertos
servicios, y contradiciendo las propias ldgicas racionales de los sujetos, que en
las encuestas hablan de acciones que no harian en torno a la privacidad, pero
que en realidad luego si que hacen (Martinez-Costa et al., 2019). Asi, por
ejemplo, autores como Rodriguez Garcia y Magdalena Benedito (2016),
concluian que pese a que el 70.6% de los jévenes consideran que las redes no
son seguras, encontraron que éstos no tenian configuradas opciones de
privacidad y no son conscientes de que los datos que comparten y suben a la

plataforma pueden ser utilizados por terceros, sin que ellos sean conscientes.

La literatura explica esta contradiccion a través de lo que se denomina la
“paradoja de la privacidad” (Kehr et al., 2014; Norberg et al., 2007; Sarabia-
Sanchez et al., 2019; Young y Quan-Haase, 2013, entre otros). La cual plantea
gue los individuos revelan mas cantidad de datos personales de lo que indican

sus intenciones declaradas.

En base a esta paradoja, que no es objeto de estudio de esta investigacidn, son

muchos los estudios que tratan de dar una respuesta légica a esta
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contradiccidn, asi, por ejemplo, algunas investigaciones sefialan como clave el
componente emocional a la hora de ceder sus datos y encuentran que: los
jovenes muestran apatia sobre la pérdida de control de sus datos, pues por un
lado, no entienden las redes sociales como espacios publicos a los que puede
acceder cualquiera y por otro, aceptan las normas de las redes sociales y su
condicién de usuario no plenamente libre en el intercambio de informacién

(Barnes, 2006; Hargittai y Marwick, 2016).

Otros parten de la teoria social y constatan que los jévenes necesitan conseguir
popularidad y mantenerse integrados en la vida social a través de la divulgacién
de informacion personal. El proporcionar informacion en las redes sociales es
una de las reglas implicitas de estas plataformas que ayuda a fomentar
relaciones y encontrar sentimientos de pertenencia (Kokolakis, 2017). Acquisti
et al. (2012) lo justifican en base a la gratificacion inmediata, esto es, el usuario

se centra en los beneficios presentes sin tener en cuenta los riesgos futuros.

Otras investigaciones ofrecen los elementos que mitigan la percepcidn de falta
de privacidad. Zhu y Chang (2016) sefalan que la preocupacién por la
privacidad se verd minimizada si el beneficio percibido de un mensaje
personalizado es mas alto que el riesgo percibido por la privacidad. Otros
estudios senalan la comodidad como factor para minimizar los riesgos
percibidos de la privacidad, pues los usuarios entre 24 y 35 se registran a través
de sus redes sociales en otros servicios para no tener que recordar mas
contrasefias y ademads, aceptan dar informacién personal, en entornos
cercanos, como el nombre, cédigo postal o correo electrénico, aunque este no
sea el que utilicen habitualmente (Martinez-Costa et al., 2019). Bleier y
Eisenbeiss (2015) concluyen que niveles altos de confianza en el anunciante

minimizan la percepcién de pérdida de privacidad y favorece pensamientos de
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utilidad, incluso en comunicaciones de alta personalizacidon, mientras que un
nivel bajo de confianza provoca reacciones de rechazo. Kehr et al. (2014)
sefialan que se minimizan los riesgos de revelar informacion ante interfaces que
generan sentimientos positivos en el usuario. Y, Kokolakis (2017) apunta que la
atraccion emocional de formar parte de la comunidad mitiga el peligro

percibido de ceder los datos en las redes sociales.

Otros elementos que reducen la percepcién de pérdida de privacidad es utilizar
un orden adecuado en las preguntas, en orden decreciente de intrusividad, y
mostrando que otros usuarios lo han realizado previamente (Acquisti et al.,

2012).

En cuanto a estrategias que los usuarios realizan para controlar la privacidad
los usuarios limitan la aceptacién de amistad a un entorno mads cercano,
excluyen informacién de su contacto, utilizan en menor medida la opcién de
etiquetar, utilizan cuentas y datos falsos o seudénimos, entre otros (Miltgen y

Peyrat-Guillard, 2014; Young y Quan-Haase, 2013).

La revisién de la literatura deja cuatro conclusiones principales. La primera, es
gue la publicidad personalizada es en mayor medida la que origina la
preocupacion por la privacidad en los usuarios. Este tipo de publicidad tiene
una doble vertiente, pues puede ser un gran aliado de los anunciantes al
conseguir mas relevancia en sus comunicaciones, e incluso ser percibida como
beneficiosa por los usuarios para tomar mejores decisiones de compra, o se
puede concebir como muy molesta y originar el rechazo por ajustarse
demasiado al perfil del usuario (Feijoo-Gonzalez et al., 2010; Huo et al., 2021).
La segunda conclusidn es que incluso en este supuesto de rechazo las
investigaciones previas muestran que existen formas de minimizar esas
percepciones de riesgo. La tercera, se han encontrado disonancias entre la

declaracion general de preocupacién de los usuarios sobre la privacidad en las

160



Andlisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacion publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

redes sociales y las medidas que este usuario toma ante esa preocupacion
mostrada (Kokolakis, 2017; Sarabia-Sanchez et al. 2019; Tufekci, 2008, entre
otros). Y, la cuarta, la perspectiva mas habitual de analisis sobre la privacidad

intenta determinar de qué depende que el usuario ceda o no sus datos.

Es por esto por lo que cabe preguntarse en qué medida se relaciona la
preocupacion por la privacidad con elementos cognitivos y comportamentales
ante los mensajes publicitarios. La literatura se centra en averiguar los
elementos que influyen en la profundidad de los datos cedidos, sin embargo,
existen menos estudios sobre en qué medida se relaciona el nivel de
preocupacion con la atencion, elemento cognitivo, que el sujeto muestra ante
los mensajes publicitarios y la intensidad de engagement que el usuario realiza,
elemento comportamental. De esta forma se podra determinar si conseguir
una preocupacion por la privacidad en el usuario es una forma de
empoderamiento que le lleva a la accidn, o si se queda en tendencias en base

a noticias que van saliendo en los medios.

4.3 Dimension cognitiva de la alfabetizacion publicitaria

La segunda dimensidon que configura la alfabetizacién publicitaria es el
elemento cognitivo, que hace referencia a que el sujeto sea capaz de reconocer
e identificar los contenidos publicitarios de los que no lo son (Zozaya Durazo,
2022). Lo que implica que ese sujeto, ademas de conocer formatos, también

comprenda la intencién de compra de los mensajes, sus tacticas persuasivas y
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tenga en cuenta que la publicidad trata de modificar el comportamiento de los

usuarios hacia lo que propone el mensaje publicitario.

En este apartado se plantea cdmo las redes sociales rompen la rigidez que
caracteriza a otros medios, incluido el digital (Taylor et al., 2011; Vicente
Torrico, 2019). Se diluyen, por un lado, los roles del emisor y el receptor y, por
otro lado, los contenidos publicitarios en otras narrativas menos habituales. Y
es que las redes sociales, ademds de modificar la forma en la que se comunican
las empresas, también han modificado la forma en la que las marcas se

comunican con sus publicos (Cadena-Silva et al., 2018).

Las narrativas publicitarias han experimentado una hibridacidon discursiva
reflejo del relato audiovisual contemporaneo que ofrece experiencias donde se
mezclan elementos Iudicos, informativos y publicitarios (Castell6 Martinez et
al., 2016; Marzal Felici y Casero-Ripollés 2017; Martinez-Rodrigo y Sanchez-
Martin, 2012), lo que supone una evoluciéon en la forma de comunicar en
objetivos y formas (Moreno Lépez, 2018). En palabras de Jenkins (2008) se
produce la pérdida de valor del spot tradicional, derivando en una busqueda de
estrategias que mitiguen “la linea que separa el contenido de entretenimiento

de los mensajes de la marca” (p.30).

La OECD (2019) distingue cuatro tipologias de comunicaciones publicitarias en
las redes sociales: anuncios facilmente identificables, que aparecen fuera del
muro del usuario; anuncios que estan integrados en el muro del usuario y se
confunden con el contenido organico de la red social; anuncios protagonizados
por influencers; y, por ultimo, anuncios generados por otros usuarios, con los

gue no existe contrapartida econémica por parte de la empresa. Las tres
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primeras corresponden a comunicaciones pagadas?’, pues para su publicacion
se precisa de contratacién y negociacién previa con la red social; mientras que
la ultima a comunicaciones ganadas, estas son aquellas que realizan los propios
consumidores a través de sus comentarios o reenvios de informacion sobre el
producto, son gratuitas para las marcas. Ademas de comunicaciones pagadasy
ganadas?! se ha de sefialar que existen también comunicaciones propias, estas

son las comunicaciones de la propia marca a través de sus perfiles corporativos.

Las redes sociales se presentan como un espacio idéneo y de confianza para
gue las marcas, a través de sus propios perfiles, se comuniquen con sus publicos
através de contenidos con los que informan, entretienen, emocionan y ofrecen
productos y servicios de una forma mas personal a un publico cautivo, que
forma parte de la comunidad de una forma voluntaria (De Frutos et al., 2014;
Pacheco Montufar, 2021). Al 37% de los usuarios le inspiran mas confianza
aquellas marcas que tienen perfil en redes sociales, y se incrementa el nimero
de usuarios que utilizan las redes sociales para seguir a marcas, de un 32% en

el 2022, a un 45% en el 2023 (Elogia, 2023).

Las publicaciones que lanzan las marcas en sus perfiles sociales,
comunicaciones propias, son en su mayoria con tintes comerciales vy
persuasivos. Por ejemplo, utilizan las redes sociales para lanzar nuevos
productos, a coste cero, sin que el usuario lo considere molesto, ni spam
(Martinez-Rodrigo y Sanchez-Martin, 2014). En otros casos el propdsito de la

publicacion es redirigir a espacios fuera de la propia red social en la que

20 Estas estrategias derivan de la divisién de medios POEM (Paid, Own, Earn Media), que supera
la clasificacion tradicional entre convencionales y no convencionales (Ayestaran et al., 2012)

21 También se llaman “user-generated” (OECD, 2019).
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materializar la compra. La investigacion de Cristofol et al. (2019) muestra que
el 87% de las publicaciones que realizan marcas como Zara o Mango en
Facebook contienen hipervinculos externos a la propia red social, y solo 4 de

las 107 publicaciones analizadas muestran un formato nativo de Facebook.

Las comunicaciones ganadas, son aquellas generadas por prosumidores
(McLuhan y Nevitt, 1972; Toffler, 1980). Aunque el origen del término es
econdmico y algunos autores utilizan el término emirec (Aparici y Garcia-
Martin, 2018) lo que subyace de ambos conceptos es que con el tiempo, en el
contexto de las redes sociales, se utiliza para hablar de aquellos individuos que
ademads de consumir contenido mediatico, también lo producen (Aparici y
Garcia-Marin, 2018; Sdnchez Carrero y Contreras Pulido, 2012); si el contenido
generado hace referencia a marcas, productos o servicios, algunos autores les
denominan adprosumers (Caro et al.,, 2015). Es precisamente una de las
caracteristicas que definian la Web 2.0 de O’Reilly (2007), pues el usuario toma
protagonismo, y ya no solo se limita a consumir contenido generado por los
medios, sino que el mismo crea contenido que sera consumido por sus iguales,
y que compite con el contenido generado por las productoras profesionales
(Jenkins, 2003; Scolari, 2013). De esta forma, los objetivos del consumidor vy el
productor se igualan. El cibernauta toma condicién de productor generando
nuevos habitos de consumo dentro de la légica de producir uno mismo lo que

va a consumir (Arribas e Islas, 2021).

Garcia-Ruiz et al. (2014) definen al prosumidor como un individuo capaz de
revisar los contenidos que elabora y recibe, desde una actitud critica y reflexiva,
gue le permita crear productos innovadores. En el plano comercial, Taspcott
(2009) definié al prosumidor en relacidén con las marcas como aquel que realiza
busquedas comparativas antes de la compra, demanda integridad y coherencia
en el discurso de las marcas y participa con sus comentarios en el devenir de

productos y servicios. Es esta acepcidn la que toma relevancia para la presente
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investigacion pues plasma la conexion entre la Sociedad de la Informacion vy la
comunicacidn comercial a través de los adprosumers, pues, el consumidor, al
ejercer el rol de productor de contenidos de marca, se produce la flexibilidad y
reordenacién de los componentes comunicativos enunciada por Castells

(2008a), el receptor también pasa a ser emisor.

El adprosumer tiene un rol en la comunicacion de la empresa, que puede ser
positivo o negativo. Se convierte en comunicador activo, pues con sus relatos
influye sobre la imagen, la reputacién y la experiencia que otros usuarios

generan sobre la marca (Caro et al., 2015; Ferrer Gonzalez, 2018).

Se trataria por tanto, de formas publicitarias evolucionadas, en las que el
modelo de interaccidn que surge en las redes sociales se traslada a la actividad
comercial, afiadiéndoles un componente social (Rején Guardia, 2013). En
muchos casos esa interaccidén deriva en comunicaciones virales, lo que favorece
la prescripcién de marcas entre los propios usuarios (De Salas Nestares. 2010);
se aprovecha asi la conectividad derivada de la interrelaciéon con sus contactos
en las redes sociales (Del Moral Pérez, et al., 2016). Esta viralidad supone un
elemento de gran valor para las marcas, pues estas fuentes resultan mas
influyentes y consiguen mds confianza que la comunicacién directa de la marca

(Aguilar Arcos, et al., 2014; Rebollo-Bueno, 2019).

Tanto es asi que, estudios como los de Kitirattarkarn et al. (2019) seiialan que,
a la hora de confiar, los usuarios dan mas importancia al creador del mensaje
gue al propio mensaje, lo que favorece que los prosumidores ejerzan labores
de lideres, dificiles de conseguir en el mundo fisico (Benitez-Eyzaguirre, 2016).
Sin embargo, los usuarios toman un papel activo en el proceso comercial, sin
gue en muchos casos sean conscientes de ello, pues se trata de formas

publicitarias que el usuario no contempla como tal, por lo que no es consciente
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de estar haciendo una labor comercial (Hudders et al., 2017). Algunos autores
no reconocen en el prosumidor una forma de empoderamiento, pues por un
lado, que cree contenidos, no implica que esté preparado desde un punto de
vista educacional y ético para hacerlo (Sdnchez Carrero y Contreras Pulido,
2012); y por otro lado, “trabaja (gratis)” para las marcas desde casa, en su
tiempo de ocio, manteniéndose las estructuras verticales y unidireccionales

gue prometia romper la Web 2.0 (Aparici y Garcia-Marin, 2018).

Por ultimo, entre las estrategias de comunicacion publicitaria en redes sociales
se ha de hablar de comunicaciones pagadas. Aunque siguen existiendo espacios
predeterminados que las redes sociales ponen al servicio de los anunciantes,
estudios como el de Taylor et al. (2011) ponen de manifiesto en su analisis de
creatividad en las redes sociales, que éstas permiten difuminar el contenido
comercial con el editorial, lo que dificulta al usuario separar los mensajes
publicitarios de los que no lo son. Se trata de un cambio en el paradigma

publicitario respecto a otros medios

Respecto a formatos mds estandares dentro de las redes sociales, se puede
hablar de “post patrocinados”, que son anuncios con imagen o video, que
replican los formatos que se pueden dar en otros medios. Responden al modelo
de contratacién de otros medios, pues se paga por un perfil de usuario al que
se quiere impactar. Los posts patrocinados pueden aparecer publicados en
diferentes ubicaciones: en las historias (stories), en el muro del usuario (in-
feed), en los reel, para redes sociales como Instagram o Facebook (Hotmart,
2022); en TikTok pueden aparecer al iniciar la actividad en la plataforma, pues
pueden saltar de forma automatica o en el feed (Vivar, 2021); mientras que en
YouTube aparecen antes, en medio o después de la reproduccién del contenido
buscado, con opcidén de que sean saltables o no y responden a la légica que
imita las posibilidades ofrecidas en otros medios como la televisién (YouTube,

2023).
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En cuanto a la publicidad en las historias, son comunicaciones que aparecen
entre las propias historias efimeras (solo duran 24 horas) que publican los
perfiles a los que sigue el usuario. Al cubrir toda la pantalla son mas inmersivos
qgue la publicidad del feed y la interaccion del usuario suele ser mayor
(Macready, 2023). Los posts patrocinados en las stories son el segundo formato
publicitario preferido por los usuarios, y el primero para los usuarios entre los

18 y los 24 afios (Elogia, 2023).

Por otro lado, como anticipaban Taylor et al. (2011), las redes sociales, en
muchas ocasiones, muestran narrativas publicitarias que se confunden con el
entretenimiento o con el juego (Feijoo y Pavez, 2019). Ademas, adoptan un
tono mas emocional y experiencial, buscando atraer a los usuarios mediante la
interactividad y la interrelacién de sus contactos en redes sociales,
sustituyendo el bombardeo indiscriminado de mensajes desde la marca como

emisor (Del Moral et al., 2016; Soengas et al., 2015).

Los estudios concluyen que los mensajes comerciales que mantienen las
estructuras de la propia red social, simulando el contenido organico de la
misma obtienen mejores resultados (Llorente et al., 2013). Algunos autores
hablan de estrategias de enmascaramiento, pues presentan formatos
incrustados que dificultan a los usuarios reconocer la publicidad y activar el
esquema publicitario que les permite responder ante el mensaje de una forma

mas critica (Bermejo, 2013; Hudders et al., 2017).

También, al hablar de estrategias publicitarias pagadas en las redes sociales se
ha de mencionar a los influencers, que sirven de altavoces de los mensajes de
las marcas (Fernandez Gémez et al., 2018). Son considerados por algunos
autores como “la maxima expresion del adprosumer” y consiguen audiencias

en ocasiones por encima del resto de perfiles sociales (Martinez-Sala et al.,
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2019). Mas del 67% de los usuarios menores de 34 afios siguen a influencers,
cifra que llega al 82% en menores entre los 12 y 17 afos (Elogia, 2023). Se les
considera elementos clave dentro de la persuasion publicitaria, son referentes
para los mas jévenes, que buscan identificarse con ellos (De Frutos Torres,
2018) y aceptan de buen grado todos aquellos contenidos, comerciales o no,
que sean espontaneos y coherentes al emisor que lo comunica (De Frutos

Torres y Pastor Rodriguez, 2021).

Extendiendo la definicion que realizan Tur-Vifies y Gonzalez-Rio (2019) de los
youtubers a los influencers, se puede decir de éstos que son productores y
distribuidores de contenidos audiovisuales en un canal propio dentro de una
red social. Cuentan con un gran numero de seguidores de diversas
nacionalidades y procedencias, en torno a la cual crean una comunidad sobre
una tematica especifica. La IAB les define como “aquellas personas que se
considera que tienen el potencial de crear engagement, impulsar la
conversacién y/o influir en la decision de compra de productos/servicios a un
publico objetivo” (1AB, 2022, p. 5). Pese a que sus comunicaciones no son
elaboradas de forma profesional consiguen mas atencién, interés,
interacciones vy visionados por parte de los adolescentes que las
comunicaciones publicitarias tradicionales (Feijoo y Sadaba, 2022; Ferrer-
Lépez, 2020). Los anunciantes encuentran en estos influencers: un tono natural
y cercano, un perfil de usuarios concreto, un canal en el que comunicar de
forma creativa y con limitaciones publicitarias difusas (Feijoo Fernandez y
Garcia Gonzalez, 2020; Sdez y Gallardo, 2017). Por su parte, estos prescriptores
crean contenidos con demostraciones y usos de productos y servicios, que, en
muchos casos, han sido consensuados y aprobados por la marca (Feijoo y Pavez,

2019).

Segun Sdez y Gallardo (2017) los influencers son capaces de cambiar la opinion

sobre una marca en un 38,6% de sus seguidores y conseguir la confianza del
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22,7% de sus usuarios sobre lo que recomiendan. Ademas, consiguen mas
comentarios y “me gustas” que los contenidos generados por las marcas, los
usuarios y los propios medios de comunicacion (Montes-Vozmediano et al.,
2018). Estos datos han favorecido la proliferacién del uso publicitario de estos
prescriptores y algunos estudios hablan de una profesionalizaciéon de los
contenidos, que en muchos casos se presentan de forma diluida con el
contenido organico (Lopez-Villafranca y Olmedo-Salar, 2019; Tur-Vifies et al.,

2018).

Estas evidencias desencadenan las criticas de algunos autores, que denuncian
la indefensidn y posicion de desventaja de los usuarios ante la utilizacién de
influencers como elementos publicitarios en las redes sociales (Martinez y
Gaona, 2016; Agulleiro-Prats et al., 2020). Estas acciones, que no se muestran
ante los usuarios como elementos publicitarios, provocan un mayor
entusiasmo, consideracion y aceptacion social de estos contenidos y no
permiten la activacidén por parte del usuario del esquema publicitario, que si
aparece ante otros formatos mejor delimitados (Dahlen y Edenius, 2007; De

Frutos Torres, 2018; Sanz-Marcos et al., 2019; Soh et al. 2009).

Por su parte, los usuarios muestran pérdidas de credibilidad de los influencers,
con decrementos de 19 puntos respecto al 2022 (Elogia, 2023). Y cierto
cansancio ante la saturacion publicitaria de algunos perfiles (De Frutos Torres y
Pastor-Rodriguez, 2021; Rubio-Romero y Bardn-Dulce, 2019). Todo esto ha
derivado en repercusiones legales, pues se han desarrollado medidas como la
regulacién publicitaria de los influencers en consenso con la AEA (Asociacién
Espafiola de Anunciantes) y Autocontrol (Asociacidn para la Autorregulacién de

la Comunicacion Comercial) (De Frutos Torres y Pastor-Rodriguez, 2021).
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En resumen, las redes sociales se constituyen como un medio eficaz para las
marcas, pues el 64% de los indiviudos entre 25 y 34 aflos compran productos
influenciados por los contenidos que consumen en las redes sociales (Elogia,
2023). Las marcas utilizan diferentes tipos de contenido publicitario:
publicaciones de contenido publicitario explicito, historias guionizadas en base
a productos, esto es, branded content, emplazamientos de productos activosy
pasivos, concursos, unboxing, retos y juegos, como principales (Feijoo vy
Fernandez-Gémez, 2021; Tur-Vifies y Castell6-Martinez, 2021). Algunas de
estas propuestas aparecen disfrazadas bajo pardametros Iudicos o de
entretenimiento o aparecen sin previo aviso (De-Frutos-Torres et al., 2021b;
Feijoo y Fernandez Gémez, 2021; Feijoo y Pavez, 2019; Goémez Nieto, 2018).
Todo esto los convierte en contenidos publicitarios dificiles de detectar por los
consumidores y algunos autores autores como Sadaba y Salverria (2023)
denuncian la quiebra de principios éticos de estos formatos que no indican que

son pagados y que dejan indefensos a sus seguidores.

Es, por esto, por lo que se precisa establecer en qué medida estas nuevas
narrativas y emisores publicitarios afectan a la recepcidén publicitaria de los
usuarios para poder determinar si existe empoderamiento o si, por el contrario,
como indican Soengas et al. (2015), estas modificaciones del proceso hacen que
los anunciantes se aprovechen de la confianza que los usuarios otorgan a sus
contactos, lo que situaria a estos internautas lejos de un estadio de

empoderamiento.

Thompson (1998) determina como la recepcién de productos mediaticos, entre
los que situamos a la publicidad, requiere de ciertas habilidades y competencias
adquiridas a través de procesos de aprendizaje. Atendiendo a lo expuesto en
los parrafos anteriores nos preguntarnos si con las redes sociales, por tratarse
de medios relativamente “nuevos”, se ha dado el tiempo necesario que permita

gue se den esos procesos de aprendizaje, o si, por el contrario el usuario todavia
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no ha adquirido los mecanismos necesarios para clasificar los mensajes como
publicitarios y, por tanto, no cuenta con la capacidad de procesarlos como
intentos de persuasion (Friestad y Wright. 1994). Mas aun si se tiene en cuenta
gue, como se ha visto, a la hora de analizar el emisor publicitario, se han de
considerar nuevos agentes, como los prosumidores o los influencers, ante los
cuales el usuario se relaja y pierde las posibilidades de contra-argumentacion
sobre la intencion persuasiva de la publicidad, fundamental para defenderse de

la intencidn de los mensajes publicitarios (Bermejo, 2013; Oates et al., 2014).

En el siguiente epigrafe se expondra la literatura que aborda esas habilidades y
competencias de los usuarios ante las narrativas publicitarias en las redes

sociales.

Cumpliendo la prediccion de Ducoffe (1996), el entorno web favorece la
combinacidn entre informacion, entretenimiento y comunicacion comercial,
por lo que se hace necesario evaluar la dimension cognitiva del usuario en el
entorno de las redes sociales. Como se viene constatando en todo el
documento, estas plataformas modifican el modelo publicitario respecto al
resto de medios, lo que también afecta a las definiciones de publicidad que
otorgan los usuarios a las narrativas comerciales que se desarrollan en estas

plataformas sociales.

En la segunda dimensidn cognitiva de la alfabetizacidn publicitaria se distinguen
tres niveles que han sido analizados por la literatura: reconocimiento de

contenido comercial, conocimiento del funcionamiento de la publicidad y

171



Capitulo 4. La educaciéon como forma de empoderamiento

comprension de los elementos persuasivos que se usan en las campafas

publicitarias.

El primero de ellos se puede considerar el mas sencillo, hace referencia al
reconocimiento de contenido comercial frente al contenido editorial.
Basicamente se habla de reconocimiento y conocimiento de formatos que
faciliten la tarea de distinguir el contenido comercial del que no lo es
(Rozendaal et al., 2011). El segundo nivel alude al conocimiento por parte del
usuario del funcionamiento de la publicidad, esto es, de si comprende quién
paga y estd detras de la comunicacién publicitaria, si reconoce la intencion de
venta y de identificarse durante el visionado del contenido como
cliente/consumidor y no solo como receptor de contenidos de entretenimiento
(Rozendaal et al.,, 2011). Mientras que el tercer nivel, que acarrea mas
dificultad, seria el reconocimiento de la intencién persuasiva dentro de las
comunicaciones publicitarias. Esto es, la comprensién por parte del usuario de
las estrategias que se utilizan en los anuncios para idealizar y mejorar los
productos e inducir a un cambio sobre su comportamiento y actitud hacia el
producto o servicio presentado (Rozendaal et al., 2011). Segun algunos autores
solo la adquisicion de esta intencidn persuasiva reduce el deseo de los usuarios
por los productos anunciados y favorece un pensamiento critico hacia la

publicidad (Rozendaal et al., 2009; An et al., 2014).

Comprender las intenciones persuasivas supone, por ejemplo, que los usuarios
conozcan la funcién que cumplen el humor, el miedo, el sexo, entre otros tips
comunicativos, dentro de la publicidad. Este conocimiento facilita que el
receptor pueda controlar mejor las emociones que estos usos comunicativos
pretenden desencadenar en él (Hudders, et al., 2017). De forma voluntaria o
involuntaria el sujeto decide si evitar o seguir con la comunicacién comercial en

base a sus actitudes (Moore y Rodgers, 2005).
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Sobre el primer nivel, el reconocimiento del contenido publicitario, la literatura
demuestra que hasta los 8 afios los nifios todavia tienen dificultades para
distinguir la publicidad del resto de contenidos en medios tradicionales como

la televisidon (Mallalieu et al., 2005).

Dentro de este primer nivel, los estudios realizados en medios tradicionales
sugieren que la aparicion de una sefial acentuando la naturaleza comercial del
mensaje influye significativamente en el reconocimiento y el procesamiento
critico de las personas (Boerman et al., 2014). Es por esto que la publicidad
integrada que aparece en contenidos de influencers o videojuegos, o en videos
de apariencia ludica, pero con fondo publicitario, sin previa sefializacién crea
dificultades en los usuarios para su reconocimiento, en especial en nifos que
aplican un procesamiento de bajo esfuerzo y tienen solo una red asociativa
limitada en referencia a estos formatos incrustados (Feijoo et al., 2021;

Hudders et al., 2017; Loose et al., 2022).

Esto lo corroboran trabajos como el de An et al. (2014) que concluye que el 75%
de los nifos entre 8 y 9 ailos no reconoce como publicidad a los advergamers,
y que estos ninos necesitan de sefiales que les indique que esas comunicaciones
son comerciales para poder activar mecanismos de defensa ante los elementos
persuasivos. O la investigacion de Loose et al. (2022), que constata que los
nifios entre 4 y 7 afios no reconocen los unboxing como contenido comercial.
También el trabajo de Feijoo y Pavez (2019) en YouTube, que analiza videos en
apariencia ludica asociados a la serie juvenil “Soy Luna”, pero que en realidad
incluye entradas promocionales que aparecen en el primer nivel de busqueda.
El usuario de esta serie son nifios y adolescentes entre los 8 y 17 aios, incapaces
de catalogar estas entradas como publicitarias, aunque en realidad solo

muestran y exhiben las funcionalidades de los patines desde una perspectiva
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publicitaria (Feijoo y Pavez, 2019). Asimismo, la investigacion de Feijoo y Garcia
(2019) con nifios entre 10 y 14 afios, que muestra que entre el 34% vy el 14% de
estos menores siguen presentando dificultades en el reconocimiento de
publicidad en redes sociales, siendo X?? la que mas les cuesta y YouTube la que

menos, posiblemente por la familiaridad y mayor uso de esta red social.

En cuanto a la consecucién del segundo nivel, los adolescentes, sobre todo a
partir de los 14 aios, entienden y asumen que una de las funciones que tienen
los influencers es vender productos y servicios (Zozaya Durazo et al., 2022). Este
patron que se repite en los universitarios al entender éstos que para que estos
prescriptores puedan seguir dedicandose a generar contenido deben tener una
contrapartida econédmica que vendria a través de la publicidad (De Frutos-

Torres y Pastor-Rodriguez, 2021).

Sobre la adquisicién del tercer nivel, el reconocimiento de la intencién
persuasiva, no existe una edad concreta a partir de la cual los nifios pueden
comprender la intencidn persuasiva pues, por ejemplo, Rozendaal et al. en el
2010 determina que solo el 75% de los nifios de 11 anos pueden articular la
intencién persuasiva de la publicidad. Esa misma autora en un estudio posterior
concluye que se empieza a vislumbrar a partir de los 8 afios y continua hasta
los 13 afos (Rozendaal et al., 2011). Mientras que De Frutos Torres (2018) lo

sitla entre los 10 y 16 afios.

En cuanto a los jovenes, los estudios apuntan a que estos usuarios son capaces
de identificar las propuestas publicitarias de los influencers en las redes sociales
(primer nivel cognitivo de la alfabetizacidn publicitaria), su intencion de venta
y conocen el modelo econdmico que esta detrds de la propuesta (segundo

nivel), pero no son capaces de comprender la intencién persuasiva (tercer nivel)

22 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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(Van Dam y Van Reijmersdal, 2019; Zozaya Durazo et al., 2022). La literatura
evidencia que tipologias de contenido como el branded content o el product
placement son eficaces para los anunciantes, consiguiendo mayores niveles de
atencién e implicacion de los usuarios, sobre todo de nifios, adolescentes y
jovenes, pues no perciben el caracter persuasivo de estos mensajes y los
aceptan como contenido orgdnico del influencer (De Veirman et al., 2019;
Ferrer-Lépez, 2020; Nufiez-Cansado et al., 2021; Tur-Vifies et al., 2018, entre

otros).

En consecuencia, estos datos parecen evidenciar que la edad, aunque influye
en la adquisicion de algunos de los elementos que integran la dimensién
cognitiva de la alfabetizacidon publicitaria, no es concluyente, pues el tercer
nivel, de reconocimiento de elementos persuasivos, no parece activarse solo
con la maduracion del individuo (Rozendaal et al., 2009). Hecho que refrendan
los estudios que muestran que aunque el nifio desarrolle plenamente la
alfabetizacién publicitaria no implica que se pueda comparar con la del adulto

(Rozendaal et al., 2010).

A pesar de esta aparente visidon pesimista, propuestas como las de Van Dam y
Van Reijmersdal (2019) y An et al. (2014) marcan la divulgacion como el mejor
camino para poder empoderar a los usuarios de redes sociales ante propuestas
comerciales integradas en las redes sociales, pues segln sus hallazgos, cuando
los adolescentes realmente conocen las intenciones reales del video
patrocinado, su perspectiva deja de ser tan positiva hacia el contenido, llegando

en ocasiones incluso a la evitacidn de ese contenido.

Ademas, esta segunda dimension también esta relacionada con componentes
morales, que implica no solo distinguir los mensajes publicitarios y comprender

el funcionamiento de la publicidad, sino también cuestionarse la idoneidad de
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esos formatos y mensajes desde una perspectiva moral. A este respecto la
investigacion de Lee et al. (2011) apunta que los adolescentes coreanos
perciben la colocacidon de productos como menos ética y engafiosa que los

adultos jovenes estadounidenses.

Por otra parte, emergen ciertos riesgos derivados de la constatada dificultad de
los usuarios para reconocer el contenido comercial, identificar la intencion
publicitaria y la percepcidn de autenticidad que se otorga a las comunicaciones
comerciales realizadas por influencers, basadas en mecanismos de confianza e
influencia interpersonal (Tur-Vines et al., 2018). Y es que el reconocimiento de
la publicidad como tal y las funciones que esta cumple son precursores de otras
facetas de la alfabetizacion publicitaria. Por ejemplo, la dimension actitudinal
influye en que los usuarios se cuestionen el mensaje que estan recibiendo y sus
intenciones, esto es, se activen los niveles de escepticismo necesarios para
procesar la publicidad de una forma critica (An et al., 2014). Mds aun, en
menores que procesan la publicidad con niveles periféricos y mecanismos de
procesamiento menos elaborados, el escepticismo o el desagrado por la
publicidad, en ocasiones, son los Unicos filtros para enfrentarse a la persuasion

de la comunicacion publicitaria (Rozendaal et al. 2011).

Algunos autores han identificado el denominado “efecto desapego” (Friestad y
Wright 1994; Wright et al., 2005), para referirse a la pérdida de confianza en la
comunicacion publicitaria del usuario si distingue un contenido como
comercial, o comprende sus intenciones de venta y elementos persuasivos,
desvinculandose del mismo. De esta forma, se vuelve mas escéptico ante ese
mensaje y se incrementan las posibilidades de que el sujeto se enfrente a la
persuasion desde un punto de vista critico y evaluativo, y por lo tanto, sea

menos vulnerable (Hudders et al., 2017), favoreciendo su empoderamiento.
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4.4 Dimension situacional o de desempefio de la

alfabetizacion publicitaria

La tercera dimensién de la alfabetizacion publicitaria, lamada de rendimiento,
desempeio o situacional, apunta a la capacidad de poner en practica las dos
dimensiones anteriores en el momento en que una persona estd expuesta a la
comunicacion comercial (Friestad y Wright, 1994; Hudders et al., 2017;
Rozendaal et al.,, 2011). Esto es, ademds de reconocer la comunicacion
comercial, conocer sus elementos y comprender su funcionamiento, el
individuo tiene que ser capaz de utilizar ese conocimiento en el momento en el
gue esta viendo la publicidad, desde una perspectiva critica, en la que
interviene su actitud, que seria la primera dimensién de la alfabetizacion

publicitaria.

Hudders et al. (2017) explica esta dimension situacional como la capacidad del
individuo de realizar una reflexidon critica sobre el intento persuasivo de la
publicidad durante o después de la exposicion a la publicidad. Implica que el
sujeto es capaz de preguntarse: "éiQué estrategias persuasivas se han
utilizado?", “éQué impacto tiene esta estrategia especifica en mi?" y “¢Es esta
estrategia especifica apropiada para usar?". Su activacién requiere, por tanto,
de una alfabetizacién cognitiva y actitudinal previa. Primero se tiene que
reconocer el intento persuasivo y después se desencadenan los pensamientos
y acciones ante esa publicidad (Hudders et al., 2017; Vanwesenbeeck et al.,

2020).

Otros autores, como Lapierre (2019) o Rozendaal et al. (2011), aluden a esta

dimensidén a través de la funcion ejecutiva, esto es, procesos reguladores que
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permiten a los sujetos controlar su respuesta cognitiva, atencional, de recuerdo
y emocional ante el estimulo. Los cuales facilitan regular la reaccion ante los
estimulos persuasivos, comprender e interpretar las intenciones y recursos

emocionales utilizados mientras se estd expuesto a la comunicacién comercial.

En su explicacién Rozendaal et al. (2011) utilizan tres aspectos: el control

inhibitorio, la flexibilidad atencional y la memoria de trabajo.

1.  El control inhibitorio, hace referencia a la capacidad de interrumpir
o0 evitar un proceso ya comenzado

2. La flexibilidad atencional se manifiesta cuando el sujeto puede
cambiar de atencion de forma fluida, lo que aumenta la toma de
decisiones a corto plazo.

3. La memoria de trabajo evoca a la capacidad recuperar de forma

rapida informacidn necesaria para la realizacion de la tarea actual.

Estos aspectos trasladados al caso publicitario favorecen que la funcién
ejecutiva permita a los individuos reflexionar sobre las implicaciones a corto
plazo del mensaje que estadn viendo, interrumpir de forma deliberada estadios
atencionales fuertes e influye en la velocidad de recuperacion de informacion
sobre conocimiento publicitario como defensa mientras se procesa la
publicidad (Rozendaal et al., 2011). Por tanto, los sujetos necesitan desviar su
atencion del anuncio para “detenerse y pensar” activamente sobre el
contenido que estan recibiendo, aplicando sus conocimientos publicitarios,

tarea que se hace especialmente dificil en los nifios (Hudders et al., 2017).

La literatura evidencia que el nivel madurativo, por tanto, la edad, es un
elemento clave para el desarrollo de esta dimensidn, pues para poder adquirirla
se precisa procesar mensajes de forma elaborada, lo que permite recuperary
aplicar el conocimiento sobre la industria publicitaria en el momento real del

visionado (Rozendaal et al., 2011). Los nifios, por sus habilidades cognitivas
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limitadas, no cuentan con una red asociativa amplia, les cuesta asociar el
contenido publicitario con lo aprendido y comprender durante el visionado las
implicaciones y pretensiones que tiene la publicidad (Hudders et al., 2017;

Kennedy et al., 2019; Rozendaal et al., 2011).

La activaciéon de la dimensién situacional, esto es, si el sujeto percibe el intento
persuasivo, las estrategias publicitarias y el impacto que trata de provocar en
él, segin Hudders et al. (2017) implica la posibilidad de que se modifique
positiva o negativamente la actitud hacia el contenido comercial. Se volvera
positiva si el sujeto concluye que no hay engafio y, por tanto, no se siente
molesto. Mientras que la actitud se tornara negativa si el intento de persuasion
le ven como una amenaza o como una pérdida de libertad de eleccidn, segun
explican Hudders et al. (2017), basdandose en la teoria de la reactancia de Brehm

(1989).

Los estudios que abordan esta linea de investigacidn responden a como los
individuos procesan la publicidad y se suele poner a prueba a través de
experimentos que muestren el grado de efectividad que tienen las propuestas
educacionales sobre el procesamiento de las comunicaciones comerciales
(Pamies et al., 2016). O con estudios que valoran el nivel de recepcion critica
de los contenidos mediaticos (Marta-Lazo y Grandio, 2013). Por ello los
estudios se suele desarrollar en laboratorios o aulas, alejados del contexto

natural de exposicidn a la publicidad (Rozendaal et al., 2011).

Se trata, por tanto, de una dimensién dificil de cuantificar, que la literatura
analiza en dos sentidos. El primero junto con las otras dos dimensiones de la
alfabetizacién publicitaria, esto es, los estudios determinan la dimensién de
desempeio a partir del nivel alcanzado de la dimensidn actitudinal y la

cognitiva durante el experimento. En segundo lugar, se analiza el nivel de
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desemperio, centrandose en una o varias de las competencias mediaticas como
son el lenguaje, la tecnologia, la produccion y programacién, la recepciéon y
audiencias, la ideologia y valores y la estética (Ferrés Prats, 2007; Ferrés y

Piscitelli, 2012).

Asi, por ejemplo, el estudio de Marta-Lazo y Grandio (2013), dentro de la
competencia de recepcién y audiencias, se centra en la capacidad de
decodificar los elementos emocionales de un contenido audiovisual. Para el
analisis eligieron un contenido publicitario con preponderancia del discurso
emocional, sin argumentos racionales de compra. Los resultados demuestran,
por un lado, la incapacidad de los individuos mayores de 16 ainos de reconocer
el papel de las emociones en la propuesta comunicativa, pues la muestra
considera que solo influyen los argumentos racionales en la decisién de
compra, pese a que estos no existen en el anuncio. Por otro lado, solo un 6,4%
reconoce que se podria ver influenciado por el anuncio, aunque el 82,6% cree
gue ese contenido si que puede influenciar a otras personas, lo que demuestra

una autopercepcién baja de vulnerabilidad.

El estudio de Ramirez Garcia et al. (2016), también sobre competencias
mediaticas, concluye que los nifios entre 9 y 10 afios, aunque estan mas
preparados que otras generaciones anteriores, no estdn capacitados para ser
considerados competentes mediaticos. En su estudio observan que ante dos
anuncios publicitarios las respuestas de los nifios no coincidian con los
indicativos que delimitan que un individuo tiene criterio y conocimiento para
desenvolverse ante contenidos publicitarios. Asi, por ejemplo, solo la mitad de
ellos acertaron sobre los valores que transmitia esa publicidad, y un 32,9% no
supo argumentar la razon por la que preferia un anuncio en vez del otro.
Conclusion a la que también llegan Garcia-Ruiz et al. (2014) con estudiantes de
bachillerato, entre los 16 y 17 afios, pues solo el 35,6% fue capaz de diferenciar

entre argumentos y emociones, por lo que no se les considera capacitados para
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realizar una lectura comprensiva y critica de los mensajes publicitarios, esto es,

no adquieren la competencia mediatica de ideologia y valores.

Por otro lado, atendiendo a la definicion de la dimensién situacional, esta se
activa durante la exposicion a la publicidad y tienen consecuencias en el
comportamiento de después. La activacién de esta dimension implica que
después de la recepcidon de la comunicacién publicitaria se produzca una
reflexién que influya en conductas de interaccién, en la generacién de recuerdo

publicitario, y en la actuacién como consumidores.

En las redes sociales, el hecho de interactuar con comunicaciones comerciales,
bien a través del like, del reenvio de la comunicacién o de la creacion de
contenido comercial, puede ser sintoma de una baja alfabetizacion publicitaria
situacional, pues el usuario que interactla, muy probablemente, no estd
teniendo en cuenta la labor que de forma gratuita estd haciendo para la marca,
convirtiéndose en un “medio ganado”. También puede ser que el usuario en
una situacion real de recepcion publicitaria no detecte el caracter comercial de

la publicacion.

Aunque son pocos los estudios que relacionan el nivel de interaccion con el de
la alfabetizacion publicitaria, algunos trabajos, como el de Hijrah et al. (2023),
concluyen que los consumidores indonesios con una mayor alfabetizacion
publicitaria se muestran menos dispuestos a compartir contenido comercial
gue aquellos que denotan una alfabetizacién publicitaria menor. En este
sentido, del trabajo de De la Fuente Prieto et al. (2019) con nifios entre 8 y 14
anos se desprende que en ocasiones estos menores no son conscientes de la
dimensién de comunidad que implica la publicacion de contenidos, pues suidea
de audiencia se limita a su entorno mas cercano, a familiares y amigos, lo que

les deja en situaciones de vulnerabilidad en aspectos de privacidad. Ademas
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tiene una alta percepcion de dominio de redes sociales, lo que les lleva a pensar
gue tienen mas carencias en el aprendizaje de creacién de videos para

conseguir mas visionados que en elementos de comprension del contenido.

Respecto al recuerdo que se consigue con la campafia publicitaria,
Vanwesenbeeck et al. (2020) relacionaron el nivel de alfabetizacién publicitaria,
basada en la dimensidn cognitiva, con el recuerdo de producto y marca en nifios
entre los 4 y los 5 afos. Si se habla de recuerdo espontaneo, solo un 5% de los
nifios recordaron correctamente el producto y ninguno la marca. Sin embargo,
en recuerdo sugerido, los resultados apuntan a que los nifios con mayor nivel
de alfabetizacién recuerdan mejor tanto los productos como las marcas, pues
mientras que el 46% de los nifios con alto reconocimiento publicitario pudieron
reconocer el producto o la marca, sélo el 16% de los nifios con bajo

reconocimiento publicitario pudieron hacerlo.

En cuanto a comportamientos como consumidores, Lapierre (2019), en su
trabajo con nifios entre los 6 y 9 aios, lo materializa en la solicitud de compra
gue los nifios hacen a sus padres. En su estudio, los nifios con niveles altos de
alfabetizacién cognitiva y funciones ejecutivas controlan mejor el consumo, y
piden en menor medida productos vistos a través de la publicidad que aquellos
gue se muestran menos capacitados para reconocer los mensajes publicitarios
y ejercer autocontrol cognitivo y emocional sobre lo que se esta viendo. De Jans
et al. (2018) exploran el comportamiento del consumidor a partir de la
intencién de compra. Una intervencidn en el aula con jévenes entre los 11 y los
14 afios concluyd, que cuando los adolescentes adquirian mejores
competencias para reconocer la publicidad de los influencers, disminuia la
confianza en estos prescriptores, se activaba la alfabetizacion actitudinal y se

reducia la intenciéon de compra.
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En otro sentido, Hudders et al. (2017) establecen dos formas de fortalecer la
dimension situacional, extendiendo la red asociativa o a través de la mediacion
gue permite ensefar como activar nodos dentro de la red asociativa. La
primera, se basa en las creencias cognitivas, morales y afectivas de las que
dispone el sujeto sobre la publicidad, de modo que, cuanto mayor sea el
conocimiento del sujeto sobre el fendmeno publicitario, mas facil sera de
activar la dimension situacional, aunque también depende de la velocidad y
precisién con la que se conectan esos conocimientos previos (Hudders et al.,
2017). La segunda forma de mejora encuentra dos vias de actuacién: mediacién

a través de senales externas o mediacion del entorno mas cercano.

La aparicidn de sefiales externas como delimitadores del contenido publicitario
o caracteristicas basadas en la recepcién de elementos aprendidos como la voz
en off del locutor, el jingle, o la presencia del botdn de saltar la publicidad,
facilitan que el usuario active su red asociativa sobre la publicidad y poderla
afrontar desde la reflexion (Loose et al., 2022; Nelson et al., 2017,
Vanwesenbeeck et al., 2020). El estudio de Zarouali et al. (2021) prueba que se
necesitan sefales situacionales que permitan a los adolescentes activar de
forma mas efectiva su conocimiento sobre la persuasiéon. Parten del hecho de
gue poseer un conocimiento sobre el funcionamiento de la publicidad no es
suficiente, pues se precisa activarlo en el momento de su recepcién. Para ello
los autores comparan la eficacia de la etiqueta “patrocinado” frente a otra sefial
gue dice “tus amigos saben que esto es patrocinado” con adolescentes entre
los 14 y 15 afios. Los resultados revelan que es mas eficaz la situacional tanto
en la mejora de la activacion del conocimiento publicitario en el momento de
la recepcién, como en comportamientos de salvaguardar la privacidad en las

redes sociales.
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La segunda via que mejora la dimension situacional se base en intervenciones
educativas de personas del entorno, como padres y educadores, las cuales les
ayudan a considerar que lo que estan viendo es publicidad y los elementos
persuasivos que aparecen, lo que favorece que se amplien los nodos que
configuran la red asociativa de cada sujeto, mitigando los efectos publicitarios

no deseados (Nelson et al., 2017; Rozendaal et al., 2010).

Asi, por ejemplo, entre las mediaciones del entorno que mejoran la tercera
dimensién de la alfabetizacidon publicitaria, en el contexto de la publicidad en
videojuegos, el estudio de An et al. (2014) muestra que un juego educativo
corto de 5 minutos mejora la alfabetizacion publicitaria. Los nifios entre 8 y 9
afios que se expusieron al material educativo tienen mas probabilidades de
considerar al advergamer como un tipo de publicidad que aquellos que no
habian jugado al juego de alfabetizacién. En su investigacion el 78,8% de los
nifos que participaron en la mediacién educativa reconocieron el caracter
publicitario del influencer, frente al 27% de los nifilos que no habian sido

formados mediante el juego.

Dentro de este contexto de los videojuegos el trabajo de Wollslager (2009)
utiliza la intervencidn educativa para mejorar la dimensién cognitiva en nifios
entre 7y 11 afos. Los resultados arrojan una mejora de un 26% la capacidad de
estos menores en reconocimiento de publicidad en videojuegos, y concluyen
gue la alfabetizacién publicitaria iguala los desniveles de comprensién
producidos por la edad, por lo que nifilos mas pequefios con una adecuada
formacion pueden mostrar capacidades similares a las de nifios de mas edad

sin formacion.

Adams et al. (2017) utilizaron la mediacién en el aula para mejorar el
pensamiento critico de los estudiantes sobre publicidad que utiliza elementos

sexistas como la desnudez o temas propuestos poco apropiados como el
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alcohol. Los resultados muestran como después de la intervencion los alumnos
entre los 14 y 18 aflos muestran menos grado de consentimiento sobre este
tipo de publicidad, se muestran mas criticos e incluso molestos por el
contenido, que en ocasiones definen como de chantaje. El trabajo de Rey et al.
(Hernandez-Santaolalla et al., 2017) llega a las mismas conclusiones, pues los
alumnos entre los 14 y 15 afios que asistieron a un taller de analisis de imagenes
publicitarias consiguen mejores niveles de competencia interpretativa y se
muestran mas criticos con contenidos publicitarios poco adecuados; ademas,
encontraron que la variable género influye en el nivel de alfabetizacién, con

porcentajes de aciertos mas altos en las mujeres que en los hombres.

Liao et al. (2016) utilizd la intervencidn en el aula de seis lecciones, con nifios
entre 10 y 11 aios, para mejorar, entre otros aspectos, la critica publicitaria
sobre productos alimenticios. Para ello se focalizaron en el reconocimiento, la
intencién de venta de la publicidad y la contraargumentacién de los mensajes
publicitarios. Los resultados arrojan que el 71,4% declaré haber elegido
alimentos mas saludables, sin verse influenciado por los mensajes comerciales,
por lo que si que existen mejoras significativas en el grupo que realizé el
aprendizaje frente a los grupos que no realizaron la préctica, especialmente con
aquellos sujetos con puntuaciones mas bajas en el pretest. Sin embargo, esos
resultados son a corto plazo, con el tiempo las mejoras conseguidas
desaparecen sobre todo a la hora de ofrecer resistencia a los elementos
persuasivos del mensaje publicitario, posiblemente por no tratarse de

tematicas relevantes en el dia a dia de los investigados.

En cuanto a la mediacién de los padres sobre sus hijos en temas de
alfabetizacion digital, los estudios se centran sobre todo en la estrategia de

mediacidn seguida por los padres, mas restrictiva o permisiva, y los resultados
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de esa mediacion (Martinez-Bravo et al., 2020; Sanchez-Valle et al., 2017,
Torrecillas-Lacave et al., 2020). También estudian las variables que intervienen
en la mediacién como género, nivel sociocultural, uso de las redes sociales o la
edad de los padres, entre otras (Dans Alvarez y Mufioz Carril, 2021; Keuhlen et
al.,, 2019). Sin embargo, son pocas las investigaciones que se centran en el
analisis del desempefio que muestran los hijos ante la publicidad en redes
sociales en un contexto real. Situacidon que posiblemente se ve acrecentada por
el hecho de que el consumo de redes sociales es individual, no se hace en
compafiia de los padres y en caso de que exista tutelaje por parte de padres, va
desapareciendo a medida que los hijos van creciendo (Eastin et al., 2006; Padilla
et al., 2015; Suarez-Alvarez et al., 2020). Ademas, otros autores apuntan que,
en ocasiones, los padres no son conscientes de su labor mediadora para
alfabetizar en términos publicitarios y desconocen los propios elementos
persuasivos a los que sus hijos se enfrentan a diario como, por ejemplo, el

product placement (Cornish, 2014; Nelson et al., 2017).

Por su parte, Van Dam y Van Reijmersdal (2019) concluyen que la dimension
situacional de los nifios entre los 12 y 16 afios es baja a partir de la aceptacién
que muestran estos adolescentes por el contenido generado por los
influencers, su aprobacion de contenidos publicitarios como remuneracion por
su trabajo y la preferencia de que estas publicaciones comerciales sean
discretas, e incluso que no se identifiquen como patrocinadas. Esto es, se
relaciona la baja alfabetizacion situacional como consecuencia de un escaso
desarrollo de la dimensién actitudinal. Este patrén se repite en nifios, pues si
estos no desarrollan una actitud critica, aunque reconozcan la intencién
persuasiva, parece que les cuesta resistirse al contenido comercial que la
publicidad en redes sociales les propone (Hudders et al., 2016; Kennedy et al.,

2019; Rozendaal et al., 2016).
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En otro sentido, Loose et al. (2022) ponen de manifiesto que cuando se
profundiza en las respuestas sobre reconocimiento y actitud hacia la publicidad
en nifios entre los 4 y los 7 afios se demuestra que, aunque den respuestas que
puedan indicar una alfabetizacién publicitaria aceptable atendiendo a las
dimensiones cognitiva y actitudinal, en realidad esas respuestas no se han dado
por reflexién critica, sino por asociacidén o razonamientos hechos entre las
posibles respuestas. De esta forma, ante un formato publicitario como el
unboxing, un nifio selecciond la respuesta de “compra” no porque entendiera
las intenciones de venta que tenia el youtuber, sino porque pensé que éste se

lo habia comprado para mostrarlo en YouTube.

A su vez, algunos autores alertan de lo complicado que resulta el desarrollo de
esta dimensidn situacional de forma natural, por contacto directo con las redes
sociales. Al contrario de lo que sucedia con otros medios como con la television,
gue empaquetaban la publicidad en bloques, en estas plataformas la publicidad
aparece desordenada y las tacticas publicitarias integradas dificultan que la
experiencia con la publicidad sea instructiva (Hudders et al., 2017; Kennedy et

al., 2019).

Los estudios ponen de manifiesto que se deberia de hacer mas énfasis en esta
tercera dimensién, separdndola bien de la parte conceptual, pues conocer no
implica tener las aptitudes de utilizar ese conocimiento para que sea util y se
subraya la importancia de la alfabetizacion en el momento de la interaccidn con
el contenido (Marta-Lazo y Grandio, 2013; Rozendaal et al., 2011). La revisién
de la literatura arroja que esta tercera dimension, sobre todo, se analiza en
base a otros elementos de consecucién como el reconocimiento o la
comprension, y la literatura se centra sobre todo en nifios y adolescentes, y

menos en otros targets que tienen poder adquisitivo, como jovenes y adultos.
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En resumen, del analisis de las tres dimensiones que configuran la
alfabetizacion publicitaria en ocasiones resulta casi imposible separar la
adquisicion de una de ellas para conseguir otra. Sin embargo, en base a la
literatura, si que se puede hablar de que algunas son mas determinantes que
otras, por ejemplo, la actitudinal parece fundamental en procesamientos de
menos elaboracién, por temas madurativos como en los nifios o a la hora de
gue los adolescentes se muestren mas criticos con los contenidos que reciben
de los influencers (Van Dam y Van Reijmersdal, 2019). Sin la dimension
cognitiva, parece imposible que se pueda conseguir la situacional, mas si se
tiene en cuenta los formatos incrustados y enmascarados que se utilizan en las

redes sociales.

También se ha constatado que la adquisicién de la dimensidén cognitiva no
implica que luego el usuario sepa aplicar ese conocimiento en el momento que
recibe el contenido comercial. Y como las mediaciones activas, bien sean en el
aula o en el laboratorio, mejoran la alfabetizacién publicitaria, favoreciendo
una recepcién mas reflexiva que permita al usuario discernir que el contenido
gue esta consumiendo, ademas de entretener, tiene otras implicaciones

econdmicas y sociales.

Solo asi, ante una perspectiva de usuario informado y capacitado, se podra
hablar de un usuario empoderado ante los contenidos comerciales que recibe,

lo cual no implica elementos negativos para la industria publicitaria.
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4.5 Contribuciones del capitulo

Este capitulo dedicado a la alfabetizaciéon publicitaria aborda Ila
conceptualizacion del fendmeno en tres dimensiones: actitudinal, cognitiva y
de desempefio, sefala sus caracteristicas y expone los estudios mas relevantes

sobre el tema.

Dentro la dimension actitudinal, ademas de confirmar los predictores de la
actitud publicitaria enunciados por Ducoffe (1995) en el contexto de las redes
sociales, se tienen en cuenta la credibilidad y la privacidad, ésta exclusiva del
entorno web. Asimismo, en el capitulo se ha visto que estos predictores no son
determinantes y pueden ser mitigados por elementos externos a la
comunicacién. También que actitudes negativas pueden originar
comportamientos de evitacion, que se puede entender en tono de

empoderamiento.

Respecto a la dimensidon cognitiva, el andlisis de la literatura deja un amplio
abanico de formatos en las redes sociales. Se amplian a narrativas confusas que
difuminan las lineas que separaban los contenidos informativos, comerciales y
de entretenimiento. Algunos autores hablan de publicidad incrustada, muy
dificil de reconocer como comunicacién comercial por los usuarios, lo que
complica que se desarrolle esta dimensidn. Seguln los expertos, no es facil
aprender con el uso del medio, como pasaba con otros medios como la

television.

En cuanto al estudio de la dimensidn de desempeiio, es la mas dificil de
conseguir por parte de los usuarios, pero también de investigar. Se suele hacer

mediante experimento o en relacidn con las dos dimensiones anteriores. La

189



Capitulo 4. La educaciéon como forma de empoderamiento

literatura encontrada es escasa y recae en muchas ocasiones en los mismos

autores.

Ademas, a nivel tedrico delimita la actuacidn de las plataformas sociales como
un nuevo paradigma econdmico. Si en el primer capitulo se contextualizaban
enla Web 2.0, esto es, un entorno colaborativo donde el usuario era el principal
beneficiario de las mejoras que desarrollaban estas plataformas, y suponian
una revolucion de la libertad del individuo, en este capitulo se plantean como
justo lo contrario, y autores como Zuboff (2020), para explicar la situacion,

recurren al término capitalismo de la vigilancia.

Este concepto alude a la recopilacién y uso que las redes sociales y las empresas
gue en ellas operan realizan de la informacidon que el usuario genera de su
navegaciéon y de los datos conseguidos mediante “contratos” dificiles y largos
de leer, de los que el usuario, en ocasiones, no es plenamente consciente. Por
ello, el individuo y su informacion, como ya anticipd Castells, se convierten en

la principal materia prima.
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nvestigar significa indagar, es el proceso por
el que se llega a conocer algo” (Luque, 1997,
p.11). Para conseguirlo de forma cientifica
se precisa seguir una estructura sistematica

gue permita no dejar elementos al azar o sin

analizar y llegar a conclusiones basadas en

los datos y no en las opiniones.

La presente investigaciéon tiene tres estudios diferenciados que se
corresponden con cada una de las dimensiones de la alfabetizacidn publicitaria

descritas en el capitulo 4: la actitudinal, la cognitiva y la de desempefio.
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Para el primer estudio se ha optado por técnicas cuantitativas a través de un
analisis correlacional, que permite poner a prueba las relaciones entre las
variables. Para el segundo estudio, se ha utilizado una investigacién basada en
el analisis de contenido, que facilita analizar el comportamiento y contenido
real al que se enfrenta el usuario de las redes sociales en su dia a dia. Y para el
tercero, un estudio experimental, que permite analizar situaciones con

relaciones causa-efecto.

Los tres estudios parten de principios éticos recogidos en codigos propios de
las ciencias sociales como el Cédigo ESOMAR que marca directrices para la
proteccién en la investigacién con humanos en entornos de estudios de
mercados, de opinidn y andlisis de datos (De Frutos Torres, 2021). La ultima
version de este CAdigo denominada ICC/ESOMAR, responde a un cddigo
internacional Unico y en su version de 2016 esta adaptado a las nuevas
tecnologias (ESOMAR, 2017). Basdndose en él se han aplicado principios
fundamentales como: informar del propdsito de la investigacién y del uso que
se va a dar de la informacidn recogida, respetar la privacidad y anonimato de
los participantes o custodiar los datos de la investigacién frente a accesos no

autorizados.

En este capitulo se detallan los objetivos definidos en la investigacion, se
plantean las hipdtesis que se van a poner a prueba en base a los resultados
obtenidos en cada estudio y su justificacion metodoldgica. El detalle de la
muestra, instrumentos y medicidn de las variables se han incluido en los

capitulos correspondientes a cada estudio.
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5.1 Objetivos e hipoétesis

Las redes sociales son consideradas como espacios que eliminan las barreras
geograficas y temporales, posibilitando la conectividad entre los individuos en
base a sus intereses, creencias e inquietudes. Estas caracteristicas favorecen
gue los usuarios puedan alzar su voz, compartir sus ideas y perspectivas en
busca de conseguir una accion colectiva, como se demostrd en el movimiento
15M. Por tanto, estas plataformas sociales se erigen como espacios de
empoderamiento ciudadano, capaces de organizar y modificar la vida social. Sin
embargo, para poder ejercer este empoderamiento es necesario que los
usuarios tengan habilidades criticas que les permitan ejercer ese

empoderamiento de una forma efectiva sobre el contenido que reciben.

Tener una actitud critica no implica hacer planteamientos negativos sobre el
contenido recibido, sino reflexivos. Por tanto, se trata de que los usuarios estén
capacitados e informados para tomar decisiones de autocontrol emocional y
comportamental ante el mensaje que estan recibiendo, que no es otra cosa que
desarrollar realmente un estadio de empoderamiento ante el contenido que se

consume en las redes sociales.

La publicidad forma parte del contenido diario al que se exponen los usuarios,
por lo que esta investigacion busca conocer como se recibe el discurso
publicitario dentro de las redes sociales por los usuarios mas jovenes en base a
las variables descritas en el planteamiento tedrico. Esto es, como interviene la
ocupacion publicitaria, la atencidn, la actitud y el conocimiento del proceso
publicitario sobre el empoderamiento de los usuarios ante la publicidad de
redes sociales. Ese analisis permite mostrar si las redes sociales, como indicaba

la literatura, suponen un canal de empoderamiento en relaciéon con la

193



Capitulo 5. Investigacion empirica

recepcion del contenido publicitario, o si, por el contrario, se estan aceptando

y confiando en mensajes comerciales, sin ejercer la posibilidad de alzar la voz y

sin cuestionarse de forma critica la informaciéon que se recibe, es decir, sin

ejercer una alfabetizacion publicitaria propia de usuarios empoderados.

A partir de la revision de la literatura se han identificado cinco preguntas de

investigacion:
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¢En qué medida la confianza y la privacidad del receptor viene
determinada por los principales elementos de la comunicacién
publicitaria (emisor, contexto y receptor)?

¢Hasta qué punto la confianza y la privacidad influyen en el interés o
la reactancia, esto es, la respuesta emocional, que el usuario muestra
hacia la publicidad? y, écdmo afectan estas respuestas emocionales
en las acciones de interaccién de los usuarios con la publicidad a
través del engagement?

¢En qué medida el usuario se ha empoderado en la recepcién de la
publicidad, en términos de atencion y saturacion en comparacion
con otros medios de comunicacion?

¢Hasta qué punto el usuario distingue el contenido comercial del
organico?

¢La intervencién educativa puede mejorar una recepcion critica de

contenidos publicitarios en redes sociales?
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Objetivo 1

El primer objetivo de la tesis se centra en dos conceptos: la confianza
depositada por los usuarios en la publicidad de redes sociales y la preocupacion
por la privacidad. En torno a estos dos conceptos se explora, en primer término,
cuales son los factores del contexto publicitario que influyen en el desarrollo
de la confianza y la preocupacién por la privacidad (hipdtesis 1y 2); en segundo
término, se trata de identificar cdmo influyen ambos conceptos en la respuesta
de los usuarios en términos de interés hacia la publicidad y de implicacién en

acciones publicitarias o engagement (hipdtesis 3, 4 y 5).

La Figura 6 relne, ademads de los dos conceptos en los que se centra el primer
objetivo, las variables que intervienen en el modelo planteado y sus relaciones,
gue delimitan las hipotesis que se van a poner a prueba en torno a este

objetivo.

Figura 6. Confianza y privacidad en las redes sociales: antecedentes y

Emisor

consecuencias (objetivo 1)
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Confianzaen la

Privacidad

H4a H4b H4c
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emocional
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Influencers

Perfiles a los que @ W
sigues @
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Género

Actitud critica hacia

las RR.SS.

Engagement
Circulo de amigos

Interes

Leyenda: @

A continuacidn, se detallan las hipdtesis vinculadas al primer objetivo.
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H1. La confianza en la publicidad varia en funcion del emisor (a), del género

del receptor (b) y de la actitud critica hacia las redes sociales que muestra el

usuario (c). (Ver Figura 7).

Figura 7. Antecedentes de la confianza en la publicidad (hipdtesis 1)

Influencers

Perfiles a los que
sigues

Usuarios no
conocidos
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[ Receptor ]

publicidad

Género

Actitud critica hacia
las RR.SS.

H2: La preocupacion que los usuarios muestran por el uso de sus datos varia

en funcion de la confianza depositada en el emisor (a), del género del

receptor (b) y de la actitud critica hacia las redes sociales (c). (Ver Figura 8).
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Figura 8. Antecedentes de la preocupacién por la privacidad (hipdtesis 2)

[ Receptor }

Privacidad

Influencers Género

Perfiles a los que

sigues

Usuarios no
conocidos

Actitud critica hacia
las RR.SS.

Circulo de amigos

Leyenda:

A continuacidn, se plantea analizar los efectos de la confianza en la publicidad
y de la privacidad sobre el comportamiento y la respuesta emocional de los

usuarios.

H3: La confianza en la publicidad influye en el engagement que el usuario
manifiesta (a), incrementa el interés publicitario (b) y atenua la reactancia

publicitaria (c). (Ver Figura 9).
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Figura 9. Consecuencias de la confianza en la publicidad (hipdétesis 3)

Confianzaen la

publicidad

Engagement

Respuesta
emocional

Leyenda:

H4: La privacidad influye en el engagement que el usuario manifiesta (a),
atenua el interés publicitario (b), e incrementa la reactancia publicitaria (c).

(Ver Figura 10).

Figura 10.Consecuencias de la privacidad en la respuesta publicitaria (hipdtesis 5)

Privacidad
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Respuesta

Engagement )
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Leyenda:

La privacidad hace referencia a los componentes 2 y 3 de la dimension cognitiva
de la alfabetizacion mediatica. Si los usuarios conocen el funcionamiento de los
medios, la intencionalidad de la publicidad (componente 2), y qué implica

recibir comunicaciones mds personales (componente 3), serdn mas propensos
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a estar preocupados por el uso de sus datos, y por tanto, esa preocupacion
influird en el momento de recibir y actuar sobre los contenidos comerciales
influyendo en la dimensién 3 de la alfabetizacién, en la de desempenio, en la

que se encuentra el engagement.

Por ultimo, dentro de este primer objetivo, se plantea analiza la respuesta
emocional en relacién con el engagement. Esta respuesta tiene un componente
positivo, genera interés sobre el contenido y otro negativo, pues también

puede generar reactancia publicitaria.

Figura 11. La respuesta emocional y la intensidad del engagement (hipdtesis 4)

Respuesta
emocional

Engagement

Leyenda:

Objetivo 2

Como se ha visto en el estado de la cuestién, son muchos y variados los

formatos, a veces enmascarados, que utilizan las marcas en las redes sociales.
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Ademas, los estudios parecen demostrar como el usuario se enfrenta a diario a
espacios saturados de estimulos. Estas dos variables se convierten en
elementos que influyen directamente en el empoderamiento del usuario y
pueden dificultar la activacion de la dimensidn cognitiva de la alfabetizacidn

publicitaria.

Por esto, el segundo objetivo busca determinar como reciben los usuarios los
contenidos de las marcas comerciales y los elementos que influyen en esa
recepcion. Para ello, a continuacion, se describen las variables incluidas en el

estudio y las hipotesis planteadas sobre sus relaciones (ver Figura 12).

En primer lugar, se va a determinar el grado de saturacién publicitaria de las
redes sociales en comparacion con otros medios de comunicacion
tradicionales. Para ello se va a analizar el porcentaje de publicidad que el
usuario universitario recibe durante su exposicidén a contenido en redes sociales
en comparacién con la normativa vigente audiovisual®3. De lo que se desprende

la hipdtesis:

En segundo lugar, la variable dependiente por poner a prueba es la atenciéon
gue otorgan los universitarios a los contenidos comerciales. Los factores
analizados son: el emisor desde el que llega la comunicacidn, la red social en la
gue aparece la comunicacién, el formato utilizado para comunicar, el tipo de

comunicacidn, la ubicacion dentro de la red social en la que aparece el

2 Se ha elegido |a Ley audiovisual, como marco con el que comparar la actividad publicitaria de
las redes sociales, porque la Directiva (UE) 2018/1808 contempla como “servicio de
comunicaciéon audiovisual” a cualquier empresa publica o privada o persona fisica que
contribuya a la generacion de contenido con objeto de informar, entretener o educar a través
de redes de comunicacién electrénicas.

200



Andlisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacion publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

contenido y la relacién que guarda la publicidad con el contenido organico de

la red social.

La hipdtesis planteada es la siguiente:

En tercer y ultimo lugar, enlazando con el objetivo anterior, se pone a prueba
en qué medida los elementos que intervienen en el proceso de comunicacién
(emisor, canal, formato...) influyen en el grado de empoderamiento de los
usuarios ante la publicidad en las redes sociales, el cual viene reflejado en los
contenidos reconocidos como publicitarios. La hipdtesis se concreta de la

siguiente forma:

Esta hipdtesis guarda relacién con la dimension cognitiva de la alfabetizacion
publicitaria, en concreto con su segundo componente, que habla de diferenciar

los contenidos comerciales de otros contenidos orgdnicos de la red social.

A partir de los resultados del estudio 2 se podran constatar si los usuarios son
mas vulnerables ante determinados factores y actuar en consecuencia en las
acciones de alfabetizacién. Del mismo modo, se podra determinar si los

usuarios estan empoderados ante el contenido publicitario que reciben en las
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redes sociales o, por el contrario, si las marcas estan utilizando estrategias

publicitarias que mantienen

su poder de influencia.

Figura 12. Recepcidn de la publicidad: Saturacién publicitaria, atencién y

conocimiento (objetivo 2)
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El tercer objetivo se centra en una accién de intervenciéon para mejorar la

alfabetizacién publicitaria que se desarrolla a través de los influencers en las

redes sociales. En concreto se relaciona con la tercera dimension de la

alfabetizacién publicitaria, llamada situacional o de desempefo, porque el

sujeto reflexiona de forma critica ante los contenidos comerciales mientras se

enfrenta a contenidos reales.

Este objetivo estd enfocado a favorecer el pensamiento maduro del alumnado

mediante la capacidad de preguntarse por los intereses de los diferentes

personajes que intervienen en los contenidos que ven de forma habitual en las
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redes sociales. De lo anterior se desprenden dos objetivos secundarios a

conseguir entre el alumnado:

a) Tomar conciencia de la presencia de publicidad en el discurso de los

influencers.

b) Tomar conciencia de los recursos persuasivos que utilizan los influencers

en sus comunicaciones.

Para llevar a cabo este objetivo se pone a prueba una unidad didactica
desarrollada en el aula con alumnos de secundaria, de lo que se desprende la

hipdtesis:

Teniendo en cuenta que los estudios previos sefialan a la confianza como un
elemento desencadenante del empoderamiento ante el discurso publicitario,
se plantea la décima hipdtesis, que pone a prueba si se produce una pérdida de

confianza en la publicidad después de la intervencion en el aula.

Para finalizar el analisis se plantea la undécima hipétesis, que pone a prueba el
cambio en la respuesta emocional del usuario tras la intervencion educativa,
esto es, si esa mediacion disminuye el interés hacia la publicidad o si la
intervencién aumenta la reactancia publicitaria ante el contenido comercial. De

lo que deriva la ultima hipodtesis:
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Figura 13.Dimension de desempefio de la alfabetizacién publicitaria en relacién con
la dimensidn cognitiva y actitudinal después de una intervencidon educativa
(objetivo 3)
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5.2 Justificacion metodoldgica

La metodologia se puede definir como el conjunto de procedimientos que se
van a seguir para obtener los datos que ayudardn a dar respuesta a los objetivos
planteados en la investigacion, desde un punto de vista logico y objetivo para
garantizar resultados validos (Guardian-Fernandez, 2007; Orozco Gémez y

Gonzalez Reyes, 2012; Trejo Sanchez, 2021).

En la presente tesis se han utilizado tres metodologias diferentes que se
complementan para alcanzar los objetivos enumerados en el epigrafe anterior.

La investigacion se ha organizado en tres blogues que se corresponden con los
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estudios 1, 2 y 3. En este apartado se justifica la eleccion de la metodologia de

cada estudio.

1.

El estudio 1 da respuesta al objetivo 1y las cuatro primeras hipétesis
(H1, H2, H3 y H4). Tiene una metodologia empirico-analitica que nos
permitird relacionar variables y sacar conclusiones a partir de los
resultados (Del Rincdn Igea et al., 1995). La recogida de los datos se
apoya en técnicas cuantitativas, en concreto en el cuestionario. Esta
técnica permite recoger informacién sobre opiniones y actitudes de
las personas que no pueden abordarse desde técnicas directas. Asi
mismo, permite recoger comportamientos que ocurren en el ambito
privado. No estd exenta de limitaciones, puesto que la exactitud de
los datos depende de las respuestas de los sujetos, que pueden estar
afectadas de diversas distorsiones como, por ejemplo, que los que
contestan con agrado, frente a los que no lo hacen, pueden mostrar
opiniones contrarias que distorsionen la investigacion (Coomber,
1997; Garcia Cérdoba, 2005); se desconoce la situacion y condiciones
en las que el sujeto realiza la encuesta (Garcia Cérdoba, 2005).
También el hecho de utilizar respuestas predeterminadas limita la
explicacion del sujeto que contesta (Pozzo et al., 2018).

Las variables bajo estudio se apoyan en indicadores cuantitativos,
por lo tanto, se pueden poner a prueba las hipétesis planteadas
mediante estadistica inferencial y el analisis correlacional.

El estudio 2 responde al segundo objetivo, contempla tres hipétesis
(H5, H6 y H7), y se aborda desde una metodologia constructivista. La
idea es apoyarse en la etnografia para la recopilacién de los datos
(Del Rincodn Igea et al., 1995). La modalidad de etnografia utilizada

parte de la desarrollada por Hine (2004), denominada digital. Esta ha

205



Capitulo 5. Investigacion empirica

206

sido aplicada y defendida por numerosos autores como Barcenas
Barajas y Preza Carreno (2019), Gémez Cruz y Ardevol (2013), o
Feijoo-Fernandez et al. (2020), entre otros. Entre sus ventajas
destaca la posibilidad de registrar el fendmeno bajo estudio en el
momento que tiene lugar, teniendo acceso a informacidn dificil de
conseguir mediante otras herramientas, pues se trata de conocer la
recepcion del usuario durante el uso de las redes sociales. Se trata
de una técnica directa, y que no estd afectada por posibles
interferencias debidas a la presencia del investigador, por lo que,
siguiendo a Feijoo-Fernandez et al. (2020) se utiliza una observacién
digital no participante. Su principal limitacién viene precisamente de
la privacidad del comportamiento y la necesidad de contar con la
autorizacion de los participantes para recoger la informacion.

El tratamiento de los datos y su procesamiento posterior se lleva a
cabo mediante el analisis de contenido, técnica que permite describir
objetiva, sistematica y cuantitativamente los datos recogidos
(Berelson, 1971; Bernete, 2013). La aplicacion de técnicas
cuantitativas posibilita el contraste de las hipdtesis planteadas
mediante la inferencia estadistica.

Por ultimo, en el estudio 3 se van a abordar el tercer objetivo, que se
corresponde con el desarrollo de una unidad didactica en el aula
desde una metodologia sociocritica. En este caso, se trata de una
investigacidon-accién en la que no sdélo se va a poner a prueba las
hipotesis planteadas, ademas la propia intervencion permite
transformar y concienciar sobre la realidad (Del Rincén Igea et al.,
1995). Al igual que en los estudios anteriores, la evaluacion de la
intervencién facilitarad la contrastacidon de la hipdtesis 8 mediante

inferencia estadistica.
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En cada estudio se detallan los aspectos relativos al procedimiento, la muestra,
la descripcion de los instrumentos utilizados y los analisis implementados para

llevar a cabo el contraste de hipétesis.

207






Capitulo 6.

Desarrollo del Estudio 1.

Dimension actitudinal

Capitulo 6

a revision de la literatura sefiala tres
dimensiones en la alfabetizacidn
publicitaria: actitudinal, cognitiva y de

desempeno. Este primer estudio se centra

en la dimensién actitudinal hacia la

publicidad.

Los estudios demuestran que la actitud hacia la publicidad depende del valor

informativo o de entretenimiento que se otorgue al contenido, de la
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confianza/escepticismo que el sujeto muestre ante esa comunicacion, y, en las

redes sociales, ademas, depende de un quinto predictor que es la privacidad.

Si el sujeto encuentra a la publicidad como fuente de entretenimiento o de
informacién o si confia en lo que esta viendo, suele mostrar una actitud
positiva. Mientras que el escepticismo, la irritaciéon y la privacidad, suelen

desencadenar en el sujeto actitudes negativas.

De cara al empoderamiento del usuario, y atendiendo a la definiciéon dada en
capitulos anteriores, parece que el hecho de conseguir sujetos escépticos, en
parte, se acercaria a la nocion de empoderamiento, en el sentido de que los

sujetos escépticos tienden a cuestionarse el contenido que estan consumiendo.

Sin embargo, la revision documental alerta de que este predictor, ademas de
depender de caracteristicas del individuo como su edad o su situacion
especifica, de la relacién que el sujeto mantenga con las redes sociales o la
implicacion que el usuario tenga con la marca, entre otras, pueden ser mitigado
por acciones habituales, en la practica publicitaria, como la repeticién de la
comunicacion o la eleccién de formatos mas integrados y dirigidos a la realidad

del usuario.

Es por esto por lo que hablar de empoderamiento implica ir mas alla de
conseguir desconfianza sobre la comunicacidn que se esta recibiendo, y precisa
de la capacidad de los usuarios de evaluar la realidad y el contexto en el que se
produce, para actuar de una forma informada, que favorezca Ila
contraargumentacién ante la persuasién publicitaria, que no tienen que ser
negativas, sino simplemente conscientes; esto es, desarrollar una

alfabetizacion publicitaria basada en una actitud reflexiva y critica.

Por ello, el estudio uno se relaciona con el primer objetivo de esta investigacion,
dirigido a conocer en qué medida los predictores de la confianza y de la

privacidad influyen en la consecucién de una actitud critica, qué variables
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determinan esa actitud y si tiene consecuencias en la intensidad de
engagement. Pues como se ha visto esta variable puede mostrar pérdida de
empoderamiento, si el sujeto no reflexiona sobre el significado econdmico y

social de su interaccion.

6.1 Metodologia del estudio 1

El estudio uno utiliza el enfoque cuantitativo. El objetivo es obtener
informacion objetiva que permita establecer relaciones causales del objeto
investigado. Permite analizar poblaciones grandes y llegar a conclusiones
estadisticas, lo que favorece la formulacién de leyes generales (Rodriguez
Aleman, 2007; Trejo Sanchez, 2021). Ademas, se trata de un método de
obtencién de datos preparado para la investigacion sociolégica, que permite
recoger informacion sobre varios aspectos del problema definido, en base a las

manifestaciones de los propios investigados (Sierra Bravo, 2003).

La técnica utilizada para la recogida de la informacidn es el cuestionario, cuya
finalidad se concreta en “obtener de manera sistematica y ordenada
informacion de la poblacidon investigada” en relacién con sus opiniones vy
actitudes (Sierra Bravo, 2003, p. 307). El cuestionario utilizado en el estudio 1

formaba parte de un estudio mds amplio desarrollado en el marco de un
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proyecto de investigacion denominado INTERNETICA24. Para la presente tesis
solo se manejaron las preguntas y escalas del cuestionario vinculadas a los

objetivos de este trabajo.

Las respuestas a las preguntas del cuestionario han sido recogidas en una escala
tipo Likert de 4 o 5 puntos, segln la escala o la pregunta. Se trata de cuestiones
con categorias excluyentes, en la que el encuestado no puede elegir dos
opciones de respuesta en la misma pregunta. En las escalas Likert de 4 puntos,
existia la opcion de “no lo sé” para los casos indecisos, en los que los
participantes no tenian clara si su respuesta se ubicaba en sentido positivo o
negativo, o directamente no queria responder a la cuestion planteada

(recomendaciones éticas en la elaboracidn de un cuestionario...).

A continuacion, se describen las variables del estudio y los items utilizados para

su medicion.

a) Confianza en la publicidad
Esta variable alude a la creencia o percepcidn de credibilidad que los
sujetos muestran en las comunicaciones que las marcas lanzan. Para
medirla se pidid a los usuarios que mostraran su grado de confianza
ante la afirmacion: “La informacién comercial y sobre marcas que
aparecen en las redes sociales”. Se utilizé una escala tipo Likert de 4
puntos donde el nivel mas bajo es “nada de confianza” (1), y el nivel
mas alto es “bastante confianza” (4).

b)  Emisor
Esta variable hace referencia a la credibilidad adquirida, por proceso

cognitivo o por experiencia, que el usuario deposita en los emisores

24 E| cuestionario formaba parte de Proyecto i + D + | PID 2019-104689RB100 “INTERNETICA
Verdad y ética en las redes sociales. Percepciones e influencias educativas en jovenes usuarios
de X, Instagram y YouTube”.
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mas habituales de los que recibe informacidn a través de las redes
sociales. Se parte de la premisa de que esta confianza varia en
funcion del emisor del que provenga la informacidn, y cuanta mas
cercania tenga con el usuario mayor serd el nivel de confianza en los
contenidos que reciba de estos.

Para medir esta variable se ha partido de una pregunta que indaga
directamente sobre el grado de confianza en cuatro fuentes
diferenciadas: “Valora la confianza que te ofrecen los siguientes
contenidos que sueles ver en redes sociales”. Para determinar los
emisores se ha partido del estudio previo utilizado por Taddeo et al.
(2022), que utilizan 4 items: 1) “Las recomendaciones de los perfiles
con muchos seguidores, que alude a los influencers”; 2) “Las
recomendaciones de perfiles que sigues por X, Facebook, etc”; 3)
“Los contenidos que comparten tu circulo de amigos mas cercano
por redes sociales”; y, 4) “Las recomendaciones de otros usuarios
sobre servicios y productos”, que se refiere a contenidos que nos
llegan de usuarios no conocidos por el usuario, entre las que se
encuentran las comunicaciones que lanza la propia red social. Cada
uno de estos items se utiliza por separado.

Actitud critica hacia las redes sociales

Esta variable alude a la capacidad del usuario de cuestionar y
reflexionar sobre las implicaciones de los contenidos procedentes de
las redes sociales.

Para su evaluacién se ha recurrido al instrumento utilizado por De
Frutos Torres et al. (2021b) que hace referencia a las opiniones que
el usuario tiene sobre los contenidos de las redes sociales. El estudio
presentaba 22 items, organizados en cinco dimensiones o

subescalas, que definen a las redes sociales como: a) instrumentos
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de intereses econdmicos, b) fuentes de informacién de actualidad, c)
instrumentos de participaciéon ciudadana, d) difusores de
informacién no contrastada y alejada de la realidad, y, e) espacio de
conexidon entre iguales. De estos 22 items se utilizaron 12,
procedentes de las subescalas “a”, “d” y “e”, que se recogen en la
Tabla 4.

La subescala sobre intereses partidistas y econdmicos es utilizada
para los siguientes items: 1) “La informacién que circula por las redes
sociales responde a muchos intereses”, 2) “Detrds de los
comentarios y noticias de las redes muchas veces se intenta
polemizar, provocar o viralizar...”, 3) “Las redes sociales se estan
convirtiendo en un instrumento para difundir informacién
propagandista”, 4) “Buena parte de los comentarios que se difunden
en las redes sociales responden a intereses politicos”, y, 5) “Detras
de la actividad en las redes sociales hay intereses econédmicos que
benefician a las propias redes” (De Frutos Torres et al., 2021b).

De la subescala sobre la informacién no contrastada y alejada de la
realidad se extraen los siguientes items: 6) “La informacién que llega
a través de las redes sociales no siempre es fiable”, 7) “La
informacion que llega por las redes sociales no siempre es objetiva”,
8) “En las redes sociales hay mucho postureo”, y 9) “Muchos de los
comentarios que se dejan en las redes sociales no son sinceros” (De
Frutos Torres et al., 2021b).

De la subescala o dimension que define las redes sociales como
espacios de confrontacion y falta de respeto se extraen los
siguientes: 10) “En las redes sociales se genera polémica muy

facilmente”, 11) “En las redes sociales la gente no suele respetar las
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opiniones contrarias”, y, 12) “En las redes sociales es facil llegar a los

insultos y las descalificaciones” (De Frutos Torres et al., 2021b).

Tabla 4. ftems que miden la actitud critica a los contenidos en las redes sociales

1) La informacion que circula por las redes sociales responde a muchos intereses

2) Detras de los comentarios y noticias de las redes muchas veces se intenta

polemizar, provocar o viralizar... Apartado "a" dentro de De

3) Las redes sociales se estan convirtiendo en un instrumento para difundir Frutos Torres et al. (2021b)
informacion propagandista "Instrumentos de intereses
4) Buena parte de los contenidos que se difunden en las redes sociales econémicos"

responden a intereses politicos
5) Detras de la actividad en las redes sociales hay intereses econdmicos que

benefician a las propias redes

6) La informacion que llega a través de las redes sociales no siempre es fiable
Apartado "d" dentro de De

7) La informacidn que llega por las redes sociales no siempre es objetiva Frutos Torres et al. (2021b)
"Difusores de informacion no
8) En las redes sociales hay mucho postureo contrastada y alejada de la
realidad"

9) Muchos de los comentarios que se dejan en las redes sociales no son sinceros

10) En las redes sociales se genera polémica muy facilmente Apartado "e" dentro de De

Frutos Torres et al. (2021b)
"Espacios de confrontacion y
falta de respeto”

11) En las redes sociales la gente no suele respetar las opiniones contrarias

12) En las redes sociales es facil llegar a los insultos y las descalificaciones

Las respuestas recogen el grado de acuerdo o desacuerdo con los items
expuestos en forma de afirmaciones con una escala tipo Likert de 4 puntos que
van entre “nada de acuerdo”, seria el nivel mas bajo, y “bastante de acuerdo”,
gue seria el nivel mas alto de andlisis que los usuarios realizan sobre el

contenido.

d) Privacidad
Esta variable se relaciona con la pérdida de control que el usuario
ejerce sobre sus datos cuando navega por internet. Se refiere al
grado de preocupacion que los usuarios muestran por el uso de sus

datos a nivel publicitario.
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e)

Se han utilizado cuatro items basados en trabajos anteriores (AIMC,
2022; Pérez Castro y Navarrete Prieta et al. 2014) que recogen el
posicionamiento del encuestado frente al uso de los datos de
navegacion para su uso publicitario. Las afirmaciones son las
siguientes: 1) “A veces me da la sensacién de que la publicidad me
persigue si he preguntado o mostrado interés por un producto o
servicio”, 2) “Me molesta que los mensajes publicitarios se
personalicen segln nuestros intereses y preferencias”, 3) “Me
preocupa que la publicidad utilice mis datos personales para su
beneficio”, y, 4) “Me preocupa que se utilice mi historial para
hacerme llegar mensajes publicitarios”. Para medir el grado de
preocupacion se utilizdé una escala Likert de 4 puntos cuyas
puntuaciones van desde “nada de acuerdo” (1) hasta “bastante de
acuerdo” (4).

Respuesta emocional

Esta variable tiene dos dimensiones: el interés en la publicidad y la
reactancia publicitaria.

En cuanto al interés en la publicidad, este identificador se relaciona
con las actitudes positivas que el usuario muestra ante los
contenidos comerciales. Respecto a la reactancia publicitaria se
relaciona con sentimientos de molestia que el usuario experimenta
al tener contacto con comunicaciones comerciales.

La respuesta emocional ha sido medida en diferentes trabajos de
investigacion (Afafos y Padilla, 2011; Cho y Cheon, 2004; De Frutos
Torres et al, 2010; Edwards et al., 2002; Li et al., 2002; Ming-Sung
Cheng et al., 2009 entre otros) que parten de la escala de Ducoffe
(1996) sobre el entretenimiento e irritabilidad que desprende la

publicidad online. La presente tesis se basa en estos trabajos para
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medir la variable interés en la publicidad y se preguntd: “pensando
en la publicidad que has visto en las redes sociales, en esta ultima
semana, podrias considerar que...” Los items hacian referencia a 12
cuestiones de aspectos positivos y negativos sobre la publicidad: 1)
“Te ha interesado”, 2) “Te pasa desapercibida”, 3) “La encuentras
divertida”, 4) “La consideras invasiva”, 5) “Es inoportuna e interfiere
en lo que estds haciendo”, 6) “Si puedes la cierras”, 7) “Es confusa,
cuesta diferenciarla del contenido”, 8) “No la prestas atencién”, 9)
“Crees que es excesiva”, 10) “Te ha molestado”, 11) “Esta
relacionada con tus intereses”, y, 12) “No le haces caso”. Los items
estaban planteados para ser contestados mediante escala Likert de
4 puntos, entre “nada de acuerdo”, que es el 1, y “bastante de
acuerdo” que es el 4.

Engagement

Esta variable que también se puede denominar implicaciéon
publicitaria hace referencia a la intensidad de respuesta que el sujeto
da ante la comunicacion comercial. Mide el grado de compromiso del
usuario con la comunicacion en funcién del tipo de interaccién (De
Frutos Torres et al., 2021a).

Los items utilizados parten de estudios anteriores en los que ya se
habian probado varios los items de la escala (De Frutos et al., 2014,
De Frutos Torres et al., 2021a; Feijoo Fernandez y Garcia Gonzalez,
2019). El engagement se ha medido con la pregunta: “Pensando en
la Ultima semana, indica si has tenido alguna de estas experiencias
con la publicidad que aparece en tus redes sociales”. Se plantearon
seis diferentes formas de respuestas de los usuarios en funcién del
compromiso: 1) “Has visto publicidad, promociones, o videos de

influencers sobre productos que te haya interesado”, 2) “Has dado
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clic en el mensaje de un anuncio o de publicidad”, 3) “Has visitado el
perfil de una marca comercial, una empresa o similar”, 4) “Has
compartido alguna imagen, video o spot de algun anuncio o de
publicidad”, 5) “Has participado en eventos, retos o firmas para
causas sociales”, 6) Has dado tus datos personales para participar en
alguna promocidn, sorteo o concurso”.

Para medir la intensidad se plantearon cinco opciones de respuesta
para cada uno de los items que iban de “nunca” a “con bastante
frecuencia (5 ocasiones o mas)”.

Género

A los participantes en el estudio se les pidieron varios datos de
clasificacién, entre los que se encuentra el sexo. La pregunta del
cuestionario hace referencia a si se identificaban con: 1) “Hombre”,

2) “Mujer” y, 3) “Prefiero no decirlo”.

El estudio utiliza una muestra de conveniencia generada a partir de la técnica

de bola de nieve. La semilla esta formada por alumnos universitarios de la

Facultad de Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid

quienes distribuyeron el cuestionario entre sus contactos. En total se dispone

de 935 respuestas validas de individuos entre 18 y 25 anos. La edad media es

de 21,4, con una desviacion tipica de 1,75. El 31% declard ser hombre, el 67,1%

mujer y un 1,9% prefirié no indicar este dato (ver Figura 14).
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Figura 14. Muestra del estudio 1

/ Estudiol

* Investigacion cuantitativa, mediante EEVNINSTeE

encuesta +935 individuos entre
*Técnica de bola de nieve, a partir de EEEIVPIIPLIS
estudiantes de la Facultad de
Publicidad y RR.PP. _
* Autocumplimentado "\ 67.1%
* Mediante Google Forms
* Datos de diciembre 2020 / Enero SRR R rTIPAN

Como se ha detallado en el apartado anterior, se recurrié a varias escalas para
la medicién de tres conceptos del modelo. A continuacién, se describe el
procedimiento de depuracion de los indicadores y las propiedades
psicométricas de las escalas?®. Las puntuaciones finales de cada variable se han

obtenido a partir de las puntuaciones factoriales de cada andlisis.
Actitud critica hacia las redes sociales

En la versidén previa del instrumento utilizado en el estudio De Frutos et al.

(2021b), formada por 22 items, se trabajé con 4 factores procedentes de un

% Solo se han incluido las propiedades psicométricas de las variables que se construyen a partir
de varios indicadores sobre los que se ha aplicado un analisis factorial. En esta descripcidn no
se incluyen las las variables medidas a partir de un solo item: la confianza en la publicidad, el
género y el emisor.
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analisis factorial mientras que en la presente investigacion se han utilizado los

12 items elegidos como una escala unidimensional.

Para medir la consistencia interna de la escala se ha utilizado el coeficiente Alfa
Cronbach. El valor obtenido para la escala es 0,92, indicador de una alta
consistencia interna entre los items que conforman la escala sobre actitud

critica que los usuarios muestran a los contenidos de las redes sociales.
Privacidad

Para la medicion de la privacidad se parte de un analisis factorial realizado
sobre la pregunta 15. La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) obtiene un valor
de 0,856 indicativo de la adecuacidn de los datos para el analisis. Del analisis
factorial se extraen 4 componentes que explican el 54,6% de la varianza. De
estos cuatro solo se utilizo el primero de ellos, que incluye 7 items, tres de ellos
no se utilizaron para la construccién de la variable porque la tematica se alejaba
de la privacidad (recogian el posicionamiento de la publicidad como promotor
de valores materialistas, del consumismo, o de si ésta proyecta una imagen real

sobre lo que se anuncia).

La variable quedé formada por los 4 items (15.7, 15.9, 15.10 y 15.15) que
recogen el grado de acuerdo o desacuerdo con afirmaciones sobre la sensacién
de sentirse perseguido por los mensajes publicitarios, después de haber
mostrado interés por algun producto o servicio, y si le preocupaba que se
utilicen sus datos personales o que se utilice su historial para hacerle llegar

mensajes publicitarios.

La Tabla 5 muestra las saturaciones en los factores después de aplicar la
rotacidon Varimax. El analisis factorial confirma que los items de la privacidad
saturan en el mismo factor. Adema3s, se lleva a cabo el andlisis de consistencia
interna de la escala mediante el Alfa de Cronbach, cuyo valor es de 0,76, lo que

confirma la consistencia interna de la escala
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Tabla 5. Puntuaciones de la matriz factorial para la variable privacidad

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4

Puntuaciones de la matriz factorial para la variable privacidad PRIVACIDAD

Me preocupa que la publicidad utilice mis datos personales para su
beneficio 0,773

Me preocupa que se utilice mi historial para hacerme llegar
mensajes publicitarios 0,741

A veces me da la sensacion de que la publicidad me persigue si he
preguntado o mostrado interés por un producto o servicio 0,733

Me molesta que los mensajes publicitarios se personalicen segun
nuestros intereses y preferencias 0,542

Alfa de Cronbach: 0,767

P15.1 Reconozco que confio bastante en las marcas comerciales 0,783

P15.8 Suelo confiar en las marcas mas conocidas.-Publicidad ultima
semana 0,697

P15.11 En general confio en las marcas que sigo en las redes sociales-
Publicidad dltima semana 0,685

P15.12 Considero que la publicidad contribuye al cambio climatico
(residuos consumo de energia etc.)-Publicidad ultima semana 0,682

P15.5 No me importa si la publicidad utiliza mis conversaciones para
aparecer en mis perfiles 0,650

P15.16 Considero que la publicidad es necesaria para rentabilizar las
redes sociales-Publicidad ultima semana 0,470

P15.3 Normalmente no me paro a pensar en los comentarios y
recomendaciones comerciales que aparece en las redes sociales 0,831

P15.4 Pienso que no me dejo llevar por las marcas en las decisiones
de compra 0,485

Los items estan ordenados segun su peso en el factor.

Respuesta emocional

Para calcular las puntaciones de la respuesta emocional se realizé un analisis
factorial por componentes principales sobre los doce items que se recogen en
la Tabla 6. Ocho items van en sentido negativo denotando la molestia del
usuario mientras que otros cuatro muestran el interés por la publicidad. Para
asegurar la idoneidad del andlisis se implementd la prueba de KMO con un valor

de 0,848, que garantiza la adecuacién de los datos para este analisis. En el
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analisis se extraen dos factores que explican el 49,6 % de la varianza. En la Tabla
6 se muestra la matriz factorial después de aplicar la rotacion Varimax. El primer
factor estd formado por 8 items cuyos pesos en el factor oscilan entre 0,75 y
0,46 y recoge la reactancia publicitaria; el segundo factor estd formado por 3
items, cuyas puntuaciones oscilan entre 0,72 y 0,48 y reflejan el interés por la
publicidad. Se elimind un item cuya puntuacion era solo de 0,24. El analisis
factorial confirma que los items de la variable “interés por la publicidad”
saturan en el mismo factor. Para comprobar la consistencia interna de las
escalas se utilizd el estadistico Alfa de Cronbach que arroja un valor de 0,853
para la dimensidon de la reactancia, confirmando una buena consistencia
interna y de 0,616, para el interés en la publicidad, aunque es un valor de
consistencia moderado se ha utilizado la escala con una Unica dimensién para

esta variable.
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Tabla 6. Puntuaciones de la matriz factorial para la variable respuesta emocional

Componente
Factorl Factor2
Puntuaciones de la matriz factorial para la Reactancia a | Interés en la
variable respuesta emocional la publicidad | publicidad
Te ha resultado molesta-Publicidad ultima
0,751
semana
Crees que es excesiva-Publicidad ultima semana 0,749
Si puedes la cierras-Publicidad ultima semana 0,704
Sinceramente no le prestas atenciéon-Publicidad 0.663
ultima semana !
No le haces caso-Publicidad ultima semana 0,646
Consideras que es invasiva-Publicidad ultima 0,639
semana !
Te parece inoportuna interfiere en lo que estaba
. . . les 0,598
haciendo-Publicidad altima semana
Te pasa desapercibida-Publicidad tltima semana 0,464

Alfa de Cronbach: 0,853

Te ha interesado-Publicidad 0,728
La encuentras divertida--Publicidad ultima 0573
semana !
Esta relacionada con tus intereses-Publicidad

0,483

ultima semana

Alfa de Cronbach: 0,616

Los items estan ordenados segun su peso en el factor.

Engagement

La puntuacién de la actividad publicitaria o engagement se ha formado a partir

del andlisis factorial que se muestran en la Tabla 7. La prueba de KMO obtiene
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un valor de 0,79 indicativo de la adecuacion de los datos al analisis factorial. El
analisis factorial extrae dos factores que explican el 52,3% de la varianza. El
primero, formado por los items 13.2, 13.3, 13.4, 13.5, 13.7 y 13.8 que reflejan
acciones como ver perfiles de marcas comerciales, promociones, o videos de
influencers, compartir videos o posts de anuncios, y acciones como
proporcionar los datos personales para concursos o participacidon en eventos
promocionados por marcas comerciales. Los pesos en el factor se situan entre
0,72y 0,58. Los items dan cuenta de la frecuencia con la que el usuario participa
en eventos, retos de las marcas, hace clic en mensajes comerciales, visita
perfiles de marca, comparte contenidos publicitarios, facilita sus datos para
participar en concursos o ha visto publicidad que le ha interesado. El analisis
factorial confirma que los items de la variable engagement saturan en el mismo
factor. El indice de Alfa de Cronbach obtenido es 0,76, por lo tanto, la escala

aporta un nivel alto de consistencia interna.
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Tabla 7. Puntuaciones de la matriz factorial para la variable intensidad de actividad
publicitaria o engagement

Componente
Factor 1 Factor 2

Frecuencia
Puntuaciones de la matriz factorial para la variable engagement
intensidad de actividad publicitaria o engagement publicitario
Has visitado el perfil de una marca comercial, una 0,728 0,167
empresa o similar
Has visto publicidad, promociones, o videos de 0,715 0,092
influencers sobre productos que te haya interesado
Has dado al click en el mensaje de un anuncio o de 0,711 0,034
publicidad
Has compartido alguna imagen, video o spot de algin 0,634 -0,357
anuncio o de publicidad
Has dado tus datos personales para participar en 0,603 -0,361
alguna promocién, sorteo o concurso
Has participado en eventos, retos o firmas para 0,585 -0,352
causas sociale

Alfa de Cronbach 0,765

Has saltado la publicidad o cerrado el mensaje lo antes posible- 0,293 0,754
Publicidad Gltima semana
Te has dado cuenta que era publicidad pero no te has enterado 0,401 0,545
del mensaje-Publicidad ultima semana
Los items estan ordenados segun su peso en el factor.

6.2 Resultados del estudio 1

hipodtesis, a las que se va dando respuesta a continuacién.

El primer objetivo de la tesis se corresponde a estudiar la confianza depositada
por los usuarios en la publicidad de redes sociales y cémo varia en funcién de
los emisores que lancen la comunicacién, el contexto en el que se muestra y el
propio receptor. Asi mismo se plantea cédmo influye en el interés por la

publicidad y el engagement de los usuarios. De este objetivo se desprenden 4
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Hipotesis 1

Esta hipdtesis se subdivide en 3 apartados. El primero de estos (H1a) se centra
en la relacion entre la confianza en la publicidad y el emisor, esto es, en la
persona o perfil dentro de la red social que lanza la comunicacion del
anunciante. Como se explicé en el apartado del instrumento, en el andlisis se
diferenciaron 4 tipologias de emisor que son: influencers, perfiles que sigues,
circulo de amigos cercano y usuarios no conocidos. Para poner a prueba esta
hipdtesis se lleva a cabo un analisis de la correlacidon entre la confianza en la
publicidad y el emisor que lanza el contenido. Se utilizd la prueba de Rho
Spearman, para una probabilidad asociada del 99%. El coeficiente obtenido en
cada una de las tipologias fue: para los influencers Rs= ,422, para los perfiles a
los que se sigue Rs = ,272, para el circulo de amigos Rs = ,287, y, para las
recomendaciones de otros usuarios Rs =,329, todos ellos con p =,00 lo que
muestra una relacién estadisticamente significativa entre la confianza en la
publicidad y las 4 tipologias de emisores propuestas en el analisis. Por ello,

como se aprecia en la Tabla 8, se confirma la Hla en su totalidad.

Ademds, se calculd la media y la desviacion tipica de la confianza obtenida por
cada uno de los items correspondientes a las diferentes tipologias de emisor.
La confianza mas alta la consigue el circulo de amigos, que consigue una
puntuacién media de confianza de 3 (SD = 0,842) sobre 4. Y la siguiente
puntuacién seria la de los usuarios desconocidos, que obtiene un 2,83 (SD =
0,832) de media (ver Figura 15). Los contenidos comerciales serdn recibidos con

mas confianza que los procedentes de los influencers, o de otros los perfiles
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gue siguen los usuarios, con puntaciones medias de 2,46 (DS=0,843)y 2,77 (DS

= 0,843) respectivamente.

Figura 15. Puntuacion media de la confianza en funcién del emisor

Media del nivel de confianz publicitaria e Desv.
Influencer
2,46
0,843
" 2,77 3
Perfil | ’ , .
ert e.s alosque 0,843 0,842 Circulo de amigos
sigues
0,832
2,83

Usuarios no conocidos

Siguiendo con la primera hipétesis, el siguiente paso es contrastar el apartado
“b”, que hace referencia al género. La resolucién de este apartado nos
permitird determinar, por un lado, si las marcas con sus comunicaciones
encuentran mas facil su labor de persuasion en funcién del género del receptor
de la comunicacion. Y, por otro lado, en caso de que se confirmara la hipdtesis
de la necesidad de la intervencidon educativa, nos ayudaria a fijar sobre qué
género se deberia de focalizar la actuacién. La confianza en la publicidad

actuara como variable dependiente y el género sera la variable independiente.

En primer lugar, se calculd la t de Student de la variable confianza en la
publicidad con las categorias hombre y mujer. La prueba arroja un nivel de
confianza de 2,42 de media para los hombres, siendo 4 bastante confianza, y
una media de 2,57 nivel de confianza para las mujeres (Figura 16). Por tanto,
las mujeres depositan mds confianza en la publicidad que los hombres, y la t de

student muestra una relacién positiva entre ambas con un estadisticot =-2,395
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para una significacion del 95%, y un p = ,017 (ver Tabla 8). Esto nos lleva a
confirmar el segundo apartado de la hipdtesis 1, esto es, que el género del

receptor influye en el grado de confianza publicitaria.

Figura 16. Puntuacién media de la confianza en funcién del género del receptor

Media de nivel de confianza publicitaria e Desv.
2,57
2,42
0,794
0,844
Hombre Mujer

Para completar el contraste de la primera hipdtesis se aborda el apartado “c”,
gue valora si la confianza en los contenidos comerciales se ve modificada en
funcién de la actitud critica que el sujeto muestra hacia las redes sociales. La
publicidad en redes sociales aparece entre contenidos orgdnicos de la red
social, los sujetos tienen una actitud general ante las redes sociales, y se va a
poner a prueba si ese posicionamiento previo influye en la confianza que el
usuario declara tener en los contenidos comerciales. De este hecho se

desprende la tercera hipdtesis de la tesis.

De esta forma, la confianza en la publicidad actua como variable dependiente,
medida a través de la actitud critica hacia las redes sociales, que serd la variable
independiente, y se trabajard a partir de la puntuacion global obtenida a partir
de los cuatro items que configuran la subescala, segin se ha detallado en el

apartado de metodologia.
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A continuacién, se obtiene la relacion entre ambas variables mediante la
correlacion de Sperman indicador del grado de asociacion entre ambas
variables. El coeficiente obtenido es 0,338 y tiene una probabilidad asociada
del 99% con p = ,00 (ver Tabla 8). Por lo tanto, hay una relaciéon
estadisticamente significativa y de signo positivo entre ambas variables,
aunqgue la magnitud de la relacion sea débil. Segun este resultado, cuanto
menor sea la confianza hacia las redes sociales, menos confianza van a
conseguir los contenidos comerciales. Este resultado, aunque valida la
influencia entre las variables, no lo hace de la forma esperada, pues cabe
esperar que a mas actitud critica hacia las redes sociales se disminuya la

confianza en la publicidad.

Tras el andlisis de los tres subapartados de la H1, esta se puede validar en su
totalidad (ver Tabla 8), pues el analisis muestra como la confianza en la
publicidad varia en funcidn del emisor que lance esa publicidad, del género del
receptor, y de la actitud critica que éste otorgue a las redes sociales y por tanto,

a la red social en la que aparezca esa comunicacidén comercial.

Tabla 8. Correlaciones H1. La privacidad con el género, la tipologia de emisor y la actitud
critica mostrada por los usuarios en los contenidos (H1)

Correlaciones con la variable confianza en la publicidad (H1)

Emi H1
misor ( C'a) o d Actitud critica
Perfiles que |rcu' oade Usuarios no | Género (H1b) | hacia las RR.SS
Influencers . amigos X
sigues conocidos (H1c)
cercanos
Rho de Spearman t de Student (t) | Rho de Spearman
Confianza en la| Estadistico 0,422 0,272 0,287 0,329 -2,395 0,145
publicidad|Sig. (bilateral) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,017 0,00

Nivel de significacion 99% 99% 99% 99% 99% 99%

Hipotesis 2

En linea con la hipdtesis anterior, la hipotesis que se va a poner a prueba en
este apartado hace referencia a la busqueda de antecedentes en la privacidad.

Como se ha visto, en la revisiéon de la literatura cientifica esta variable
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representa uno de los elementos a destacar a la hora de trabajar la recepcion
de los usuarios, y es una forma genérica (o asi lo nombra, por ejemplo, AIMC)
de referirse al hecho de que los usuarios muestren preocupacién por el uso que

publicitariamente se hace de sus datos.

Para poner a prueba la H2a se obtiene la correlacidn entre los cuatro tipos de
emisores que se examinan por separado (influencers, perfiles a los que sigue el
usuario, su circulo de amigos y usuarios no conocidos) con la variable
privacidad. En el primer analisis de correlacién se aborda la relacion con los
influencers, que recoge la Tabla 9 donde se puede observar que la correlacién
obtenida es cercana a cero y no es estadisticamente significativa (Rs = -0,043 y

p =,199).

Siguiendo con el resto de los emisores recogidos en la H2a, perfiles a los que
sigue el usuario, circulo de amigos y recomendaciones de usuarios no conocidos
se obtienen correlaciones significativas y de signo positivo (ver Tabla 9). La
relacién mas grande se encuentra con el circulo de amigos (Rs=0,194), aunque
su magnitud es moderada, se aprecia claramente que hay una asociacién
estadisticamente significativa entre la confianza en las aportaciones de las
personas que forman parte del circulo cercano en las redes sociales y la

preocupacion por la privacidad de los datos.

En conjunto, se confirma parcialmente la H2a al ratificar la relacién entre los
diferentes emisores y la privacidad, siendo el sentido de esta relacién positivo.
En el caso de los influencers el sentido de la relacidon es diferente. Podria

interpretarse que contribuyen a la despreocupacion por la privacidad, esto es,
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por el uso que se haga de sus datos personales cuando interactian con estos

prescriptores.

A continuacidn, se aborda el analisis del segundo apartado de la H2 que se
centra en la influencia del género, como variable independiente, en el grado de
preocupacion por la privacidad de los datos. Para su andlisis se ha utilizado la
prueba t de Student, en las categorias hombre y mujer. El resultado mostrado
en la Tabla 9 es de t=-1,454 y un p =,146 lo que muestra una correlacion no
significativa. Por tanto, segun estos resultados, la preocupaciéon por la
privacidad es independiente de la identificacion sexual o de género, por lo que

no se puede confirmar la hipdtesis H2b.

o _n
C

Por ultimo, se va a someter a verificacion el apartado de la segunda
hipdtesis, que permite determinar si la actitud critica que muestran los usuarios
hacia las redes sociales influye en la variable privacidad, esto es, en el grado de
preocupacion que los usuarios muestran por la utilizacidon de sus datos. Para
ello se analiza la relacién entre ambas variables mediante el coeficiente de
correlacién de Spearman. En la Tabla 9 se muestra que la correlacién entre las
variables es alta, significativa y positiva (Rs= 0,872 y p =,00). El resultado viene
a confirmar la hipétesis plateada, indicando que la actitud critica hacia las redes
sociales estd asociada con la preocupacion que muestran los sujetos por el uso
de sus datos. La posicidn mdas o menos critica que los usuarios muestran ante
las redes sociales influye en la facilidad con que los usuarios aportan

informacién sobre ellos mismos, la cual es utilizada, como ya se ha visto, por

las redes sociales para conseguir una rentabilidad de su navegacion en la web.
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Tabla 9. Correlaciones H2. La privacidad con el género, la tipologia de emisor y la actitud
critica mostrada por los usuarios en los contenidos (H2)

Correlaciones con la variable privacidad (H2)

Emi H2
misor ( C?) o d Actitud critica
Perfiles que |rcu' ode Usuarios no | Género (H2b) | hacia las RR.SS
Influencers . amigos .
sigues conocidos (H2c)
cercanos
Rho de Spearman t de Student (t) | Rho de Spearman
Privacidad Estadistico -0,043 0,086 0,194 0,099 -1,454 0,872
Sig. (bilateral) 0,199 0,010 0,000 0,003 0,146 0,000
vel de significacién 99% 99% 99% 99% 99% 99%
Hipotesis 3

Se desprende de esta hipdtesis que la confianza se sitla como elemento clave
dentro del proceso comunicativo del anunciante, pues el nivel de confianza
determinaria, por un lado, la interaccién que el sujeto realiza con Ia
comunicacion publicitaria y, por otro lado, su respuesta emocional, que se

materializa en interés o reactancia hacia la publicidad.

Para poner a prueba el primer apartado de esta tercera hipétesis se obtiene el
coeficiente de correlacién de Rho Spearman para conocer si hay asociacion
entre la variable de confianza en la publicidad y el engagement (H3a). El valor
de la correlacién es ,76 (p =,024). Aunque sea bajo se puede considerar que es
diferente de cero a un nivel de confianza del 95% (ver Tabla 10). Por tanto, se

ha encontrado evidencia empirica de la Hipétesis 3a

Para dar respuesta a la segunda parte de la H3 se ha analizado la correlaciéon
entre la confianza en la publicidad y las dos dimensiones de la respuesta
emocional, el interés publicitario y la reactancia. El coeficiente de correlacién
de Rho Spearman refleja el grado de asociacidn entre la variable de confianza
publicitaria y las dos dimensiones. Su valor para el interés es estadisticamente

significativo y de signo positivo con Rs =,203 (p =,00), segln se muestra en la
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Tabla 10. Para la reactancia (H3c) se aprecia una relacion inversa, aunque no es
estadisticamente significativa (Rs = -,044 y p = ,197). Por lo tanto, desde la

evidencia empirica solo se puede afirmar de forma parcial la Hipodtesis 3.

Tabla 10. Correlacién de la confianza con el engagement y la respuesta emocional

Correlaciones de la variable confianza en la publicidad y la respuesta publicitaria (H3)

Respuesta emocional

Engagement (H3a) i . i .
Interés publicitario (H3b) [Reactancia publicitaria (H3c)

Rho de Spearman
Confianza en la| Estadistico 0,760 0,197 -0,044
publicidad|Sig. (bilateral) 0,02 0,00 0,197

Nivel de significacion 95% 99% 95%

Por lo tanto, aungue no se ha podido confirmar la hipdtesis 3 en la totalidad de
sus apartados, si se puede afirmar que la confianza publicitaria se muestra
como un elemento clave antes de que el usuario muestre interés en las
comunicaciones comerciales, y a su vez en la interaccidén que el sujeto realiza

con dichas comunicaciones.

Hipotesis 4

La hipodtesis 4 plantea la relacion, entre la variable privacidad, esto es la
preocupacion que los usuarios muestran por el uso de sus datos, con la
respuesta emocional del usuario hacia la publicidad y con el engagement o

participacién en actividades publicitarias.

El primer contraste pone a prueba la relaciéon de la privacidad con el
engagement (H4a). La Tabla 11 recoge como la prueba de Sperman arroja un Rs
= -0,176 con una probabilidad asociada p = ,001, siendo por lo tanto una
relacion estadisticamente significativa. En este caso el signo de la correlaciéon

es negativa, lo que indica que a mas preocupacion de los usuarios por el uso
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gue se pueda hacer de sus datos, menor sera la interaccién que estos sujetos

realicen con los contenidos comerciales.

Para analizar la respuesta emocional se precisan dos analisis. El analisis del
interés con la privacidad (H4b) se lleva a cabo mediante la correlacién de
Spearman, el valor obtenido es muy bajo Rs- ,010 y el p =,751 y no es
significativa, como se puede ver en la Tabla 11. Por lo tanto, no se ha
encontrado la relacién esperada entre la privacidad y el interés hacia la
publicidad, de modo que el interés del usuario hacia la publicidad no se ve

influenciado por la preocupacién por el uso de datos.

En cuanto a la relacién entre reactancia publicitaria y privacidad (H4c), Rho
Spearman arroja un estadistico de ,510 para una significacion del 99%, con un
p <,001 (ver Tabla 11). Esta relacion estadisticamente significativa manifiesta
qgue si el usuario muestra preocupacion por el uso de sus datos a nivel

publicitario se desencadenan respuestas de reactancia hacia la publicidad.

Estos datos nos permiten confirmar parcialmente la H4. Como resume la Tabla
11 se ha demostrado la relacién entre la privacidad y el engagement (H4a), y
también la relacion entre la privacidad y la reactancia (H4c), pero no existen
diferencias estadisticamente significativas entre la privacidad y el interés. Esto
implica que para lograr que los usuarios sean menos permeables a los mensajes
de las marcas es importante lanzar informacidn correcta sobre qué se hace con

la informacién que el usuario divulga por sus redes sociales.
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Tabla 11. Correlacién de la privacidad con el engagement y la respuesta emocional

Correlaciones de la variable confianza en la publicidad y la respuesta publicitaria (H4)

Respuesta emocional

Engagement (H4a) i . - .
Interés publicitario (H4b) [Reactancia publicitaria (H4c)

Rho de Spearman
Estadistico -0,176 -0,010 0,510

Sig. (bilateral) 0,001 0,751 0,000
vel de significacion 95% 95% 99%

Privacidad

Hipotesis 5

Para dar respuesta a la H5a se obtiene la correlacion entre el interés y el
engagement. El coeficiente de correlacion de Rho Spearman con un nivel de
significacién del 99%, obtiene un valor de ,396 con un p =,00, indicando que
existe una correlaciéon, aunque moderada, positiva y significativa entre el
interés publicitario y el engagement (ver Tabla 12). Respecto a la H5b, el
estadistico de Rho Spearman arroja un valor de -0,264 para un nivel de
significacién del 99% y un p <,001. De este modo queda confirmada la Hipétesis
4, lo que implica que la respuesta emocional del sujeto modifica el engagement,
por una parte, el interés publicitario tiene una relacién de signo positivo con las
acciones publicitarias de los usuarios en las redes sociales; por otra, la
reactancia tiene una relacion inversa con el engagement. De este modo, a

mayor reactancia menor nivel de engagement (ver Tabla 12).

También se aprecia que el interés publicitario es un paso intermedio en el
proceso comunicacional, pues parece mejorar la interaccién publicitaria, que

serd mayor, que cuando sélo se da la confianza sin el interés.
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Tabla 12. Correlacién entre el engagement y la respuesta emocional del sujeto

Correlacion entre el engagement y la respuesta emocional (H5)

Respuesta emocional

Interés publicitario (H5a) | Reactancia publicitaria (H5b)
Rho de Spearman
Estadistico 0,396 -0,264
Engagement |— -
Sig. (bilateral) 0,00 0,000

vel de significacion 99% 99%

6.3 Discusion del estudio 1

El andlisis de la literatura académica sefiala, ademas de los predictores
enunciados por Ducoffe (1995), a la confianza y la privacidad como
antecedentes de la dimensidn actitudinal dentro del entorno digital. Por ello, el
primer objetivo analiza las variables que influyen en el desarrollo de estos
constructos en el contexto publicitario. Y por otro lado, se ha visto, cémo esos

constructos modifican la respuesta de los usuarios.

Respecto al analisis de la confianza, se comprueba que los emisores del entorno
mas cercano consiguen mas confianza que los influencers, que las mujeres se
muestran mas confiadas que los hombres y que la actitud critica del sujeto

modifica la confianza en la publicidad recibida.

En cuanto a la privacidad, el analisis confirma relaciones significativas en torno
a todos los emisores analizados, menos con los influencers. Este hecho plantea
interrogantes sobre la preocupacidon que el sujeto muestra por el uso de sus
datos en relacién con los influencers. Cabe preguntarse si la gran variedad y
tipologia de influencers puede dar lugar a diferentes valoraciones; quiza la
relacion con éstos es mas pasiva y los usuarios solo miran, sin interactuar con
los contenidos que estos prescriptores proponen, lo que minimiza su

preocupacion, pues no contemplan la posibilidad de dar informacién personal
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en ese entorno; o quizd los influencers generan mas confianza que otros
emisores, con narrativas mas naturales y personales que aportan eficacia a las
comunicaciones como apuntaban Ata et al. (2022), Martin Critikidan et al.
(2022), Nunez Cansado et al. (2021) o Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019), lo que

deriva en usuarios menos reflexivos y mas vulnerables.

Tampoco se han encontrado diferencias significativas atendiendo al género,
por lo que hombres y mujeres muestran niveles parecidos de preocupacién por
el uso de sus datos. Teniendo en cuenta que las mujeres se muestran mas
confiadas que los hombres en la publicidad, cabria esperar que los hombres
mostraran algun tipo de recelo ante la variable privacidad, y se mostraran mas
preocupados por el uso de sus datos. Por ello, este resultado lleva a

cuestionarse un analisis mas profundo que lleve a clarificar este aspecto.

Por ultimo, dentro de la privacidad si se ha encontrado una correlacién muy
alta entre ésta y la actitud critica del sujeto, lo que plantea que un sujeto con
una actitud critica alta reflexionara mas sobre el tipo de dato personal que
comparte en las redes sociales y con quién lo comparte, sin duda un elemento
clave dentro del proceso de empoderamiento del usuario dentro del entorno

social.

Ademads, este primer estudio de la investigacion permite situar a la confianza
como un elemento fundamental en el comportamiento y la respuesta
emocional del sujeto, dos objetivos importantes dentro de cualquier campaiia
publicitaria. Una confianza mas alta en la publicidad mejora el engagement, lo
gue va en linea con estudios anteriores como el de De Frutos Torres et al.

(2021b) vy, a su vez, la confianza publicitaria mejora el interés publicitario.

Sin embargo, la confianza no modifica el nivel de reactancia que muestra el

sujeto ante la publicidad pues, aunque existe una relacién inversa, no es
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significativa. Este hecho deja abierto el interrogante de épor qué la reactancia
no lleva a desconfianza en la publicidad? La revision de la literatura puede servir
para justificar este desajuste, pues existen factores que mitigan las molestias
gue manifiestan los usuarios en funcién del formato, interés personal del
sujeto, el entretenimiento o el grado de informacién que ofrezca el contenido
publicitario, entre otros (Martinez et al., 2013; Murillo et al., 2016; Saxena y
Khanna, 2013; Taylor et al., 2011). O también puede deberse a la edad de la
muestra, pues segln Publicis Media (2017) esta variable explicaba los
diferentes grados de preocupacidn que los sujetos muestran por el uso de sus

datos, siendo los menores de 25 los que menos importancia lo dan.

También se ha de sefialar como este estudio situa a la privacidad como un
elemento determinante a la hora de analizar el comportamiento del usuario
ante el mensaje publicitario, pues a mas preocupacién por el uso de sus datos
menor sera el engagement, lo que va en linea con estudios previos como los de
Aguirre et al. (2015), Jung (2017) o Taylor et al. (2011). Sin embargo, en cuanto
a la respuesta emocional del sujeto, la variable privacidad no influye en el
interés publicitario que muestre el sujeto, pero si en la reactancia que
manifieste, resultado que apoya aportaciones recientes como el de la IAB
(Elogia, 2023). En consecuencia, aunque la preocupacién del usuario por el uso
de sus datos desencadena molestia ante las comunicaciones publicitarias, no
empeora los resultados relacionados con la atencién publicitaria, pues no

afecta el interés del usuario.

Asimismo, se ha de sefialar que este analisis contribuye a demostrar como la
respuesta emocional del sujeto modifica el engagement, esto es, el nivel de
interaccion del sujeto con el contenido publicitario. De tal forma que, ante una
respuesta emocional positiva, el interés publicitario se incrementa y los niveles
de interaccién también. Sin embargo, ante respuestas emocionales negativas,

como la reactancia publicitaria, se disminuyen los niveles de interaccion. Esto
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confirma estudios previos como el de Boateng y Oke (2015). Conclusiéon que
explica comportamientos de los usuarios confiados menos reflexivos, pues se

encontré relacién significativa con la actitud critica.

Estas aportaciones del primer estudio permiten confirmar que si se quiere
conseguir un usuario empoderado reflexivo e informado parece necesario
conseguir que el individuo se sitie en una posicion objetiva frente al
funcionamiento de las redes sociales, esto es, que sea conocedor del negocio y
del funcionamiento de estas plataformas y del rol que cumplen sus
protagonistas. De esta forma, el andlisis muestra que es posible que el usuario
maneje mejor su interaccidn y se enfrente a las propuestas comerciales de una

forma mas reflexiva y menos confiada.
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| segundo estudio aborda la recepcion de los
contenidos publicitarios en el contexto de
las redes sociales en torno a tres conceptos:
saturacién, atenciéon e identificacion de la

publicidad.

Como se ha visto, en capitulos anteriores las dos primeras, la saturacion y la
atencién se configuran como elementos que influyen en el empoderamiento,

siendo la saturacion un factor de pérdida de poder, mientras que la atencién
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puede ser vista desde ambas perspectivas dependiendo del nivel reflexivo del

usuario.

Por su parte, la identificacion de publicidad se relaciona con diferentes puntos
tedricos. Por un lado, con una tipologia de efecto individual, que alude a la
capacidad del usuario de aprender de forma voluntaria o involuntaria, en este
caso, sobre el funcionamiento de la publicidad y los formatos publicitarios. Y,
por otro lado, estd presente la dimensidon cognitiva de la alfabetizacién
publicitaria que capacita al usuario para reconocer contenidos comerciales, un
paso esencial para activar las otras dos dimensiones de la alfabetizacién

publicitaria.

Para afrontar el estudio de la recepcién publicitaria desde la saturacion y la
atencidn se va a analizar el consumo en tiempo real de los participantes en sus
propias redes sociales. Aunque son muchos los estudios que aportan
informacion y datos sobre consumo de plataformas sociales, son menos los que
obtienen la informacidn en un contexto natural, es decir, en las mismas
circunstancias en las que se produce, sin recurrir a un laboratorio o a una

encuesta.

7.1 Metodologia del estudio 2

Etnografia digital

La investigacion etnogréfica en un sentido amplio “permite reflexionar
constante y profundamente sobre la realidad asignando significaciones a lo que
se ve, se oye y se hace” de grupos especificos en contextos acotados

(Rivadeneira Rodriguez, 2015). Se trata de una técnica que permite acercarnos
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a la intimidad y emociones del individuo en un escenario concreto. Situaciones
vitales que, gracias a las redes sociales, permiten hacerse publicas, formando
parte de macroestructuras institucionales, econdmicas, politicas y culturales
(Pink et al., 2019). El escenario de este estudio tiene lugar en las redes sociales

utilizadas a través del teléfono movil.

Coémo se ha visto, las redes sociales han modificado la comunicacion
imponiendo sus nuevos lenguajes y cédigos, lo que ha supuesto la evolucién de
la etnografia tradicional a una virtual?® (Mosquera Villegas, 2008). La co-
presencia que exigen los estudios etnograficos se suple con la posibilidad
tecnoldgica de que el individuo grabe la navegacién que realiza desde su propio
dispositivo (opcidon grabar pantalla). De esta forma el investigador puede
observar los movimientos que el usuario va realizando con su dedo en la
pantalla del teléfono moévil, sin estar a su lado e interferir en su experiencia,

pero viviendo en primera mano la experiencia del usuario.

Por otro lado, este dispositivo permite el acceso a la comunidad del usuario, en
el sentido de que se habla de un “usuario conectado” que, a través de las redes
sociales, marca sus principales conexiones sociales (Castells, 2008a). Ademas,
este estudio, al ser una muestra con alumnos de clase, se convierte en una
relacidn mas cercana, de confianza, cumpliendo con otro de los preceptos de

esta metodologia.

El método etnografico ha evolucionado y superado caracteristicas originales,
tales como que el estudio se desarrollaba solo en un espacio o que se

desarrollara durante largos periodos de tiempo, para convertirse en una

26 Término acufiado por Hine (2004), aunque hay otras denominaciones como Ciberetnografia
(Escobar, 1994), Etnografia del ciberespacio (Hakken, 1999), Etnografia virtual (Hine, 2000),
Antropologia de los medios (Ardeévol y Vayreda, 2002), Etnografia mediada (Beaulieu, 2004)
(Mosquera Villegas, 2008, p. 541)
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metodologia interdisciplinar que consigue relevancia en el analisis de las
practicas sociales del entorno digital (Barcenas Barajas y Preza Carrefio, 2019;
Gonzalez Bernal et al., 2018). Se ha convertido en una técnica muy utilizada
dentro de las ciencias sociales, al considerarse como una forma “natural” de
acceder a la realidad digital dificil de conseguir con otras metodologias, y que

ofrecen gran riqueza de informacién (Hine, 200427).

Sobre este material se llevan a cabo varios analisis para recopilar la presencia
de las variables del estudio. Por una parte, se registran las dos variables
dependientes: la atencion hacia mensajes publicitarios y el reconocimiento de
estos mensajes comerciales. Por otra parte, mediante el andlisis de contenido,
se clasifica el historial de navegacién en torno a ocho factores, que seran
analizados como variables independientes. Para la codificacidn se definieron
los siguientes términos: red social, el emisor, el formato, el recurso publicitario,
la ubicacion, la relacién de la comunicacion con el contenido, la duracién de
cada comunicacién comercial en pantalla y la duracidn total del visionado (ver

Tabla 13).

A continuacién, se describen las variables independientes del estudio y los

items utilizados para su medicién:

a) Red social
Se trata de una variable que determina la red social por la que navegd

el usuario durante la sesion. Para su medicion se utilizd una

27 La publicacion del 2004, es la version traducida del libro publicado en 12 edicion en el 2000.
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respuesta abierta en la que se tenia que indicar la red social por la
gue se estaba navegando. En el control de las respuestas se descartd
una de las redes sociales puesta en una de las sesiones porque se
habia grabado una aplicacion (onefootball) que no puede ser
considerada como una red social.

Emisor

Esta variable alude a la fuente de la que procede la comunicacion
comercial. Para su medicion se ha partido de la propuesta de items
utilizados en el estudio 1 en la variable “Confianza en las fuentes de
redes sociales”: influencers, perfiles a los que sigues, circulo de
amigos/conocidos y usuarios no conocidos. Ademas, se han afiadido
dos categorias: sites a los que se accede a través de las redes sociales
(por ejemplo, cuando el usuario pincha y navega por un medio de
comunicacion desde las redes sociales); y el caso de la presencia de
“otro emisor en la propia publicidad”, cuando aparecen otras marcas
ademas de la que patrocina ese espacio (por ejemplo, hay una
comunicacién de la marca Glovo, pero en la imagen aparece
McDonald’s).

Formato

Esta variable hace referencia a las diferentes posibilidades que tiene
el anunciante de realizar su comunicacion dentro de las redes
sociales. Para su evaluacién se parte de los cuatro formatos mas
utilizados en las redes sociales que son imagenes, textos planos,
videos y enlaces (Valerio et al., 2015) y de los propios formatos
propuestos por las redes sociales. En total se han utilizado ocho
combinaciones de formatos publicitarios: imagen en movimiento,
imagen estatica, secuencia (que es cuando el formato da posibilidad

de mover con el dedo hacia la izquierda para encontrar mas
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d)

contenido, en Instagram se llama carrusel), solo texto, texto +
imagen, texto + video, solo video o video + imagen (ver descripcidén y
ejemplo de cada uno de ellos en el anexo 1).

Recurso publicitario

Esta variable indica la estrategia utilizada para comunicar el
producto. Para medir esta variable se han establecido diferentes
tipologias partiendo de algunas de las descritas en el trabajo de
Sudrez-Alvarez et al. (2021): Product placement pasivo (en adelante,
PPP), cuando el producto o marca aparece en la vestimenta, o como
atrezzo, pero no es el protagonista; Product placement activo (PPA)
en este caso el producto adquiere una parte activa de la produccién
audiovisual, pero no constituye el hilo argumental; y Branded
content (BC) cuando la marca o servicio constituyen el hilo
argumental del contenido audiovisual, pues la comunicacion es el
producto en si mismo. A esta clasificacién se han incluido acciones
de unboxing.

Ademas, se incluyen dos modalidades mas: el comercial, que incluye
comunicaciones que por su estética podrian salir en cualquier otro
medio de comunicacién como la televisidon, exterior o una revista,
utilizando un formato en apariencia mas convencional; y el concurso,
cuando habia premio detras de la comunicacién. Por ultimo, se
definié un apartado de otros por si aparecian contenidos comerciales
gue no encajaban con ninguno de los supuestos descritos
anteriormente.

Se ha de tener en cuenta que cabe la posibilidad de que no todos
estos recursos publicitarios estén etiquetados como publicidad. Aun
asi se han contabilizado como elementos comerciales.

Ubicacion en la red social
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Esta variable determina el lugar en el que se produce la
comunicacion dentro de la red social. Para medir esta variable se
diferencia entre stories, reel, feed u otro. Las stories son
comunicaciones pensadas para teléfono mévil que se suelen situar
en la parte de arriba de la pantalla del mévil (en Instagram vy
Facebook), con un caracter efimero de 24 horas. Los reels se
caracterizan por ser videos cortos y entretenidos que pueden
aparecer en un espacio propio, en medio de la navegacion por la red
social o en el feed o primera interfaz que se encuentra el usuario al
entrar en la red social (se suele acceder a ella con el simbolo de la
casa).

Ubicacion en relacién con el contenido de la red social

Esta variable alude a la relaciéon que la comunicacion guarda con el
contenido organico de la red social. Para medirlo se establecieron
seis categorias: antes del contenido, por ejemplo, el pre-roll que sale
antes de que se reproduzca el contenido pedido en YouTube; en
medio del contenido, por ejemplo, en mid-roll que se producen en
los videos de YouTube en los que el contenido se para durante el
contenido para lanzar publicidad; entre contenidos, por ejemplo, en
los stories de Intagram cuando entre story y story aparece una
comunicacidon publicitaria; integrado en el contenido, cuando la
comunicacidon aparece en el feed y esta precedido y seguido de
contenido organico; y por ultimo, comunicacidon por encima del
contenido, por ejemplo, mediante pop-ups.

Saturacion

Esta variable hace alusidn a la cantidad de publicidad que aparece en
los medios de comunicacion en comparacion con el contenido del

propio medio. Se relaciona con temas de abundancia y exceso
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publicitario. Esta variable se mide a partir de la duracién total del
contenido analizado, permitiendo diferenciar entre contenido de
entretenimiento, propio de la red social, de aquel que es publicitario.
Se mide en segundos, y se tendrd en cuenta, por un lado, la duracion
de todos los videos analizados vy, por el otro, la duracién de todo el

contenido comercial detectado.

Tabla 13. Categorizacidn de variables independientes del Estudio 2

Categorizacion de variables independientes a utlizar en el andlisis

Red social Se trataba de un campo libre en el que el usuario podia navegar por su red social
Influencer
Emisor (procedencia de |perfil al que sigues
la comunciacién, no  |Circulo de amigos/ conocidos
quién la paga, sino el que|Usuarios no conocidos
comunica) Site a los que se accede a través de las redes sociales
Publicidad
Imagen con movimiento
Imagen estatica
Secuencia
Texto
Texto + imagen
Texto + video
Video
Video + imagen
Product Placement Pasivo (PPP)
Product Placement Activo PPA
Recurso Publicitario  |Branded Content (BC)
Comercial
Concurso
Stories
Reel
Feed
Otro
Ajeno al contenido
Antes del contenido (pre-roll)
En medio del contenido (mid-roll )
Entre contenidos
Integrado en el contenido
Por encima del contenido (pop-up)
Duracidn total del visionado. Medido en segundos.

Formato

Ubicacion en la red social

Ubicacion en relacion
con el contenido de la
red social

En cuanto a las variables dependientes se tendrdn en cuenta dos:

a) Laatencién
Esta variable hace referencia a la capacidad de los usuarios en
focalizarse en un estimulo concreto, minimizando o ignorando otros
menos importantes. Se trata de un proceso cognitivo que puede

darse de forma voluntaria o involuntaria. En las redes sociales el
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usuario es el decisor de lo que ve y durante cuanto tiempo, pues el
acota la duracidn de los contenidos con el movimiento de su dedo,
excepto en algunos formatos publicitarios no saltables utilizados, por
ejemplo, en YouTube. Para medir esta variable se han cuantificado
los segundos que cada comunicacién comercial (parcial o total)
aparece en la pantalla siguiendo la propuesta de Feijoo-Fernandez et
al. (2020).

La identificacion de publicidad

Esta variable se situa en las dimensiones cognitiva y de desempeiio
dentro de la alfabetizacién publicitaria. Hace referencia al
reconocimiento de los contenidos comerciales que se presentan
durante un visionado de las redes sociales. Para su medicion se
realizé una labor de comprobacién sobre la publicidad identificada
por los participantes. De tal forma que el investigador, en funcidn del
contenido de la grabacion, contabiliza las ocasiones en las que la

publicidad no habia sido detectada por el participante.

El procedimiento seguido para recoger el material ha sido la grabacidn a través
del dispositivo movil de los usuarios de una sesidon de navegacion utilizando sus
propias redes sociales, lo que permite recopilar directamente los contenidos
reales que los receptores reciben de forma habitual en las redes sociales. Se
trata de una investigacidn con tres fases (ver Figura 17): una primera en la que
el usuario tiene que interactuar de forma directa con las redes sociales, una
segunda fase cualitativa en la que los participantes analizaban el contenido

grabado previamente, y, por ultimo, una fase de control, en la que el
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investigador cuantifica el tiempo de atencion de la publicidad y su identificacidon

correcta.

Fase 1: Los participantes navegaron de forma libre por sus redes sociales
habituales durante 6-9 minutos. Esta navegacion quedd grabada en sus

teléfonos maviles, mediante la opcién de grabar pantalla.

Para garantizar el anonimato se pidio la creacion de un cadigo (ver Figura 17)
con el que identificar su grabacidn, el cual debian subir a un espacio drive. Ese
cddigo también serviria para registrar la categorizaciéon de los contenidos

comerciales de cada participante.

Fase 2: Después de la fase de grabacidn cada individuo tuvo que categorizar los
contenidos a los que habia estado expuesto durante la sesién de navegacion.
La tarea se llevo a cabo en una hoja de calculo en Excel. Los participantes tenian
gue ir visualizando los contenidos y parando el video cuando encontraban

publicidad.

Fase 3: Se trata de una fase de comprobacion, en la que el investigador revisa
si la identificacion de las comunicaciones comerciales llevada a cabo por los
participantes es correcta. En este sentido se comprueba que los contenidos
registrados realmente se corresponden a comunicaciones comerciales, y que

no haya contenidos comerciales sin identificar.
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Figura 17. Esquema procedimiento Estudio 2

~— Fasel
) Cada alumno deberd de
El sujeto realiza una navegacion libre por sus |—— poner un nimero de
redes sodales durante 6-9 minutos, que identificacion a la hora de
. guardar su video y dejarlo
Kql‘ledara grabada. ) guardado en Drive.
~— Fase?2 |
) Identificador:

A los participantes se les pide que
identifiquen los contenidos publicitarios

presentesen supiezade navegacion. A A A A A
K J R . 12 letra detu - N
| 12 letra de 12 Ietra. de  ciudad de Letra detu Ultltno ln—. de
(— Fase 3 ~ tunombre tuapellido o iiento DNI 4 movil

Se comprueba si los participantes han
identificado correctamente la publicidad
\_presente en sus minutos de navegacion. )

La muestra esta formada por alumnos del Grado en Publicidad y Relaciones
Publicas de la Universidad de Valladolid y los datos se recogieron entre el 1y el

25 de octubre de 2021.

La actividad se llevd a cabo de forma voluntaria dentro del aula. En la fase de
campo se recogieron en total 40 grabaciones, para el andlisis se tomd una
muestra aleatoria de 20 sesiones. En la seleccidn se mantuvo la paridad de sexo,
de modo que 10 estaban identificados con el sexo femenino y otros 10 con el
sexo masculino. El visionado del contenido recogido supone un total de 2 horas,
28 minutos y 8 décimas de segundo de grabacion (ver Figura 18). Después de
revisar cada grabacién se eliminaron los contenidos que no pertenecia a una
red social, en concreto se detectd el visionado durante 49 segundos de la

aplicacion Onefootball.
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Figura 18. Resumen del estudio 2

Estudio 2 Muestra:

> Investigacion por etnografia digital. > 20 individuos entre 18y 25 afios > Tiempo total analizado: 2 horas, 28

[ ] [ ]
» Sujetos estudiantes universitarios.
_ 50% 50%
» Datos recogidos en octubre 2021.

minutosy 8 décimas.

» 692 contenidos comerciales.

» Edad media: 23

7.2 Resultados del estudio 2

El tiempo final de visionado de contenido por los 20 universitarios fue de 2
horas, 27 minutos y 27 segundos. Dentro de este tiempo se identificaron 698
comunicaciones publicitarias, que se extendieron durante 3.140,2 segundos.
De este total se quitaron, las 6 comunicaciones publicitarias registrado en la
aplicacion Onefootball, con una duracion de 12 segundos. El contenido
comercial suma en total 3.128,2 segundos (que equivale a casi una hora de

publicidad, con 52,14 minutos) y 692 comunicaciones comerciales analizadas.

A continuacioén, se incluye una breve descripcion de los resultados encontrados
después de la codificacidn y su posterior revisidn de las sesiones de navegacion.
El contenido comercial ocupa el 35,3% del visionado. El 56,4% se localizé en el
visionado de usuarios que se habian declarado hombres, y el 43,6% restante en
el de las mujeres. La distribucidn de contenidos comerciales segun la red social
en la que se encuentran es la siguiente: Instagram el 61,3%, X*8 el 21,2%, TikTok
el 7,9% y Facebook el 7,4%, ndtese que estas cuatro redes sociales aglutinan el
97,8% de los casos. En cuanto a la tipologia publicitaria se aprecia que el 90,8%

de los casos se aglutinan en la categoria comercial (63%), el product placement

28 X es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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pasivo (20,7%), y el branded content (7,1%). Finalmente, respecto a la ubicacién
de la publicidad el 69,2% de las comunicaciones comerciales han sido
visionadas en el feed, el 88,2% aparecen integradas en el contenido, y en el

emisor se identifica que el 62,4% provienen de una fuente desconocida.

Hipotesis 6. Analisis de las variables que influyen en la saturacién

Para comprobar la hipétesis 6 se utilizé el contenido valido de navegacién en
redes sociales con una duracion de dos horas, 27 minutos y 27 segundos.
Durante este tiempo se categorizan 51,94 minutos de contenidos comerciales,
que representa el 35,3% del tiempo de navegacion en las redes sociales. Segun
la Ley General de Comunicacién Audiovisual (7 de julio de 2022) en la televisién
el porcentaje maximo de publicidad y televenta en la televisidn entre las 6:00 y
las 24:00 horas no excederd del 20%2°. Por lo tanto, se puede afirmar que la
presencia publicitaria en las redes sociales es claramente superior a la del

medio televisivo.

Hipotesis 7. Analisis de las variables que influyen en la atencién

La hipdtesis 6 esta formulada en los siguientes términos:

2 En concreto el articulo 137 de la Ley General de Comunicacién Audiovisual, de 7 de julio de
2022 expone que “Los prestadores del servicio de comunicacidn audiovisual televisivo lineal
podran emitir comunicaciones comerciales audiovisuales con los siguientes limites
cuantitativos: a) Maximo de ciento cuarenta y cuatro minutos entre las 6:00 y las 18:00 horas.
b) Maximo de setenta y dos minutos entre las 18:00 y las 24:00 horas”. Estos minutos en
porcentaje equivalen al 20% de contenido publicitario, que es el dato que se utiliza para la
comparacion.
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La variable dependiente es la atencién a la publicidad cuantificada en el tiempo
que el usuario ha estado frente a las comunicaciones comerciales en la pantalla
en segundos. Las variables independientes o factores son: la red social, el
emisor del que llega la comunicacién, el formato, el recurso publicitario, la

ubicacién y la relacién de la publicidad con el contenido comercial.

En el andlisis de los datos se va a comparar el valor medio de la variable
dependiente en los diferentes niveles de los factores o variables
independientes. Los contrastes se llevan a cabo con la prueba no paramétrica
de Kruskal-Wallis para muestras independientes (Sierra Bravo, 2003) después
de comprobar que la variable dependiente no cumple el supuesto de

normalidad, segun la prueba Kolmogdrov-Smirnov (KS = 0,289 con p =,000).

El primer andlisis pretende averiguar si la red social (H7a) influye en la atencién
conseguida de las comunicaciones comerciales. Las condiciones de recogida de
datos permitian que los participantes decidieran libremente la red social en la
gue navegaban. Los contenidos comerciales procedian de siete redes que se
distribuyen del siguiente modo: Instagram (61,3% de las comunicaciones), X3°
(21,2%), TikTok (7,9%), Facebook (7,4%), LinkedIn (1,4%) y YouTube y Pinterest

con menos de 1% de los casos (ver Tabla 14).

30 x es la nueva denominacion que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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Tabla 14. Duracién media de la atencidon en comunicacion comercial por red social

Atencion a la comunicaciéon comercial

Red Social

N° de casos % de casos Media (en segundos)
YouTube 3 0,4% 8,0
Facebook 51 7,4% 3,3
Instagram 424 61,3% 4,3
LinkedIn 10 1,4% 25
Pinterest 2 0,3% 2,0
TikTok 55 7,9% 6,7
X (antes Twitter) 147 21.2% 4,2
Total 692 100,0% 4.4

Para poner a prueba esta hipétesis se lleva a cabo un andlisis sobre la varianza
con la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis. Se obtiene un estadistico de
12,809, con un p = ,046, por lo tanto, hay diferencias estadisticamente
significativas en el tiempo de atencidn a los comerciales dependiendo de la red

social.

Teniendo en cuenta las redes con mas casos, TikTok consigue mayor tiempo de
atencidn publicitaria con una media de 6,7 segundos. Segun la comparacién por
parejas con la prueba de Kruskal-Wallis (ver Figura 19) la Unica red social que
muestra diferencias significativas con otras redes sociales es Intagram,
mostrando diferencias con X3!, estadistico -47,664 (p = ,011 < 0,05) y con

TikTok, estadistico -76,164 (p =,007 < 0,05).

31X es la nueva denominacién que ha adquirido la plataforma social Twitter desde julio de 2023
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Figura 19.Rango promedio de la atencién segln la red social
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Fuente. SPSS. Cada nodo muestra el rango promedio de la muestra de Red Social. Estadistico
Kruskal-Wallis.

La siguiente comparacion pone a prueba la H7b, que relaciona la atenciéon con
emisor. La Tabla 15 detalla las cinco categorias de la variable emisor. El groso
de las comunicaciones provienen de emisores que los sujetos no conocen
(59,4% de los casos) y obtienen 4,3 s. de atencién; en segundo lugar, la
publicidad de perfiles a los que el sujeto sigue voluntariamente (20,4% de los
casos) obtiene 4,5 s. de media de atencion; le siguen los influencers (13% de los
casos) consiguiendo una atencion de 5,3 s.; las categorias de circulo de amigos,
o la publicidad que aparecen dentro de otros espacios promocionados
(representan en torno al 3% de los casos) obtienen atenciones medias de 3,2y
2 s. respectivamente; la mayor media de atencidn se la lleva una categoria (sites
ajenos a redes sociales aunque se acceda a través de estas) que solo representa
al 0,7% de los casos, con 7 s. de media. Por tanto, los influencers consiguen la
maxima atencidén de los usuarios en términos publicitarios, aventajando en 2

segundos la atencidn conseguida por la informacion compartida por el circulo

256



Anilisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacién publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

de amigos, y en casi 1 segundo la conseguida por los perfiles a los que el sujeto

ha decidido seguir libremente.

Para contrastar la H7b, que pone a prueba la influencia del emisor en la
atencién dedicada a la publicidad se utilizé la prueba de Kruskal-Wallis, que
arroja un estadistico de 7,003 (p = ,22, por lo tanto, no hay diferencias
significativas en la atencidn al contenido comercial en funcién del emisor que

le haya enviado esa informacién.

Tabla 15. Duracién media de la atencidn a la comunicacién comercial por emisor

Atencién a la comunicacién comercial

Emisor

N° de casos % de casos Media (en segundos)

Influencer 90 13,0% 53
Perfiles a los que seguias 141 20,4% 45
Circulo de amigos 24 3,5% 3,2
Usuarios no conocidos 411 59,4% 43
Site ajeno al que se accede desde la o

RR.SS 5 0,7% 7,0
Dent.rq de_ otra comunicacién 21 3.0% 20
publicitaria

Total 692 100,0% 4,4

Para dar respuesta a la hipdtesis H7c, que pone a prueba si el formato de la
comunicacion publicitaria influye en la atencién que los usuarios dirigen a la

publicidad, se lleva cabo la comparacion entre las ocho tipologias identificadas.

En la Tabla 16 se muestran los resultados descriptivos obtenidos a partir del
formato y el tiempo medio de atencién de la publicidad medido en segundos.
El formato con mayor nimero de casos se corresponde con imdagenes estaticas
(n=296), que representa el 42,8% de las comunicaciones comerciales
analizadas; el formato video reune al 23,8% de los casos (n=165); el uso de
secuencia se ha registrado en el 11% (n=76) casos; el formato de texto + video

se encuentran 64 casos, que supone el 9,2% vy el texto + imagen retne a 50
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casos, que representa el 7,2%. Deteniéndonos en la duracién media de cada
insercion comercial, que refleja el tiempo que el mensaje esta visible en la
pantalla durante la navegacién, el formato con mayor duracion media es la
imagen en movimiento con una media de 6,5 s., no obstante, representa
apenas un 2,5% de los casos, le sigue el texto + video, que consigue una media
de 6,3 segundos de atencidn por parte de los usuarios; la secuencia, el texto y
el video estan entre 5,4y 5,3 s. SAlo la imagen estatica baja de los 3 s. de media

(Ver Tabla 16).

La comparacion entre los diferentes formatos aplicando el estadistico de
Kruskal-Wallis obtiene un valor 52,863 (p = ,000), por lo tanto, existen
diferencias estadisticamente significativas en el tiempo dedicado a la

publicidad segun el formato.

Tabla 16. Duracidon media de la atencidn comercial por formato

Atencion a la comunicacion comercial

Formato

N° de casos % de casos Media (en segundos)
Imagen en movimiento 17 2,5% 6,5
Imagen estatica 296 42,8% 3,0
Secuencia 76 11,0% 54
Texto 23 3,3% 55
Texto + imagen 50 7,2% 4,2
Texto + video 64 9,2% 6,3
Video 165 23,8% 53
Video +imagen 1 0,1% 3,0
Total 692 100,0% 4,4

A continuacidn, para profundizar en el analisis, se lleva a cabo la comparacién
por parejas mediante la prueba de Kruskal-Wallis para identificar entre qué
formatos se producen las diferencias. De este modo se comprueba que la
imagen estdtica, que obtiene la media de atencién mds baja difiere
significativamente del texto con un estadistico de -197,163 (p = ,000), de la
secuencia con -131,633 (p =,000), del texto + video con -109,406 (p =,002) y
del video -71,669 (p = ,005) como queda reflejado en la Tabla 17.

258



Anilisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacion publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

Tabla 17. Comparacion de la atencién comercial por parejas segun el formato

Desv.
Kruskal-Wallis _Formato Estadistico e?v- .
. . Desv. Error|Estadistico Sig.
(Comparaciones por parejas) [N
de prueba
Imagen estdtica-Texto + imagen -52,524 30,127 -1,743 0,081
Imagen estdtica-Video -71,669 19,143 -3,744 0,000
Imagen estdtica-lmagen en 76,789 49,142 1,563 0,118
Imagen estatica-Video + imagen | -107,554 197,370 -0,545 0,586
Imagen estatica-Texto + video -109,406 27,162 -4,028 0,000
Imagen estatica-Secuencia -131,633 25,338 -5,195 0,000
Imagen estatica-Texto -197,163 42,652 -4,623 0,000

El siguiente aspecto que se pone a prueba es la influencia del recurso
publicitario en la atencién dedicada a la publicidad (H7d). Segun se puede
apreciar en la Tabla 18 el tipo de comunicacién que con mas frecuencia se ha
recogido en el analisis es el comercial que abarca casi dos tercios de cada
insercion publicitaria (63%); en segundo lugar, el product placement pasivo
(PPP) que reune al 20,8% de los contenidos publicitarios analizados, dando
cuenta estas dos modalidades de mas del 80% de las apariciones publicitarias.
Se ha registrado otras modalidades de publicidad como el branded content (BC)
con 49 casos (7,1%), el product placement activo (PPA) con un 4,5% y los
concursos con apenas 1,3% de los registros. Respecto a la atencidn medida
dedicada a estos mensajes los valores abarcan desde los 3,3s. del product

placement pasivo a los 10,8 del branded content.

La comparacion del tiempo de atencidn segun la modalidad publicitaria se lleva
a cabo con la prueba de Kruskal-Wallis que arroja un estadistico de 37,005 (p =

,00), mostrando diferencias estadisticamente significativas.
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Tabla 18. Duraciéon media de la atencidon comercial por tipo de comunicacion

Atencién a la comunicaciéon comercial

Recurso publicitario
N° de casos % de casos Media (en segundos)
BC (Branded content) 49 7,1% 10,8
Comercial 436 63,0% 4,1
Concurso 9 1,3% 35
PPA (Product Placement activo) 31 4.5% 4.4
PPP (Product Placement pasivo) 143 20,7% 3,3
Otros 24 3,5% 3,8
Total 692 100,0% 4,4

En la comparacién de medias por parejas se confirma que el branded content,
ademas de ser el que mas atencién de media consigue, consigue diferencias
estadisticamente significativas con el resto de los formatos. De este modo se
constatan diferencias con el product placement pasivo con un estadistico de
185,762 (p = ,000), con el comercial, con 161,620 (p =,000), con el concurso,
con 150,553 (p =,035) y con el product placement activo, con 127,388 (p =,005)

como se puede apreciar en la tabla 19.

Figura 20. Rango promedio de la atencidn segun el tipo de comunicacion
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Fuente. SPSS. Cada nodo muestra el rango promedio de la muestra de Tipo de comunicacion.
Estadistico Kruskal-Wallis.

Tabla 19. Comparacidn por parejas de la variable recurso publicitario

Kruskal-Wallis_Recurso . Desv.
e N Estadistico o )
publicitario (Comparacion por de prueba Desv. Error | Estadistico Sig.
CEIEED) de prueba
PPP-BC 185,762 32,616 5,695 0,000
Comercial-BC 161,620 29,688 5,444 0,000
Concurso-BC 150,553 71,457 2,107 0,035
PPA-BC 127,388 45,218 2,817 0,005
Otros-BC 213,192 49,092 4,343 0,000

El siguiente aspecto que se pone a prueba es el efecto de ubicacion de la
publicidad dentro de la red social sobre el tiempo de atenciéon (H7e). En el
analisis se definieron tres ubicaciones principales, de los cuales, la ubicacion
con mas contenidos publicitarios es el feed que relune a siete de cada diez
inserciones publicitarias; la ubicacién denominada stories aglutina al 18,5% de
los anuncios y el reel agrupa al 5,2%. En la Tabla 20 se puede ver que el tiempo
de atencidn de estas cuatro ubicaciones publicitarias oscila entre los 3,4s. de

los stories a los 8,4s. del reel.

Tabla 20. Duraciéon media de la atencidon comercial por ubicaciéon

Ubicacién en la que aparece la Atencion a la comunicacion comercial

publicidad Ne° de casos % de casos Media (en segundos)
Feed 479 69,2% 4,1
Reel 36 5,2% 8,4
Stories 128 18,5% 34
Otros 49 7,1% 74
Total 692 100,0% 4.4

La comparacion estadistica de la atencidén con los cuatro tipos de ubicaciones
se realizd6 mediante la prueba de Kruskal-Wallis. Se obtiene un estadistico de
35,583 (p < ,001). Por lo tanto, existen diferencias estadisticamente
significativas. La comparacién por parejas mediante la prueba de Kruskal-Wallis

encuentra varias diferencias significativas (Tabla 21). Tomando como referencia
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de comparacién el stories la Figura 21 detalla las diferencias con el feed con un
estadistico de 49,547 (p =,011), con el reel con 139,855 (p =,000), y con otras
ubicaciones con -179,540 (p =,000). Por otra parte, el feed obtiene diferencias
significativas con el reel con un estadistico de -90,307 (p = ,008) y con otras

ubicaciones, con -129,993 (p =,000).

Tabla 21. Comparaciones por parejas de la atencidn comercial segun la ubicacién

Kruskal-Wallis _ Ubicacién Estadistico De’sv.. .
) : Desuv. Error | Estadistico Sig.
(Comparaciones por parejas) [Ke[We]gi=lsF]
de prueba

Stories-Feed 49,547 19,605 2,527 0,011
Stories-Reel 139,855 37,172 3,762 0,000
Stories-Otros -179,540 33,100 -5,424 0,000
Feed-Reel -90,307 34,051 -2,652 0,008
Feed-Otros -129,993 29,553 -4,399 0,000
Reel-Otros -39,686 43,252 -0,918 0,359

Figura 21. Rango promedio de la atencidn segln la ubicacion de la publicidad

Chros
471,78
]
Stories Fead
b el | I TE
Fi
firy

Fuente. SPSS. Cada nodo muestra el rango promedio de la muestra de Tipo de comunicacion.
Estadistico Kruskal-Wallis.

En dltimo lugar, se pone a prueba el efecto de la ubicacién de la comunicacién

comercial en relacién con el contenido de la red (H7f). La Tabla 22 muestra que
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el 88,2% de las comunicaciones estan integradas con el contenido y consiguen
una atencion media de 4,6 s.; entre contenidos se ubica el 10,7% de los
contenidos comerciales con una atenciéon media de 2,4 s. El resto de las
ubicaciones respecto al contenido organico del texto han obtenido frecuencias

muy bajas por debajo del 1%.

Para poner a prueba este ultimo apartado de laH7 se utilizé la prueba de Krukal-
Wallis que obtiene un estadistico de 21,063 con p = ,001, por lo tanto, hay
diferencias estadisticamente significativas en las posiciones respecto al
contenido organico. Para el andlisis por parejas se ha elegido sélo las dos
ubicaciones mas frecuentes, esto es, la comparacidon entre ubicaciones
integradas en el contenido y ubicaciones entre contenidos. La prueba de
KrusKal-Wallis arroja un estadistico de 92,415, con p =,000 por lo que existen

diferencias estadisticamente significativas.

Tabla 22.Duracién media de la atencién comercial segln su relacion con el contenido

Ubicacién de la publicidad en relaciéon Atencion a la comunicaciéon comercial

al contenido N° de casos % de casos Media (en segundos)

Aleno al contenido (banner inicial) 3 0,4% 3,7
Antes de contenido 1 0,1% 20,0
En medio del contenido 2 0,3% 1,5
Entre contenidos 74 10,7% 2,4
Integrado en el contenido 610 88,2% 4,6
Por encima del contenido (en medio de 2 0.3% 17,0
la pantalla)

Total 692 100,0% 4,4

Por tanto, en respuesta a la hipdtesis 7, segin queda reflejado en la Tabla 23
se puede decir que se afirma casi en su totalidad la hipdtesis planteada. La Unica
variable que no muestra diferencias estadisticamente significativas es el emisor
(7b), el resto de los elementos analizados si influyen en la atenciéon que muestra

el sujeto ante la comunicacién comercial: la red social (H7a), el formato (H7c),
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el recurso publicitario (H7d), la ubicacion (H7e) y su relacién con el contenido

(H7f).

Tabla 23. Resumen Hipétesis 7

Correlacion entre la atencion del sujeto y las variables que influyen la recepcidn de la publicidad (H7)

Rede Social (H7a)

Emisor (H7b)

Formato (H7c)

Recurso publicitario
(H7d)

Ubicacién en la red
social (H7e)

Ubicacién en
relacién con el
contenido (H7f)

Kruskal-Wallis
Atencion del|  Estadistico 12,809 7,003 52,863 37,005 35,583 21,063
sujeto| Sig. (bilateral) 0,046 0,220 0,000 0,000 0,000 0,001

Nivel de significacion 95% 95% 99% 99% 99% 99%

Hipotesis 8. Analisis de las variables que influyen en el conocimiento

A continuacidn, se pone a prueba la hipotesis.

En conjunto se han identificado 692 contenidos comerciales analizados, el
60,08% fue detectado correctamente por los participantes (n=422) y el 39,02%
restante no fue reconocido como un contenido publicitario, a pesar de que
tuvieron una breve instruccion previa antes de realizar la tarea y se trataba de

estudiantes universitarios del grado en Publicidad y Relaciones Publicas.

El primer andlisis se basa en la comparacién de proporciones entre el
reconocimiento de la publicidad y la red social, que se corresponde con la H8a.
Para realizarlo se utiliza el estadistico Chi-Cuadrado, con una probabilidad

asociada del 95%. El estadistico arroja un 23,220 (p =,001).

Profundizando en la exploracion, como se ve en la Tabla 24, Instagram, que
representa el 61,3% de las comunicaciones comerciales analizadas, es la red en
la que mejor se identifica la publicidad. EI 64% de sus contenidos comerciales
se reconocen correctamente, por encima del nivel medio de reconocimiento

que se situan en el 61%, siendo esta diferencia estadisticamente significativa
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(residuo corregido es de 2). Esto nos hace pensar que el hecho de que sea una
de las redes sociales mas utilizadas por este target ayuda a los usuarios a
reconocer los mensajes que son o no publicitarios. Linkedln, aunque no ha
obtenido ningln caso de identificacion correcta recoge tan solo 10 casos, por
lo que este resultado, a pesar de encontrar diferencias significativas deberia

tomarse con cautela por el limitado niumero de casos.

Tabla 24. Tabla cruzada entre la red social y la identificacion de publicidad (H8a).

Identificacion de publicidad

No Si
% dentro | Residuo % dentro | Residuo % dentro
Red social Recuent de corregid | Recuent de corregid [ Recuent de

o Reconoce o o Reconoc o o Reconoc
YouTube 2 0,7% 1,0 1 0,2% -1,0 3 0,4%
Facebook 17 6,3% -0,9 34 8,1% 0,9 51 7,4%
Instagram 153 56,7% -2,0 271 64,2% 2,0 424 61,3%
LinkedIn 10 3,7% 4,0 0 0,0% -4,0 10 1,4%
Pinterest 2 0,7% 1,8 0 0,0% -1,8 2 0,3%
TikTok 22 8,1% 0,2 33 7,8% -0,2 55 7,9%
X (antes Twitter) 64 23,7% 1,3 83 19,7% -1,3 147 21,2%

100,0% 100,0% 100,0%

El siguiente andlisis compara el emisor con la identificacién de comunicaciones
comerciales (H8b). El estadistico utilizado es Chi-cuadrado con 54,587 (p <
0,001), por lo que se encuentran diferencias estadisticamente significativas, lo
gue implica que reconocimiento correcto del contenido publicitario depende

del emisor que lance la comunicacion.

En un andlisis mas profundo, segun refleja la Tabla 25 las comunicaciones que
provienen de usuarios no conocidos se identifican correctamente con mayor
frecuencia como publicidades comerciales, en este caso el porcentaje de
acierto llega al 66,1% (el residuo corregido obtenido es 4,5, segiin se muestra
en la Tabla 25). Sin embargo, aquellas que provienen del circulo de amigos, de
perfiles a los que se sigue voluntariamente (20,4%), o que aparecen dentro de
otras comunicaciones publicitarias (3%), obtienen un porcentaje de

identificacion por debajo de lo esperado bajo hipdtesis de independencia, es
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decir, se identifican con menos frecuencia. Esto indica que varia el nivel de
identificacion correcta de la comunicacion publicitaria en funcion del emisor, y
parece que las comunicaciones lanzadas por la propia red social por referentes

no conocidos se identifican mas facilmente.

Tabla 25. Tabla cruzada entre el emisor y la identificacidn de publicidad (H8b)

Identificacién de publicidad

No Si
% dentro | Residuo % dentro | Residuo % dentro
Emisor Recuent de corregid | Recuent de corregid | Recuent de

o Reconoce o o Reconoc o o Reconoc
Influencer 30 11,1% -1,2 60 14,2% 1,2 90 13,0%
Perfiles a los que seguias 69 25,6% 2,7 72 17,1% -2,7 141 20,4%
Circulo de amigos 15 5,6% 2,4 9 2,1% -2,4 24 3,5%
Usuarios no conocidos 132 48,9% -4,5 279 66,1% 4,5 411 59,4%
Site ajeno al que se accede desde la 3 1,1% 1,0 2 0,5% -1,0 5 0,7%
Dentro de otra comunicacion 21 7,8% 5,8 0 0,0% -5,8 21 3,0%

270 422

La tercera parte de la hipdtesis lleva a contrastar la influencia del formato con
la identificacidn publicitaria (H8c). También se utiliza la prueba de Chi-cuadardo
gue arroja un estadistico de 31,208 con p < 0,001. Por ello, se puede hablar de
diferencias estadisticamente significativas que implica que en la identificacion

de la publicidad influye el formato publicitario utilizado.

En la Tabla 26 se puede ver como los formatos mas faciles de identificar como
publicitarios son: “la secuencia” (residuo corregido es de 3,2), el “texto + video”
(residuo corregido =2,7) y laimagen en movimiento (residuo corregido=2,3). En
cambio, el formato que obtiene peores resultados en el reconocimiento

correcto de la publicidad es la imagen estatica (residuo corregido de -3,9).
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Tabla 26. Tabla cruzada del formato de la comunicacidn y la identificacién de publicidad (H8c)

Identificacion de publicidad

No Si
% dentro | Residuo % dentro | Residuo % dentro
Formato Recuent de corregid | Recuent de corregid [ Recuent de

o Reconoce o o Reconoc o o Reconoc
Imagen en movimiento 2 0,7% -2,3 15 3,6% 2,3 17 2,5%
Imagen estdtica 140 51,9% 3,9 156 37,0% -3,9 296 42,8%
Secuencia 17 6,3% -3,2 59 14,0% 3,2 76 11,0%
Texto 8 3,0% -0,4 15 3,6% 0,4 23 3,3%
Texto + imagen 21 7,8% 0,4 29 6,9% -0,4 50 7,2%
Texto + video 15 5,6% -2,7 49 11,6% 2,7 64 9,2%
Video 66 24,4% 0,3 99 23,5% -0,3 165 23,8%
Video + imagen 1 0,4% 1,3 0 0,0% -1,3 1 0,1%

100,0% 100,0% 100,0%

Respecto al recurso publicitario (H8d), de nuevo, se utiliza Chi-cuadrado para
poner a contraste la influencia del recurso publicitario con la identificacién de
publicidad. Con un estadistico de 130,221 y p < 0,001, se confirma que hay
diferencias estadisticamente significativas, por lo que la identificacion
publicitaria por parte del sujeto variara en funciéon del recurso publicitario

utilizado en la estrategia publicitaria.

En la Tabla 27 queda reflejado que la mayor parte de los contenidos se
presentan en la modalidad de “comercial” (63%) y de product placement pasivo
(20,7%). El primer recurso, el “comercial” es la modalidad comercial que
obtiene un reconocimiento superior al conjunto, con un 75,6% de aciertos
(residuo corregido = 8,6), siendo el mas elevado de los analizados. En cambio,
el product placement pasivo, obtiene un porcentaje de identificacion correcta
del 6,9%, frente al 20,7% esperado (con residuo corregido es -11,2). Esto
muestra como formatos mds convencionales son mas facilmente identificables
por los universitarios. Mientras que no consideran un contenido comercial a

otros formatos mas integrados en el contenido.
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Tabla 27. Tabla cruzada del recurso publicitario y la identificacién de publicidad (H8d)

Identificacién de publicidad

No Si
% dentro | Residuo % dentro | Residuo % dentro
Recurso publicitario Recuent de corregid | Recuent de corregid [ Recuent de

o Reconoce o o Reconoc o o Reconoc
BC (Branded content) 13 4,8% -1,9 36 8,5% 1,9 49 7,1%
Comercial 117 43,3% -8,6 319 75,6% 8,6 436 63,0%
Concurso 4 1,5% 0,3 5 1,2% -0,3 9 1,3%
PPA (Product placement activo) 13 4,8% 0,3 18 4,3% -0,3 31 4,5%
PPP (Product placement pasivo) 114 42,2% 11,2 29 6,9% -11,2 143 20,7%
Otros 9 3,3% -0,2 15 3,6% 0,2 24 3,5%

270

100,0%

100,0%

692

100,0%

A continuaciodn, se lleva a cabo la comparacién del nivel de reconocimiento
publicitario en funcién de la ubicacién de los contenidos (H8e). Para llevar a
cabo el contraste se utilizé la prueba de Chi-cuadrado. El resultado arroja un
estadistico de 31,805 y p < ,001, por lo que se puede hablar de diferencias

estadisticamente significativas.

Ahondando en el andlisis, la Tabla 28 constata que el 69,2% de las
comunicaciones comerciales aparecen en el feed. Las stories, es la segunda
ubicacién donde se registra mas publicidad, representando el 18,5% de los
casos y se muestra como un espacio déonde los usuarios identifican contenidos
publicitarios por encima de los esperado (residuo corregido es 3,8). Al mismo
tiempo, la categoria de “otras ubicaciones” (7,1% de los casos) han sido

identificadas con mas dificultad (residuo corregido es -4,5).

Tabla 28. Tabla cruzada de la ubicacidn y el reconocimiento de la publicidad

Identificacién de publicidad

270

100,0%

422

100,0%

No Si
% dentro | Residuo % dentro | Residuo % dentro
Ubicacién en la red social Recuent de corregid | Recuent de corregid | Recuent de
o Reconoce o o Reconoc o o Reconoc
Feed 188 69,6% 0,2 291 69,0% | -0,2 479 69,2%
Reel 17 6,3% 1,0 19 4,5% -1,0 36 5,2%
Stories 31 11,5% -3,8 97 23,0% 3,8 128 18,5%
Otros 34 12,6% 45 15 3,6% -4,5 49 7,1%

692

La dltima cuestion por analizar, dentro de la octava hipétesis, se centra en

conocer la influencia de la situacion de la comunicacion comercial en relacién
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con el contenido de la red social (8f). Se utilizé el estadistico de Chi-cuadrado
gue muestra un estadistico de 30,925 y un p < 0,001, de modo que se
encuentran diferencias estadisticamente significativas y se puede confirmar
gue la posicién respecto al contenido influye en la deteccidn correcta de la

publicidad.

La Tabla 29 muestra que hay dos posiciones que dan cuenta de la mayor parte
de los casos: los contenidos que se ubican integrados en el contenido
representan el 88,25% de los casos y aquellos que se situan entre contenidos,
gue son el 10,7% de los casos. Segun se ha podido comprobar la ubicacion
“entre contenidos” se ha identificado correctamente con mayor probabilidad
(residuo corregido =5), mientras que la publicidad integrada dentro de los
contenidos se ha identificado con mayor dificultad (el residuo corregido es -

4,6).

Tabla 29. Tabla cruzada de la situaciéon de la comunicacion comercial en relacion con el
contenido organico y el reconocimiento de la publicidad

Identificacion de publicidad

270

No Si
. . % dentro | Residuo % dentro | Residuo % dentro
Ubicacidn en relacién con el . .
! . Recuent de corregid | Recuent de corregid | Recuent de
contenido de la red social

o Reconoce o o Reconoc o o Reconoc
Ajeno al contenido (banner inicial) 2 0,7% 1,0 1 0,2% -1,0 3 0,4%
Antes de contenido 0 0,0% -0,8 1 0,2% 0,8 1 0,1%
En medio del contenido 2 0,7% 1,8 0 0,0% -1,8 2 0,3%
Entre contenidos 9 3,3% -5,0 65 15,4% 5,0 74 10,7%
Integrado en el contenido 257 95,2% 4,6 353 83,6% -4,6 610 88,2%
Por encima del contenido (en medio 0 0,0% -1,1 2 0,5% 1,1 2 0,3%

100,0%

100,0%

100,0%

En conjunto se han comprobado todos los aspectos de la hipdtesis 8, es decir,
las variables independientes que se han puesto a prueba concretadas en las
redes sociales, el emisor, los formatos, el recurso publicitario utilizado, la
ubicacién en la red social y en la que aparece en relaciéon con el contenido
influyen en la identificaciéon correcta del contenido publicitario, como se

resume en la Tabla 30. Las implicaciones de este resultado se abordan a
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continuacion, siendo una clave fundamental para la intervencion en la

alfabetizacion publicitaria.

Tabla 30. Resumen hipétesis 8

Ubicacién en
relacién con el
contenido (H8f)

Recurso publicitario| Ubicacion en la red

Rede Social (H8a) Emisor (H8b) Formato (H8c) (H8d) sacial (H8e)

Chi-Cuadrado
Identificacion|  Estadistico 23,229 54,587 31,208 130,221 31,805 30,925
de publicidad| Sig. (bilateral) 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

9 99% 99% 9% 99%

Nivel de significacion

7.3 Discusion estudio 2

El objetivo de este estudio estd enfocado en profundizar cdmo los sujetos
reciben la publicidad en las redes sociales. Para ello se han trazado dos caminos:
el primero, encontrar aquellos elementos del proceso comunicativo que
influyen en la atencién que prestan los universitarios. El segundo pretende
averiguar en qué medida el usuario estda empoderado en la recepcion de

contenido comercial de las plataformas sociales.

Respecto al primer objetivo, se comprueba que los universitarios dedican una
media de 4,4 segundos a cada propuesta comercial. El analisis de la atencién
pone de manifiesto que los usuarios van perdiendo atenciéon a las
comunicaciones comerciales seglin van ampliando su experiencia con la red
social. Asi, por ejemplo, Instagram, una red ya consolidada consigue menor
tiempo de atencién (2,4 s. menos en promedio) que su mas directo competidor
qgue es TikTok, que empezd a utilizarse de forma mayoritaria hace un par de
anos. Varios trabajos apuntan que TikTok estd mejor valorada que Instagram
porque los usuarios parecen preferir comunicaciones mds espontaneas vy
naturales, frente a las publicaciones mas esmeradas y profesionales de

Instagram (IAB, 2023; Haenlein et al., 2020; Quiroz, 2020).
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Por otra parte, respecto al efecto del emisor3? se ha comprobado que los
influencers consiguen mayor grado de atencion por encima del dedicado a las
comunicaciones publicitarias de amigos, o las comunicaciones lanzadas por la
propia marca a la que siguen de forma voluntaria. Este hallazgo tiene
implicaciones importantes, si se tiene en cuenta la influencia que ejercen estos
prescriptores en la decision de compra de productos, en la modificacion de
opiniones sobre marcas y la confianza que consiguen en sus recomendaciones

(IAB, 2023; Sdez y Gallardo, 2017).

La atencién dedicada varia en funcidon del tipo de formato, los menos
convencionales como el branded content reciben mds atencién que otros
formatos mdas conocidos como el comercial, los concursos, o cuando el
producto aparece de forma mas descarada, sin historia narrativa detras, como
en el product placement activo. Este resultado se puede interpretar desde la
teoria del esquema publicitario (De-Frutos-Torres, 2018) y concuerda con
investigaciones previas que sitlan al branded content como una de las

estrategias mas eficaces dentro de las redes sociales (Ferrer-Lépez, 2020).

Este patrén se repite con las ubicaciones dentro del interface de la red social.
Espacios como el reel u otros espacios de busqueda, incluidos en el apartado
otros, consiguen duplicar la atencidon conseguida por las stories. Del mismo
modo, se confirma que las situaciones que aparecen integradas en el contenido
organico de la propia red social, esto es, en el feed personal del usuario,
consiguen mas atencion, mientras que las que aparecen entre contenidos, en
las stories, pierden atencidn media, quiza porque emulan otras estructuras de

otros medios, ya asimilados por los usuarios, en los que la publicidad delimita

32 Se ha contado como emisor aquel que lanza la comunicacidn publicitaria, esté o no pagada
la accién. Pues no se puede disponer de esta informacion.
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contenidos de entretenimiento/informacion. Estos resultados van en linea con
estudios que indican que el alcance en Instagram es de 2 a 4 veces mayor en
las publicaciones del feed, que en las historias (Lluberes Ortiz, 2018), y con las
preferencias declaradas por los usuarios hacia formatos como el carrusel, que

aparece integrado en el feed, frente a los posts de las historias (IAB, 2023).

Para concluir, es importante resenar que las plataformas dan libertad en la
eleccién del tiempo dedicado a cada contenido, incluyendo la publicidad,
excluyendo algunos casos de pre-roll y mid-roll en YouTube. Esto implica que
los usuarios no estan obligados a “sufrir” contenidos no deseados en sus
pantallas y, ademas de existir adbloquers, con el manejo del mévil (principal

I "

dispositivo del que se usan las redes sociales) es facil “pasar” contenidos

publicitarios de modo que estén en la pantalla menos de un segundo.

Por otra parte, el estudio se ha centrado en determinar el grado de saturacién
publicitaria de las redes sociales tomando como referencia la ley general de
comunicacidn audiovisual que fija el maximo de publicidad por hora de emisién.
El trabajo ha permitido comprobar que en efecto esta referencia esta
claramente sobrepasada en las redes sociales en mas de 15 puntos, pues la ley
permite un maximo de 20% (Directiva (UE) 2018/1808) y los resultados
muestran un contenido publicitario del 35,3%. Respecto al analisis en otros
medios, se iguala a otros soportes como los periddicos gratuitos, cuya Unica
fuente de financiacion era la publicidad, y la investigacion de Martinez Guillén
(2012) mostraba saturaciones entre el 30% y el 40,5%. En consecuencia, se
evidencia la necesidad de regulacidn de los contenidos publicitarios de forma
explicita, puesto que la auto-regulacién no parece ser una opcién a la vista de

los resultados.

La tercera parte de este estudio se relaciona con la segunda y tercera dimensién

de la alfabetizacion publicitaria, esto es, con la capacidad del usuario de
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reconocer contenidos publicitarios frente a los organicos en el momento en el
gue los esta recibiendo. Los resultados arrojan que cuatro de cada diez
contenidos publicitarios pasan desapercibidos para los participantes, pese
haber recibido una breve instruccién inicial y ser conocedores de técnicas
publicitarias por el grado que estudian. Un porcentaje muy alto, que nos hace
concluir que no se ha adquirido completamente el nivel mas facil de la

dimension cognitiva.

Esta investigacidn aporta un conocimiento mas concreto y nuevo sobre este
target, pues estudios previos con universitarios como el de De Frutos -Torres y
Pastor-Rodriguez (2021) a través de focus group sefialaban que los propios
usuarios consideraban que si que eran capaces de diferenciar el contenido
publicitario, mostrando una autoimagen mas capacitada de lo que en realidad

parece ser a tenor de los resultados hallados en este trabajo.

Ademads se ha demostrado que el reconocimiento de los mensajes comerciales
es mas complejo en las redes sociales menos utilizadas como LinkedIn, en las
comunicaciones de los influencers, en formatos incrustados y poco intrusivos,
como el product placement pasivo, en ubicaciones menos convencionales como
los reels, en espacios de busquedas y si las comunicaciones se “camuflan” y
aparecen integradas con el contenido. La conclusidon del segundo objetivo del
estudio es que los usuarios no se pueden considerar empoderados atendiendo
a elementos relacionados con la recepcidn publicitaria, como son la saturacion,
la atencidon y el reconocimiento publicitario. Se han constatado que el
empoderamiento disminuye ante contenidos lanzados por influencers vy

comunicaciones incrustadas, en linea con estudios previos.

Por ello, se estaria lejos de hablar de una ciudadania libre que elige su propia
dieta mediatica, pues existe un alto porcentaje de contenido que, al no ser

organico, no es buscado directamente por el usuario. Ademas, los
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universitarios en su disposicion de audiencia informada no parecen ejercer la
posibilidad de evitacion, que la literatura mostraba como una forma de
empoderamiento; pues pese a que este target muestra agilidad en mover el
dedo para pasar al siguiente contenido, lo cierto es que la media de atencion
por cada propuesta comercial fue alta de 4,4 segundos. Y, por ultimo, tampoco
se les puede considerar competentes alfabéticamente hablando, pues al no
reconocer casi un 40% de los contenidos, no se activa la etiqueta interna de
“publicidad”, que facilita la activacién del resto de dimensiones que configuran
la alfabetizacién publicitaria, la actitudinal y la de desempefio. (Boerman et al.,

2014; Feijoo et al., 2021; Hudders et al., 2017).
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| tercer estudio se vincula con el tercer
objetivo y su propdsito es poner a prueba en
qué medida una intervenciéon en el aula
influye en la alfabetizacion publicitaria de

los usuarios de redes sociales.
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8.1 Metodologia del estudio 3

Este estudio utiliza un disefo experimental aplicado a un solo grupo al que se
le va a someter a observacidén antes y después de haber participado en una
propuesta educativa. Se trata de una investigacién-accién, considerada por
algunos autores como una metodologia muy completa, pues implica a la
comunidad investigada, que a partir de la accién investigadora puede aportar
soluciones al problema y contribuir de forma efectiva en la transformacién de
la realidad social proporcionando autonomia y poder a quienes lo realizan

(Latorre, 2005; Sequera, 2016).

Kemmis y McTaggart (1992, p.30-35) describen la investigacion-accidon como
una espiral introspectiva” de ciclos de planificacidén, accién y observacion
(sistematica). En ella las personas trabajan para realizar analisis criticos de las
situaciones, para mejorar sus propias practicas, creando comunidades

autocriticas y emancipadoras de las restricciones institucionales y personales.

El disefio experimental parte del esquema planteado por Jorrin-Abellan et al.
(2021) del que se utilizan cuatro elementos que se detallan a continuacién

(figura 22):

1.  Definicidn del aspecto de reflexion y mejora en la intervencién

La revision de la literatura ha evidenciado la dificultad que tienen los
menores cuando se enfrentan a contenidos comerciales en las redes
sociales en su uso cotidiano y para su procesamiento tienen que
activar la dimensién cognitiva y actitudinal.

La activacion de la dimensién cognitiva implica comprender tacticas
persuasivas, reconocer la fuente de la publicidad y reconocer
contenidos comerciales (Rozendaal et al.,, 2011), aunque estos se

presenten en formatos incrustados como el product placement o el

276



Andlisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacion publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

branded content. La activacidon de la dimension actitudinal implica un
procesamiento evaluativo de los contenidos y mensajes persuasivos,
que determina el nivel confianza de los usuarios y su respuesta
emocional (Hudders et al., 2017).

2.  Estrategias de investigacidn- accién
Segun Jorrin-Abellan et al. (2021) este punto cuestiona qué se puede
hacer para favorecer el aprendizaje en un determinado campo. En el
presente estudio, para conseguir la mejora de la alfabetizacidn
publicitaria, se ha elegido un escenario que forme parte de la vida
cotidiana de los jovenes y de este modo cumplir con una de las
caracteristicas esenciales de la investigacion-accién (Trejo Sanchez,
2021).
El escenario elegido es un aula y el contenido sobre el que se trabaja
la alfabetizacidn publicitaria son dos videos del EIRubiusOMG?32, uno
de los youtubers con mas seguidores segun el ranking de Socialblade
(2022). La intervencion educativa se lleva a cabo con un tipo de
material semejante al que consumen de forma habitual los sujetos
participantes en sus momentos de ocio.
Para que las condiciones experimentales antes y después de la
intervencién se mantengan homogéneas se han elegido dos videos
equivalentes en cuanto su duracion, temadtica, y el interés
despertado entre otros usuarios al tener aproximadamente el mismo
numero de visionados y de likes.

3.  Técnica de recogida de datos

33 Datos tomados el 7 de marzo de 2022, justo antes de realizar el trabajo de campo. El ranking es en base a
suscriptores en la categoria de entretenimiento. Contaba con 40,4 millones de seguidores.
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La técnica utilizada para la recogida de datos es el cuestionario, que
como se ha visto, nos permite objetivar la informacion recogida
(Sierra Bravo, 2003). Se trata de un cuestionario ad hoc suministrado
en dos momentos diferentes, el primero después del visionado del
primer video de EIRubius, el segundo, después de la intervencién en
el aula.

Ambos cuestionarios tienen dos partes configuradas a partir del
contenido que visualizan los participantes. La primera recoge
informacidn sobre la actitud del usuario sobre el video que acaba de
ver en términos de confianza y la respuesta emocional. La segunda
obtiene informacidn sobre la alfabetizacién del usuario en términos
de comprensidn de tacticas persuasivas, reconocimiento de la fuente
y de contenidos comerciales.

Para la recogida de la informacién en la primera parte se han
utilizado respuestas con escala tipo Likert de 4 puntos con categorias
excluyentes, en las que solo se podia elegir una opcion y se incluyo
la opcién de “no lo sé”, para aquellos que no querian o sabian que
opcién elegir. En la segunda parte se han utilizado preguntas con
respuestas cerradas, siendo solo una de ellas la correcta, por ello, el
analisis de los resultados se contempla en términos de acierto y
error.

Apoyos al proceso

Como apoyo a la intervencidon educativa se elaboré un documento
dirigido a facilitar la comprensién de los elementos cognitivos de la
alfabetizacién publicitaria. En este documento se incluyen todas las
comunicaciones comerciales que aparecen en los videos y un
pequeio guion con los elementos persuasivos utilizados en cada una

de las comunicaciones comerciales.
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A continuacidn, se explican las variables y los items utilizados en el estudio.

Las variables dependientes del analisis son tres: el reconocimiento de

elementos persuasivos, la identificacion de las comunicaciones comerciales y el

cambio de percepcidén sobre las comunicaciones recibidas en base a las

dimensiones de la alfabetizacién publicitaria.

a)

b)

Categorizacion del contenido

Se trata de una pregunta genérica que permite conocer la
categorizacion que realiza el usuario sobre el contenido que acaba
de ver. Estd relacionada con el reconocimiento de elementos
persuasivos en la comunicacion, pues la respuesta determina, en
parte, el nivel de conocimiento ante estrategias publicitarias. La
pregunta se plantea con cuatro alternativas de respuesta a elegir
una: 1) informativo, 2) entretenimiento, 3) cdmico, 4) comercial y 5)
no lo sé.

Reconocimiento de tacticas persuasivas

Esta variable hace referencia al reconocimiento de estrategias
publicitarias que influyen en la aceptaciéon de la comunicacién y en
su credibilidad. Los elementos persuasivos favorecen que el receptor
dote de relevancia y credibilidad el mensaje recibido. Entre estos
elementos se encuentra la espontaneidad de los protagonistas y los
recursos que se utilizan para mejorar e idealizar el producto
(Rozendaal et al., 2011).

Para medir esta variable se utilizaron dos preguntas, la P1 y la P6,

adaptadas al contenido especifico de cada uno de los videos.
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Segln muestra la Tabla 31 la P1 y la P6 miden si el sujeto entiende
las reacciones de los protagonistas en relacion con el producto. Si las
reacciones parecen naturales y los protagonistas se muestran
sorprendidos sera mas facil que el usuario interprete como organico
ese contenido, aunque en realidad sea comercial. Situacién que se
da en ambos videos pues los protagonistas se muestran sorprendidos
por el sabor del producto (en el primer video), hecho que
corresponde a la P1; y en el segundo video, EIRubius se muestra
sorprendido y emocionado por la “aventura” que le propone Sony
Pictures, que corresponde con la P4.

La cuantificacion de las preguntas se realiza de forma dicotdmica
segln la respuesta sea correcta respecto a la accion recogida en cada
video (en la Tabla 31 se recogen las alternativas de respuesta a cada

pregunta y las respuestas correctas).

Tabla 31.Variable Reconocimiento de tdcticas publicitarias

Reconomiciento de tacticas publcitarias

a) Los personajes miran a camara y dicen lo buena que esta la
hamburgesa.

Reaccion de L i b) Los personajes nos muestran con gestos lo buena que esta la
P1 ¢Qué hacen los protagonistas cuando prueban
hamburguesa.

los
. la hamburguesa? . .
protagonistas c) Los personajes hablan entre ellos comentando lo rica que

esta la hamburguesa.
d) Las respuestas by ¢ son correctas

Video 1 (pretest)

a) Estd sorprendido y emocionado

b) Esta sorprendido pero cansado de viajar
c) Estd emocionado

d) Ninguna de las opciones es correcta

Reaccién de
los P6 La actitud de EIRubius es:
protagonistas

k]
o
7]
o
&
~
o
@
3
>

Nota. La respuesta marcada en verde es la correcta, las otras dos se consideran incorrectas.

c¢) Reconocimiento de la fuente en el mensaje publicitario
Esta variable hace referencia a la identificaciéon de quien paga los
mensajes publicitarios y la intencién de venta de las comunicaciones

(Roezendaal et al.,, (2011). Para evaluar esta variable se ha
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preguntado por el rol que desempeian los personajes que
intervienen en el video.

Para medirlo se han utilizado cuatro preguntas (P2, P3, P7 y P8). Las
preguntas P2 y P3 corresponden al contenido especifico del primer
video y las P7 y P8 corresponden al segundo (ver Tabla 32). En
concreto se trata de identificar quién es el promotor de la accion y
guién hace la funcién de invitado. En ambos videos, es facil confundir
el rol que desempefia EIRubios porque suele ser el promotor de las
acciones que cuelga en su canal, si bien en este caso actia como
invitado del video. Al igual que la anterior variable, la las cuatro
preguntas se han cuantificado de forma dicotomica siendo solo una
la respuesta correcta y el resto incorrectas, como se muestra en la

Tabla 32.

Tabla 32. Variable Reconocimiento de la fuente de publicidad
Reconocimiento de la fuente de publicidad

a) Organizador

b) Invitado

c) Ninguna de las opciones anteriores
a) Organizador

b) Invitado

c) Ninguna de las opciones anteriores

P2 ¢Qué funcién cumple EIRubius en el contenido
Identificacion |audiovisual

de roles de los
protagonistas |P3 ¢Qué funcion cumple Dani Garcia en el
contenido audiovisual

Video 1 (pretest)

a) Organizador

b) Invitado

c) Ninguna de las opciones anteriores
a) Organizador

b) Invitado

c) Ninguna de las opciones anteriores

Nota. Las respuestas marcadas en verde es la correcta, las otras dos se consideran
incorrectas.

P7 ¢Qué funcion cumple EIRubius en el contenido
Identificacion |audiovisual

de roles de los
protagonistas |P8 ¢Qué funcion cumple Sony Pictures en el
contenido audiovisual

k]
o
7]
o
=
~
o
{1
]
>

d) Identificacion de comunicaciones comerciales
Esta variable esta dirigida al reconocimiento de las marcas comerciales
de los videos. Para medirla se utilizaron cuatro preguntas, adaptadas al
contenido de cada video. Dos de ellas, la P4 y la P9 de la Tabla 33
evaluan si el sujeto es capaz de reconocer una marca que aparece en el

recurso publicitario del product placement, con un elemento ajeno a la
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comunicacion comercial principal. Mientras que la P5y la P10 miden si
el usuario puede determinar el nimero de marcas que habian aparecido
durante el visionado, aunque no se nombraran expresamente. En la
Tabla 33 se muestran las preguntas concretas para cada uno de los

videos.

Tabla 33. Variable Identificacion de comunicaciones comerciales

Variable Identificacion de las comunicaciones comerciales
HEe | Respuestas

Reconocimiento de a) Nike
kil marcas en acciones b) New York
4 P4 La marca de la gorra era
- como el product c) Moncler
e .
s placement d) No se veia la marca
-
o
a) Una
&1 Cantidad de marcas o, )
s P5 ¢Cuantas marcas en total aparecen en |b) Tres
que aparecen en el . . .
. el contenido de EIRubiusOMG? c) Seis
contenido ) .
d) Mas de siete

Preguntas Respuestas

a) Mercedes

. b) Hyundai
Reconocimiento de ¢) Dacia
el marcas en acciones |P9 ¢De qué marca era uno de los coches d) Renault
‘;'3, como el product  |en los que viaja EIRubius?
o ; ; e) Lexus
acemen
= p f) BMW
8 g) No aparece marca
£ a) Una
il Cantidad de marcas o, )
P10 ¢Cuédntas marcas en total aparecen en |b) Tres
que aparecen en el . . .
el contenido de EIRubiusOMG? c) Seis

contenido

d) Mds de siete

Nota. Las respuestas marcadas en verde es la correcta, las otras dos se consideran
incorrectas.

e) Confianza en el contenido
Esta variable mide el nivel de confianza que muestra el sujeto ante el
contenido recibido. La pregunta plantea si el contenido le ha transmito
confianza. Y en la respuesta se utiliza una escala tipo Likert de 4 puntos,
siendo el uno para la opcidén “nada de acuerdo” y el cuatro, para el
extremo de “bastante de acuerdo”, a estas cuatro opciones se incluye

una quinta alternativa para los que no se identificaran con ninguna de
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las opciones anteriores o no tenian una opcidén al respecto bajo la
etiqueta de “no lo sé”.

f)  Respuesta emocional
Al igual que en el primer estudio, esta variable se mide a través de dos
componentes, que son el interés y la reactancia publicitaria. En este
caso, ambas variables se han medido con una sola pregunta cuyas
respuestas se han medido en una escala tipo Likert de cuatro puntos
donde el uno es el extremo “nada de acuerdo” y el cuatro para la opcién
“bastante de acuerdo”. La pregunta se formulaba: “pensando en el
video que acabas de ver la publicidad la consideras...” y los items
utilizados son: “me ha interesado” que se utiliza para medir el interés y

“me ha resultado molesta”, que se utiliza para medir la reactancia.

Para lleva a cabo la intervencién se disefié una unidad didactica dirigida a

alumnos de secundaria. El disefio de la unidad se estructurd en tres fases.

La primera fase corresponde a la eleccién del youtuber protagonista y de los
videos a utilizar en la unidad didactica. A través de la pagina web de
socialblade.com se sacd el ranking de youtubers con mas suscriptores en
Espafia. Los tres primeros puestos los ocupaban elrubiusOMG con 40,4 millones
de suscriptores, VEGETTA777 con 32,9 millones, y mickecrack con 30,6 millones
(socialblade, 7 de marzo de 2022) (ver Figura 22). En base a este ranking se
decidié elrubiusOMG como el youtuber del que sacar comunicaciones que

analizar en la unidad didactica.
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Figura 22. Ranking youtubers

TOP 100 YOUTUBERS EN ESPANA ORDENADOS POR SUSCRIPTORES

Software de analisis integrado

Bold Bl de Syncfusion

suscriptores

Rango CalificacioiNombre de usuario Suplentes Reproducciones de
© video

1 A [ A i elrubiusOMG 705 40,4 millones 7.424.936.698
[ O
2do E VEGETTA777 6,957 32,9 millones 14.661.446.798
ro A @ mikecrack 1,653 30,6 miliones 12.556.374.525
4 @J AuronReproducir 404 28,9 miliones 3.833.922.918
5 A- x Las Ratitas 211 24,2 millones 8,999,329,247
6to - elwillyrex * 6,724 18,6 millones 6.927.622.183

Fuente: El ranking fue sacado el 7 de marzo de 2022.

La eleccion del video resulté una tarea complicada puesto que debia cumplir
varios requisitos: un video corto, para que se pudiera trabajar en una sesién de
aula; que no fuera tedioso para los alumnos; que contara con elementos
persuasivos y comerciales; que no se centrara en una tematica que solo pueda
interesar a una parte de la audiencia (solo chicos o solo chicas); que hubiera
tenido un numero de visionados considerable de este modo se aseguraba que

video atrajera el interés de los participantes.

El video elegido para la fase pretest estaba vinculado a la comida rapida o fast
food, una tematica que despierta interés a ambos sexos. El contenido versa

sobre la creacién de una hamburguesa en colaboracion con un Chef famoso
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Dani Garcia. Y, ademas, en el video aparece otro conocido youtuber, que ocupa
el segundo puesto en el ranking de Socialblade (7 de marzo de 2022), llamado
“VEGETTA777". El video tiene una duracion de 14 minutos y 49 segundos y se
titulaba: “Creando la hamburguesa definitiva”

(https://www.youtube.com/watch?v=uP_NGr3Nhvl), acumulaba 5.396.264

visualizaciones y 783.246 likes y fue catalogado como un Epic Vlog por Elrubius,
sin que aparecian elementos identificativos como comunicacién comercial (27

enero 2022).

El segundo video elegido para la fase de postest, cumple con los principios
aplicados en la eleccién del primero en cuanto a la duracién, los elementos
comerciales, la tematica para todos los publicos y un nimero considerable de
visionados. El video seleccionado que cumplia con estos principios tiene por
titulo: “El reto de Tom Holland”

(https://www.youtube.com/watch?v=hOEmwU7upVY), y datos similares al

anterior video: duracion parecida con 14 minutos y 15 segundos,
visualizaciones y likes similares: 5.089.618 visualizaciones (en torno a los cinco
millones como el anterior) y 841.940 likes (en torno a los 800.000 como el

anterior).

Una vez definidos los videos se pas6 a desarrollar la unidad didactica ad hoc
para estas propuestas comunicativas. El trabajo en la clase esta planteado en
cuatro sesiones: en la primera, se veia el video y se contestaba al primer
cuestionario basado en las preguntas del contenido del primer video que se
implemento a través de un Google Forms y un Kahoot!. En la segunda sesion se
trabajé en clase el video visto en la primera sesion de una forma critica,
analizando los elementos persuasivos y comerciales que aparecian en
“Disefiando la hamburguesa definitiva”. A continuacién, en la sesion los

alumnos tenian que realizar un analisis critico sobre otro video elegido por ellos
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mismos de un influencer; en la tercera sesion debian presentar el video elegido
a sus compafieros. En la cuarta y ultima sesion, los alumnos veian el segundo
video: “El reto de Tom Holland” y después tenian que contestar a las preguntas
del postest a través de un cuestionario implementado den la plataforma Google

Forms.

Para las sesiones de intervenciones en el aula, como ya se indicé en el apartado
b “reconocimiento de tacticas persuasivas” del epigrafe anterior, se prepard
material destinado a orientar al tutor sobre los aspectos en los que debia hacer
mas hincapié para el visionado critico de los elementos persuasivos de los

videos.

La muestra esta formada por 32 sujetos, entre 14 y 16 afios, de 42 de ESO de
un Centro de Educacién Secundaria de Segovia. El 37,5% declararon ser
hombres, el 46,9% mujeres y el 15,6% prefirié no decirlo. El trabajo de campo
se realizé en dos momentos: los datos correspondientes al pretest se
recogieron entre el 27 y 29 de abril de 2022; los datos del postest se tomaron
entre el 24 y 25 de mayo de 2022, una semana después de que terminaran las

tres sesiones de intervencidon educativa en el aula.

286



Anilisis del empoderamiento de la audiencia ante el discurso publicitario en
las redes sociales desde la alfabetizacion publicitaria

Ana Pastor Rodriguez

Figura 23.Disefio experimental del estudio 3

/ Estudio 3

* Investigacion experimental. EEVITRI oY
Investigacidn-accion. +32 individuos entre
* Mediante Intervencion en el aula a EEVRVETIRT IS

partir de dos videos del youtuber
EIRubius.

* Dos fases: pretest datos recogidos [REYAY'N! 1K
en abril de 2022 y el postest con datos 1 I
de mayo 2022.

\_

8.2 Resultados del estudio 3

Los resultados descriptivos muestran que el 46,9% de los participantes califican
el video como entretenimiento en la fase pretest, descendiendo hasta el 28,1%
en la etapa postest. Mientras que el 40,6% de la muestra califica el video como
un contenido comercial en el pretest subiendo este porcentaje hasta el 62,5%
en el postest (figura 24). Por lo tanto, la intervencién educativa ha tenido un

efecto en la identificacion de los aspectos comerciales del video.
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Figura 24. Consideracion sobre el contenido de EIRubius antes y después de la
intervencién educativa

B Pretest Postest

70,0% 1 62,5%
60,0% -
50.0% 46,9%

’ 40,6%
40,0% -
30,0% 28,1%

NM7o
20,0% -

9,4% o
100% 1 31% 6,3% 3,1%
0,0% | . . . - . . | .
Informativo Entretenimiento Cémico Comercial No lo sé

A continuacidn, se va a poner a prueba el efecto de la Unidad Didactica
desarrollada en el aula de secundaria, descrita en el epigrafe 8.2, a través de la

comprobacién de las hipotesis de este estudio.

Hipotesis 9

En este apartado se somete a examen la H9, que tiene el propdsito de analizar
en qué medida la intervencidon en el aula ha favorecido la alfabetizacion

publicitaria.

Para la primera parte del analisis (H9a), el reconocimiento de tdcticas
persuasivas se pone a prueba si los alumnos han identificado correctamente la
reaccion de los protagonistas ante el producto publicitado. El hecho de conocer
la actuacion de los personajes implica cierta reflexion, pues se presta atencién

a detalles que comunican sin necesidad de texto explicito. En el pretest el 59,4%
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respondié correctamente, frente al 37,5% de respuestas correctas en el
postest, por lo que el aprendizaje en el aula no sirvid para conseguir la reflexiéon

deseada en el segundo video (ver Figura 25).

La segunda cuestion (H9b) pone a prueba la comprensién del rol que
representa cada uno de personajes. En el pretest solo el 59,4% de los
encuestados le otorgaron la funcién de invitado a EIRubius, frente al 87,5% en
el postest, lo que supone una mejora de 28,1 puntos porcentuales. Ademas,
solo un 28,1% acertaron al sefialar a Dani Garcia como el organizador del primer
video, frente al 71,9% en el postest que se dieron cuenta de que el organizador
era un tercero y no el youtuber protagonista; lo que supone una mejora de 43,8
puntos porcentuales (ver Figura 25). Se ha llevado a cabo la comparacién de las
proporciones mediante la prueba de McNeemar para muestras relacionadas
con respuesta dicotdomica (Sierra Bravo, 2003) y la probabilidad asociada es de
0,004, por lo tanto, hay una mejora estadisticamente significativa en la

identificacion correcta de los roles de los protagonistas.

Figura 25. Evolucién del reconocimiento de tacticas persuasivas (H9a) y
reconocimiento de la fuente de la publicidad (H9b) tras la intervencidn
educativa

B Pretest Postest

100,0% - 87,5%
90,0% -
80,0% - 71,9%
70,0% - 59,4% 59,4%
60,0% -
50,0% - 37,5%
40,0% - 28,1%
30,0% -
20,0% -
10,0% -
0,0% T T
Reacciones de los Rol de EIRubius Entidad organizadora
protagonistas ante el
producto

Nota. Las respuestas miden el % de alumnos que acertaron la respuesta correcta
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En la Figura 26 se recoge la identificacion de contenidos comerciales que
aparecen en el momento del visionado en el formato product placement, (H9c).
En el pretest el 46,9% de los participantes identifica la marca emplazada de
forma secundaria en el video, mientras que en el postest este porcentaje se
eleva hasta el 84,4%, por lo tanto, les separa una diferencia de 37,5 puntos
porcentuales. De nuevo se recurre a la prueba de McNemar para la
comparacion de proporciones con muestras relacionadas (Sierra Bravo, 2003),
y obtiene una probabilidad asociada de ,004; por lo tanto, la diferencia es
estadisticamente significativa, indicativo de una mejora en la identificacion de

las comunicaciones comerciales.

Ademas, se mejoré en la identificacion correcta del nimero total de marcas
aparecidas en cada video (ver Figura 26). En el pretest sélo el 21,9%
identificaron correctamente que habia mas de siete marcas comerciales, frente
al 31,3% de aciertos del postest. No obstante, la comparacion de ambas
proporciones mediante la prueba de McNemar para muestras relacionadas
obtiene una probabilidad asociada de ,508, por lo tanto no hay diferencias

estadisticamente significativas atribuibles a la intervencién.

Figura 26.Evolucién del reconocimiento de elementos comerciales tras la
intervenciéon educativa (H9c)

I Pretest Postest

90,0% -
80,0% -
70,0% -
%0.0% 1 46,9%
50,0% -
40,0% -
30,0% - 21,9%
20,0% -
0,0% T
Marcas reconocidas en PPP N2 marcas vistas

Nota. Las respuestas miden el % de alumnos que acertaron la respuesta correcta
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Estos resultados permiten confirmar parcialmente la H9, pues el apartado “a”,
referente a reconocimiento de tacticas persuasivas no se refrendo, los alumnos
no reflexionaron sobre la actuacién de los protagonistas ante el producto en el
segundo video. Sin embargo, si se verificé el apartado “b” referente al
reconocimiento de la fuente publicitaria, ya que en el postest se mejora la
identificacion del rol que tenia cada personaje. Ademas, también se verifico el
apartado “c” sobre la identificacién de marcas, pues los sujetos participantes,
gracias a la intervencidon educativa, mejoraron en el reconocimiento de

publicidad, e incluso ante formatos complicados como el product placement.

Hipotesis 10

Para poner a prueba la H10 se compard la puntuacidn media de la confianza
antes y después de la intervencion (ver Figura 27). En el pretest la puntuacién
media fue de 2,39 (SD = 1,222) y en el postest la media fue de 2,35 puntos (SD
=0,966). Al comprobar que ninguna de las dos variables cumple con el principio
de normalidad (prueba de Shapiro Wilks con 0,254 y p = ,001 en el pretest y
0,206 y p =,011 en el postest) se utilizo la prueba de Friedman para variables
no parameétricas con muestras relacionadas, que arroja un estadistico de 0,059
y p = ,808, por lo que no existe diferencia estadistica tras la intervencion
educativa. El contraste estadistico indica que la intervencion educativa no
influye en el nivel de confianza que depositan los usuarios en los contenidos

gue reciben.
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Figura 27.Evolucién del nivel de confianza de los sujetos después de la intervencidn
educativa

Media de nivel de confianza publicitaria e Desv.

2,35

2,39

1,222
0,966

Pretest Postest

Hipotesis 11

Para contrastar esta hipdtesis se han realizado dos pruebas, la primera con la
variable interés publicitario y la segunda con la reactancia publicitaria, ambas
como variables dependientes. Segun la prueba de Shapiro Wilks ninguna de las
dos variables sigue una distribucién normal (en el pretest el estadistico es de
0,541 y de 0,867 en el postest, ambos con un p < ,05), por lo que para la

comparacion se va a utilizar la prueba de Friedman para muestras relacionadas.

La comparacién del interés por la publicidad antes y después de la intervencién

(H11a), que se recoge en la Tabla 34, arroja un estadistico de 2,882 (p =,090)
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por lo tanto no podemos afirmar que exista una variacion en el interés

publicitario tras la intervencién educativa.

Respecto a la reactancia publicitaria (H11b), la prueba de Friedaman arroja un
estadistico de 2,0 con un p =,157, por lo tanto no se puede afirmar que haya
un aumento de la reactancia publicitaria tras la intervencién educativa (ver

Tabla 34).

Tabla 34. Analisis de la respuesta emocional después de la intervencion educativa (H11)

Comparacion de la respuesta emocional después de la intervencion educativa (H11)

Respuesta emocional
Interés publicitario (H11a) I Reactancia publicitaria (H11b)
Friedman
Intervencién|  Estadistico 2,882 2,000
educativa| Sig. (bilateral) 0,090 0,157

Nivel de significacion: 95% 95%

8.3 Discusion del estudio 3

La conclusidn principal del tercer estudio es que con la intervencion educativa
se aprecia un cambio en la percepcion de los participantes, que empiezan a
considerar que el objetivo final del audiovisual es vender, mas alla del formato

de entretenimiento en el que aparece la comunicacion.

Como se ha visto, la literatura distingue dentro de la segunda dimensién de la
alfabetizacién publicitaria diferentes niveles, el tercero y mas complicado de
adquirir alude a la capacidad de reconocer tacticas persuasivas. Este estudio
corrobora la dificultad de los menores en la identificacién de estas estrategias
publicitarias utilizadas habitualmente en las redes sociales, a través de gestos y
opiniones o reacciones que parecen espontaneas, fuera de un guion

previamente establecido.
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El hecho de no haber encontrado mejoras en este aspecto cabe preguntarse si
la intervencion educativa necesita quizd mas horas de practica y mas
profundidad, pues los gestos o acciones de un video no son extrapolables a
otros, y se necesita cierta pericia para realmente saber decodificar esas tacticas

como persuasivas.

Por otro lado, si se han encontrado mejoras significativas en la identificacion de
la fuente de la publicidad, esto es, en la identificacién de roles de los
personajes, un dato clave a la hora de entender que no se trata de un video
desinteresado, sino que cumple unos propdsitos comerciales. Este hecho
cambia la recepcién del contenido como se ha visto en el estado de la cuestidn,
y facilita que los usuarios pongan barreras psicolégicas respecto a la

informacién que van a recibir.

Otro de los hallazgos es que se ha mejorado la dimension de desempeno de la
alfabetizacion publicitaria en cuanto al reconocimiento de los formatos
publicitarios. Esto explicaria la mejora en reconocimiento de marcas que
aparecen durante el video incluso en formatos incrustados en el contenido,
como el product placement, dificiles de identificar por los usuarios. En cuanto
al interés publicitario, que forma parte de la respuesta emocional del usuario,
los resultados muestran la pérdida de interés tras la intervencion educativa, lo
gue hace pensar que el hecho de identificar un contenido comercial reduce las

expectativas de entretenimiento sobre el video.

Por ultimo, cabe sefialar que la mejora en la alfabetizacion publicitaria no
implica una reaccion negativa ante la actividad comercial, pues aunque los
usuarios mostraron mejores niveles de alfabetizacion publicitaria ante el
segundo video, se mantuvieron los niveles de confianza, que desciende

ligeramente sin que se aprecien diferencias estadisticamente significativas y el
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hecho de reconocer el matiz comercial no incrementa la sensacidn de

reactancia, es decir, no se produce la sensacidon molestia ante el contenido.

Finalmente, este apartado se cierra sefialando alguna de las limitaciones de
este estudio. La intervencion se ha concretado en un tipo de contenido tipico
de redes sociales, pero no deja de ser un caso concreto. Para abordar una
alfabetizacién completa se tendrian que desarrollar intervenciones ante otros
contextos comunicativos de las redes sociales. La recogida de datos se ha
llevado a cabo con una sola intervencién en un grupo reducido de alumnos, en
este sentido, seria interesante ponerla a prueba de forma paralela en mas de
un grupo de alumnos. La eleccion de los videos puede haber influido en los
resultados, puesto que puede haber diferencias individuales en las preferencias
e intereses de las tematicas, los protagonistas, etc. Por ultimo, cabe sefalar que
las preguntas que evaluan la alfabetizacion publicitaria se han de adaptar al

contexto del estudio especifico.
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ste capitulo final da respuesta a los
objetivos planteados en el estudio de una
forma general. Esto permite obtener
conclusiones globales que relacionen los

tres estudios planteados en la investigacion.

Para llevar a cabo este propdsito de forma metddica se iran contestando de

forma ordenada a las preguntas de investigacidn plateadas en el capitulo cinco.
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Y se tendrd en cuenta las perspectivas de andlisis que ofrecia el

empoderamiento como concepto clave de esta investigacion.

9.1 Conclusiones generales

La principal aportacion que hace esta investigacion es que no se puede hablar
de un empoderamiento del usuario a nivel publicitario en redes sociales, e
incluso se puede decir que ha perdido cierto poder, si se entiende el
empoderamiento como la capacidad de dar a alguien autonomia vy

conocimiento para actuar de forma critica y reflexiva.

Esta afirmacidon es el resultado de un analisis organizado en torno a los
elementos propios de un proceso de recepcién publicitaria (como el emisor, el
receptor o el canal) en relacion con aquellos elementos que pueden influir en
el empoderamiento del usuario en las redes sociales frente a los contenidos

publicitarios.

Para este propésito se plantearon cinco preguntas de investigaciéon que a
continuacién se van a ir contestando con los resultados de los diferentes

estudios y sus implicaciones

La primera pregunta plantea en qué medida la confianza y la privacidad,
variables claves en el entorno de las redes sociales segun la literatura analizada,
vienen determinadas por el emisor que lanza la comunicacidn, el género del
receptor o su capacidad critica. La contrastacién de las dos primeras hipdtesis
(H1 y H2) llevan a concluir que los usuarios confian mas en sus iguales, sean de
su circulo de amigos o desconocidos, que en los influencers o en los perfiles de

las marcas; que las mujeres son mas confiadas que los hombres en los
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contenidos que reciben; y que la pérdida de confianza en los contenidos de las
redes sociales implica tener una actitud mas critica y reflexiva ante estas
plataformas. La privacidad es un elemento distintivo del entorno digital, que no
ha sido analizado en el mundo offline. Los usuarios pierden preocupacién por
el uso de sus datos ante los influencers, las mujeres se muestran mas
preocupadas que los hombres por la privacidad y una mayor preocupacion por

la privacidad incrementa la actitud critica de los sujetos.

En la segunda pregunta de investigacion se cuestiona si la confianza y la
privacidad se configuran como elementos claves dentro del proceso
comunicativo al influir en la respuesta emocional y comportamental del
usuario. En general, el andlisis de las hipétesis (H3, H4, H5) sefialan que si. Por
un lado, la confianza determina la interaccion del usuario, esto es, el
engagement, pues a mas confianza el usuario interactia mas. Y también a nivel
emocional, pues la confianza también incrementa el interés publicitario y este
interés redunda en una mayor interaccién con los contenidos publicitarios.
Dentro de la respuesta emocional, aunque no existe relacidn significativa entre
la confianza y la reactancia, a mayor reactancia se disminuye la interaccion
publicitaria del sujeto. Finalmente, aunque la preocupacion por la privacidad
no influye en la respuesta emocional positiva, esto es, en generar interés en los
usuarios, si lo hace en la respuesta emocional negativa, que seria la reactancia,
y se confirma que si el usuario responde con niveles altos de reactancia se
disminuye su interaccién con los contenidos publicitarios, esto es, disminuye el

engagement.

La tercera cuestidon de la investigacion plantea si el usuario se ha empoderado
en términos de atencidn y saturacién. El analisis de las H6 y H7 lleva a decir que
no, pues teniendo en cuenta la atencion, ésta sigue dependiendo de elementos

externos como el formato utilizado, la ubicacion de éste o el emisor que lo
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lance, entre otros aspectos. El andlisis permite afirmar que las comunicaciones
mas integradas con el contenido organico consiguen mas atencién, lo que lleva
a pensar que los usuarios atienden de buen grado los espacios comerciales,
ante lo que cabe preguntarse si existe consciencia de ese tono interesado del
contenido. Respecto a la saturacion, el estudio concluye que el 35,3% del
contenido es comercial, un porcentaje muy superior al que aparecen en otros
soportes como la prensa o incluso frente a la television. Ademas, no parece
existir ninguna ley o normativa formal que penalice a las diferentes redes
sociales, perfiles de marca o influencers sobre la cantidad de publicidad que se
puede poner en dichos espacios en relacidn con el contenido total, como existe,

por ejemplo, en la televisidn.

La cuarta pregunta de investigacidn, muy relacionada con la anterior, plantea
hasta qué punto los usuarios reconocen el contenido comercial, y la respuesta
es que no lo hacen en tres de cada diez casos. En este punto se ha de sefialar
gue las redes sociales en las que el usuario va ganando experiencia por el uso,
parece que los niveles de reconocimiento suben en aquellas redes mas
utilizadas. Este patrén no se repite con los formatos, pues los usuarios
mostraron mas problemas en formatos mas incrustados, esto es, en esos
formatos a los que prestaban mas atencidn, como se indicd en la respuesta de

la tercera cuestidn de investigacion.

Por ultimo, el quinto interrogante de la investigacién plantea si una
intervencién educativa puede mejorar una recepcion critica de contenidos
publicitarios, la respuesta es que si. Aunque la intervencién no mejoré la
identificacion de elementos persuasivos, si lo hizo en reconocimiento de roles
y de contenidos comerciales, incluso aunque estos se presentaran en formatos

incrustados.
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Ademas, de cara a la intervencion, el estudio permite enumerar ciertas claves
gue pueden mejorar la mediacién educativa. Primero, se ha de trabajar en
conjunto las tres dimensiones: cognitiva, actitudinal y de desempefio. Si solo se
actua en la parte cognitiva, aunque sean futuros expertos, como en el caso de
la muestra del segundo estudio, el sujeto se quedara en la teoria, lo que no
implica que pueda reflexionar de forma automatica en la parte practica, ante la
saturacion de mensajes recibidos. Segundo, las mujeres parecen mostrarse mas
confiadas, pese a que muestren una mayor preocupacion por temas de
privacidad, por lo que seria un target sobre el que enfocar la propuesta
educativa. Y tercero, otra de las posibles recomendaciones es enfocar la
mediacion desde un punto de vista objetivo, a través de las preguntas que
ayuden a que el usuario que recibe la intervencidn pueda volverse a hacer esas
preguntas en el futuro, lo que ayuda a trabajar la parte actitudinal en un

entorno de desempeiio.

En resumen, la confianza se erige como un elemento clave que moldea el
proceso publicitario dentro de las redes sociales. De ella dependen la
interaccion del usuario con el contenido comercial, su actitud critica y una parte
de su respuesta emocional, el interés, aunque no de la reactancia. Esta se
incrementa por la preocupacion del usuario en el uso de sus datos personales,
y a su vez, esa reactancia influye en el engagement del usuario, a mas

reactancia, menos interaccion con la publicidad.

Por su parte, la privacidad, aunque también influye en la actitud critica, no
influye en la confianza que se deposita en los influencers. Estos se reafirman
como emisores importantes dentro de la comunicacidén publicitaria, pues,
aunque obtienen menor nivel de confianza en comparacion con los contenidos
de otros usuarios, la distancia que les separa es baja y siguen siendo grandes

acaparadores de atencién cuando lanzan comunicaciones comerciales.
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Ademas, pese a que en las redes sociales el usuario maneja el contenido que ve
con su dedo, la investigacion deja ver que los contenidos comerciales siguen
contando con atencidn, en especial los incrustados, y que éstos son los mas

dificiles de identificar como contenido comercial.

Por ultimo, la investigacién permite afirmar que el hecho de tomar conciencia
sobre el tono comercial del contenido que se esta viendo no es algo negativo
para la marca, pues los datos no empeoran a nivel de interés sobre el
contenido. Sin embargo, si propicia que el usuario lo vea desde la reflexion que
favorece el empoderamiento del usuario desde la perspectiva de un usuario
formado que decide libremente qué hacer y cédmo actuar ante el contenido

comercial.

9.2 Consideracion final

Como consideracién final, se puede afirmar que los sujetos en su cotidianidad
con las redes sociales se ven expuestos a un mayor contenido comercial que en
otros medios como la prensa o la television. Esto implica una pérdida de
empoderamiento a favor de los contenidos comerciales, pues al no existir
regulacién por ser tan complicada, el usuario se enfrenta a saturaciones
publicitarias, muy superiores a las exigidas por Directivas como la de la Unidn

Europea que lo sitia en un 20% de contenido publicitario.

Ademas, el estudio define al sujeto como vulnerable en dos sentidos. Por un
lado, no reconoce con facilidad la multitud de contenidos comerciales que
recibe diariamente. Por otro lado, aunque pueda conocer tedricamente

formatos o el negocio publicitario, no reflexiona en ese sentido sobre los
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contenidos en el momento de la recepcidn, en especial si se trata de contenidos

generados por sus iguales o por influencers.

En este sentido, siguiendo con las perspectivas de analisis del
empoderamiento, se producen engagements mas elevados que los que se
darian en situaciones de pensamiento critico. Estas situaciones esquilman la
capacitacién del usuario para actuar sobre la realidad de una forma critica,
impidiendo una toma de decisidon consciente, proceso clave dentro del

empoderamiento.

También se han encontrado deficiencias desde la perspectiva de la pérdida de
autonomia del sujeto. Este parece que cede informacion de forma “voluntaria”
a través de su navegacion, la cual es aprovechada por plataformas y marcas
gue, bajo de la excusa de ofrecer informacién mas personalizada, conocen
gustos e interés de sus usuarios a costes bajos. En este punto parece que los
usuarios pierden poder a favor de propuestas comerciales que tienen mas

posibilidades de conseguir el objetivo de ventas por el que fueron lanzadas.

La parte positiva, es que se puede afirmar que, aunque no se puede hablar de
empoderamiento de los usuarios ante el contenido comercial, si existen
elementos que influyen y mejoran la actitud reflexiva de los usuarios, como es
la alfabetizacidn, en este caso publicitaria. Que favorece la tercera perspectiva
del empoderamiento y saca el maximo partido de los individuos al capacitarles

para la toma de decisiones auténomas con pensamiento reflexivo.

Por esto, la dltima aportacion de esta investigacién es que es necesaria y
recomendable la intervencion educativa, en las redes sociales, a nivel
publicitario. Como se constatd en la literatura, los sujetos se enfrentan a

narrativas que evolucionan de forma rdpida y que no son capaces de aprender
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por ellos mismos. En especial en edades tempranas donde se esta expuesto a

contenidos que precisan de reflexion.

En resumen, esta tesis partiendo de una revision tedrica, de los elementos que
influyen en el empoderamiento de los usuarios ante el contenido comercial que
consumen en las redes sociales, sirve como base para planteamientos futuros
practicos que den cabida a las variables que intervienen en la mejora de la

alfabetizacién publicitaria y, por tanto, del empoderamiento del usuario.

9.3 Limitacionesy futuras lineas de investigacion

El principal objeto de estudio de este trabajo requiere de estudios
permanentes, sirvan estas lineas para dejar constancia de algunas cuestiones
gue permiten plantear nuevas investigaciones. Aunque los resultados de la
presente tesis permiten dar forma al concepto de privacidad en el entorno
publicitario de las redes sociales, se han quedado cuestiones sin resolver. Por
ello, en un futuro para examinar mas a fondo el constructo de la privacidad
podria ser interesante estudiar desde una perspectiva mas cualitativa, que
permita comprender mejor el concepto, aquellas disonancias o cuestiones que
se han ido exponiendo en las conclusiones que necesitan mas profundidad de
analisis. Por ejemplo, el hecho de que la privacidad no se relacione con los
influencers; o el hecho de que tampoco existan diferencias significativas entre
la privacidad y la variable género, cuando si existian ante la confianza; por
ultimo, también seria interesante profundizar en las relaciones entre la
reactancia y desconfianza publicitaria que no han mostrado la relacién

esperada.
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La etnografia digital empleada en el estudio ha permitido trabajar con una
informaciéon muy dificil de conseguir sobre la publicidad real que reciben los
usuarios en redes sociales. Sin embargo, se considera necesario completar el
estudio en dos sentidos: el primero, con una ampliacidon de muestra, pues una
de las limitaciones de este segundo estudio es que se ha tenido que trabajar
con un numero reducido de casos, por la dificultad que presenta la obtencién
de datos tan personales como la navegacion real del usuario y lo tedioso de su
analisis ante un volumen ingente de informacion; y, en segundo lugar, también
seria conveniente ampliar el estudio con personas pertenecientes a otros
tramos de edad, para comprobar si los niveles de ocupacién son similares y
situarlos dentro de la segunda y tercera dimension de la alfabetizacidon

publicitaria.

En linea con lo anterior, el segundo estudio demuestra un alto porcentaje de
contenido comercial frente al orgdnico, sirvan estas lineas para plantear un
posible debate sobre en qué medida se deberia de regular este aspecto dentro

las redes sociales, como medios de comunicacién que son.

Por otro lado, otras de las lineas futuras que se abren a partir de este trabajo
es plantear propuestas de intervencidn educativa publicitaria en redes sociales
gue se pueden abrir en muchos sentidos. Desde los hallazgos encontrados se
recomienda poner el foco en las mujeres, que se han mostrado mas confiadas;
trabajar en contenidos que mejoren el conocimiento sobre la monetizacion de
las redes sociales desde puntos de vista objetivos que favorezcan la reflexion;
y ampliar el rango educativo de intervencidn educativa para poder comprobar
si se siguen mejorando los elementos cognitivos y de desempefio, y cdmo se
comporta la muestra ante el reconocimiento de elementos persuasivos, que en

esta investigacion no se consiguié mejorar.
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Para terminar, resulta importante sefialar que los resultados del presente
estudio evidencian que el usuario de redes sociales no esta empoderado ante
el contenido comercial al que se expone lo que deja patente la necesidad de
seguir educando y mediando en la alfabetizacion publicitaria como herramienta
fundamental de conseguir ciudadanos mas libres e informados que actien de

una forma consciente y reflexiva.
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11.1 Anexo

En este apartado se explican y ejemplifican algunos de las variables utilizadas

ow_n

dentro del epigrafe “variables y medicidon” del estudio 2 en el apartado “c”, que

hace referencia al formato de la comunicacidn publicitaria.
i) Imagen en movimiento

Son imagenes que se configuran con cambios respecto al contenido inicial.

Tienen algun tipo de animacién o movimiento “gif”, no permanecen inmdviles.

Ejemplo de formato publicitario “imagen en movimiento” en redes sociales

GET YOUR FREE|_
PHOTOS NOW

Nota. Pincha “control+clic” en la imagen para ver el ejemplo

ii) Imagen estatica

Son imagenes fijas que no tienen animacion, ni secuencias. Siempre aparece la

misma lamina, fotografia, dibujo, ilustracién, etc.

Ejemplo de formato publicitario “imagen estatica” en redes sociales
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(C) drsmile.es : yslbeauty

Publicidad

™" Sponsored

Dientes alineados

con una gran oferta

Book Now >

Qv N

55 Me gusta
drsmile.es Black Friday - Sonrie con confianza para siempre
iAhorra ya 112.010 Me gusta

iii) Secuencia o carrusel

Es un formato que permite mostrar diferentes imagenes en un mismo anuncio.
En Facebook se denomina secuencia y en Instagram Carrusel aunque
publicitariamente hablando ofrecen posibilidades similares. Da la posibilidad

de incluir hasta 10 imagenes, cada una con una ur/ diferente.
iv) Texto

Son formatos que solo utilizan texto en la comunicacién, no utilizan ningun tipo

de imagen, fotografia, dibujo, ilustracion, etc.
Ejemplo de formato publicitario “texto” en redes sociales
v) Texto +imagen

Formato que combina texto e imagen en un mismo espacio publicitario. El texto

puede ir arriba o debajo de la imagen
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" Simyo
=) Publicidad - @

Compra tu movil rebajado hasta el 30 de noviembre .

iNo lo dejes escapar!

BLACKEFRIDAY

hasta el 30 de noviembre 74€

), DESCUENTO

vi) Video

Es una comunicacién audiovisual que permite que el contenido se vea y se
escuche a través de diferentes secuencias que configuran el contenido. Puede
ir con boton de activacion del video o no, y suele tener disponible el simbolo

del audio por si el usuario lo quiere escuchar ademas de ver.

Ejemplo de formato publicitario “video” en redes sociales

0:41 il -

Instagram ® o e

QQ. W R

6,141 views

A Q B ©

Nota. Pincha “control+clic” en la imagen para ver el ejemplo

vii) Texto + video
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Es un formato que combina en el mismo espacio publicitario texto y video. El

texto puede ir arriba o abajo del video.
Ejemplo de formato publicitario “texto + video” en redes sociales

H&M @
#M Publicidad - @

Looks oversize con crop tops cefiidos; la combinacion
perfecta. Prepara tus conjuntos #NoFearxHM.

viii)Video + imagen

Es un formato que combina en el mismo espacio publicitario una propuesta

audiovisual y una imagen estatica.

Ejemplo de formato publicitario “video + imagen” en redes sociales

Brep e an fpsrtes

Aad
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