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Resumen. Las redes sociales se han integrado de manera relevante en nuestra cotidianeidad y se han 
convertido en una herramienta fundamental para la comunicación de las marcas con su audiencia potencial, 
donde conviven comunicaciones pagadas junto con contenido propio del usuario, lo que origina cierta 
ambigüedad respecto a la finalidad del mensaje. A esto hay que unir la figura del influencer, que con frecuencia 
no deja clara la intencionalidad de sus publicaciones, pero que tiene un peso importante de la inversión 
publicitaria de los anunciantes. El trabajo plantea profundizar en el contenido comercial presente en las redes 
sociales, conocer qué proporción de publicidad se identifica correctamente por el alumnado del grado de 
Publicidad y RR. PP. y averiguar el efecto de las variables del contexto que facilitan la tipificación del contenido 
publicitario frente al orgánico. La metodología empleada fue mixta, a través de un estudio etnográfico y análisis 
de contenido. Los resultados ponen de manifiesto una amplia saturación publicitaria en redes sociales que 
supera en volumen los anuncios en otros medios y los límites marcados por la legislación. También se observa 
una escasa capacidad del usuario para identificar el contenido publicitario frente al orgánico —solo detecta uno 
de cada dos contenidos publicitarios— y que es más difícil de diferenciar en las comunicaciones de amigos y 
conocidos y en perfiles a los que siguen, en formatos incrustados y poco intrusivos y en ubicaciones menos 
convencionales, como el reel. Estos resultados acentúan la necesidad de una mayor regulación del entorno 
digital junto a políticas de alfabetización publicitaria que permitan un consumo responsable.
Palabras clave. Alfabetización publicitaria, redes sociales, saturación publicitaria, influencers, formatos pu-
blicitarios.
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1. Introducción
Los receptores mediáticos, en especial en el con-
texto de las redes sociales, se ven sometidos a una 
ingente sobrecarga de comunicaciones persuasivas 
de forma habitual. Además de acciones premedita-
das o pagadas por el anunciante, surgen otras de 
carácter espontáneo que se convierten también en 
mensajes de índole publicitaria.

La recepción publicitaria, entendida como el acto 
de recibir una comunicación comercial —sea cons-
ciente o inconsciente—, es el primer paso antes de 
que la persona ejecute un pensamiento o una acción 
ante el mensaje que está recibiendo (García-López, 
2015). Si la recepción es consciente, y la comunica-
ción recibida es clasificada como publicidad, es po-
sible que se active la alfabetización publicitaria. Esto 
es, que el mensaje pase unos filtros y se someta a 
un escrutinio en base a las consideraciones previas 
o esquema que la persona tenga sobre la publicidad 
(Friestad y Wright, 1994; Rozendaal et al., 2011). Si el 
proceso de recepción es inconsciente, es más difícil 
que esos filtros se activen y la intención persuasiva 
se consiga de forma más sencilla.

Cada medio de comunicación recurre a formatos 
publicitarios propios que en buena medida han ido 
variando e innovando para llegar de forma efectiva al 
receptor. Debido a la casuística propia de las redes 
sociales, concurre una hibridación discursiva donde 
se diluye el rol del emisor y del receptor al mismo 
tiempo que se mezclan contenidos informativos, de 
entretenimiento y comerciales (Castelló-Martínez et 
al., 2016; Marzal-Felici y Casero-Ripollés, 2017). Es-
tas plataformas rompen la rigidez de otros medios, 
incluidos los digitales, con espacios y tiempos espe-
cíficos y predefinidos para la publicidad (Taylor et al., 
2011; Vicente-Torrico, 2019).

Por ello, en las redes sociales se pierde el valor 
del spot tradicional y las marcas encuentran otros 
caminos para comunicarse con sus públicos (Ca-
dena-Silva et al., 2018; Jenkins, 2008). Es frecuente 
que recurran a influencers y utilicen estrategias que 
giran en torno al uso de medios propios —como las 
comunidades y los perfiles de las propias marcas— 
y a medios ganados, a través de la actividad de los 
propios usuarios. Este llamado «desorden publici-
tario» justificaría el hecho de que casi el 70 % de 
los usuarios digitales considere que existe mucha 
publicidad en la red o que verbalice el exceso de 
publicidad como el principal problema de internet, 
por delante de temas tan serios como la seguridad 
(AIMC, 2013). Se evidencia, así, un elevado grado de 
saturación publicitaria en el entorno digital, entendi-
da ésta como un exceso de contenido publicitario 
que genera rechazo en el espectador y supone una 
molestia en su navegación (Hammer et al., 2009; 
Martínez-Costa et al., 2019)

Esta realidad plasma la flexibilidad e intercambio 
de los componentes comunicativos entre emisor y 
receptor de la «sociedad informacional» planteada 
por Castells (2008), donde los procesos de poder 
giran en torno a los contenidos y el partido que se 
saque de éstos, en un entorno global y conectado 
en el que se materializan los principios que definen 
la Web 2.0, según O´Reilly (2007).

En este contexto social parece que se complica 
la tarea de diferenciar entre contenido orgánico y 

contenido comercial, que en otros medios está deli-
mitado mediante cortinillas (como en televisión) o a 
través del propio soporte (exterior). Por ello, el pre-
sente estudio tiene como objetivo principal determi-
nar la magnitud del contenido comercial presente en 
las redes sociales y ver en qué medida los usuarios 
reconocen en ellas la publicidad, dimensión cogniti-
va de la alfabetización publicitaria.

2. Marco teórico

2.1. �Contenidos comerciales en las redes 
sociales

En las redes sociales se produce una hibridación de 
narrativas publicitarias donde conviven comunica-
ciones pagadas, propias y ganadas. Estudios pre-
vios constatan la dificultad que tienen los usuarios 
para diferenciar los mensajes publicitarios de los 
que no lo son en el entorno de las redes sociales 
(Feijoo y Pavez, 2019; Taylor et al., 2011). Las comu-
nicaciones adoptan un tono más emocional y activo 
que busca la interacción de sus contactos (Del Moral 
et al., 2016; Soengas et al., 2015) sin dejar claro, en 
muchos casos, la intención comercial de la comuni-
cación.

En las redes sociales coexisten varios formatos 
convencionales, entre los que destacan los «post 
patrocinados», que replican estéticas y formas de 
presentación similares a las acciones comerciales 
de otros medios. En Instagram o Facebook, estos 
posts se pueden encontrar en las historias, en el 
muro del usuario o en los reels (Hotmart, 2022) y en 
TikTok, al entrar en la plataforma o en el feed (Vivar, 
2021). Sin embargo, en YouTube el contenido co-
mercial suele utilizar recursos audiovisuales e imitar 
a la televisión y puede aparecer antes, después o en 
medio del contenido orgánico (YouTube, 2023).

Por otro lado, la publicidad en las «historias» 
toma la forma de comunicaciones que aparecen en-
tre las publicaciones efímeras (24 horas) que cuel-
gan los perfiles a los que sigue el usuario en la parte 
superior del feed. Son más inmersivas, pues cubren 
toda la pantalla del dispositivo y suelen tener más 
interacciones (Macready, 2023).

Es importante destacar el papel del influencer 
que produce y distribuye de contenidos audiovisua-
les en las redes sociales y que es el principal gene-
rador de conversaciones e interacciones que influ-
yen en la decisión de compra de productos/servicios 
en las redes (IAB, 2022; Tur-Viñes y González-Río, 
2019). Estos prescriptores son para algunos inves-
tigadores e investigadoras la máxima expresión del 
adprosumer (Martínez-Sala et al., 2019). Se les con-
sidera embajadores publicitarios clave por su tono 
cercano, por ofrecer un perfil concreto de usuarios 
y un canal en el que comunicar con limitaciones pu-
blicitarias difusas (Feijoo-Fernández y García-Gon-
zález, 2020; Ferrer-López, 2020; Sáez y Gallardo, 
2017). Además, son referentes para los más jóvenes 
siempre que los contenidos sean naturales y cohe-
rentes con la forma habitual de actuar del comunica-
dor (De-Frutos-Torres y Pastor-Rodríguez, 2021). El 
49 % de los usuarios de las redes sociales sigue a 
influencers, dato que casi se duplica en individuos 
entre los 12 y 17 años (87 %) y entre los de 18 a 24 
años (82 %), según Elogia (2024). Según la red so-
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cial, varía el porcentaje de seguidores, por ejemplo, 
en Instagram el 71 % sigue a influencers, en YouTube 
este porcentaje desciende al 42 % y en el caso de 
TikTok se sitúa en 36 % (Elogia, 2024). Por ello, no es 
de extrañar que los estudios evidencien que las pro-
puestas publicitarias consiguen cambiar la opinión 
sobre las marcas en el 38,6 % de los seguidores de 
estos prescriptores, que además alcanzan mayor 
volumen de interacciones que las comunicaciones 
generadas por las propias marcas (Montes-Vozme-
diano et al., 2018; Sáez y Gallardo, 2017).

Estos resultados han favorecido la masificación 
de estos prescriptores como comunicadores publi-
citarios a través de distintas propuestas publicita-
rias: branded content (BC), que son historias guio-
nizadas en torno a un producto; emplazamientos de 
productos (activos, PPA o pasivos, PPP); concursos, 
y unboxing, entre otras, no siempre delimitadas 
como contenido publicitario (Gómez-Nieto, 2018; 
Feijoo y Fernández-Gómez, 2021; Tur-Viñes y Caste-
lló-Martínez, 2021). Ante esta situación, emergen las 
críticas hacia las estrategias de enmascaramiento y 
se denuncia la indefensión de los usuarios que se 
enfrentan a contenidos publicitarios bajo la aparien-
cia de orgánicos (Agulleiro-Prats et al., 2020; Feijoo 
y Pavez, 2019; Hudders et al., 2017; López-Villafranca 
y Olmedo-Salar, 2019; Sádaba y Salverría, 2023). Es 
fácil que en estas circunstancias el usuario se relaje, 
lo que no favorece la activación de su esquema pu-
blicitario y la contra-argumentación sobre los conte-
nidos recibidos, que son considerados y aceptados 
con mayor predisposición (Dahlen y Edenius, 2007; 
Oates et al., 2014; Sanz-Marcos et al., 2019; Soh et 
al., 2009).

Por otro lado, los y las influencers pierden credi-
bilidad y los seguidores declaran cierto cansancio 
de la saturación publicitaria en las redes sociales 
(De-Frutos-Torres y Pastor-Rodríguez, 2021; Elogia, 
2024; Rubio-Romero y Barón-Dulce, 2019), un hecho 
que ha derivado en tímidos intentos de regulación 
publicitaria por parte de la Asociación Española de 
Anunciantes y de Autocontrol. Además, las marcas 
utilizan su comunidad en las redes sociales como 
espacios cautivos y corporativos para impactar con 
comunicaciones persuasivas que en muchas oca-
siones redirigen a links del anunciante, sin que el 
usuario los considere molestos (Cristófol et al., 2019; 
Martínez-Rodrigo y Sánchez-Martín, 2012).

Asimismo, las comunicaciones comerciales se 
refuerzan con los mensajes de los propios usua-
rios que, en muchos casos, se convierten en co-
municadores activos, a coste cero, influyendo en la 
imagen, reputación y experiencia de otros usuarios 
(Ferrer-González, 2018). Algunos autores los deno-
minan adprosumers (Caro et al., 2015), puesto que 
se dedican a producir, generar y difundir contenido, 
positivo o negativo, sobre marcas y productos. Se 
trata de comunicaciones publicitarias que el usua-
rio no contempla como tal, por lo que el emisor no 
es consciente de la labor comercial que ejerce y el 
receptor tampoco la recibe como tal (Hudders et al., 
2017).

La omnipresencia de emisores dificulta el control 
publicitario que existe en otros medios como la te-
levisión, la radio o los periódicos y compromete el 
estudio de la saturación publicitaria, fomentando el 
desorden de contenido publicitario ausente en otros 

medios. Los pocos estudios sobre saturación publi-
citaria concluyen, por ejemplo, que el 75,5% de las 
publicaciones de influencers de moda son comer-
ciales (Sixto-García y Álvarez-Vázquez, 2020) o que 
aparecen casi dos marcas por cada post de los prin-
cipales influencers españoles (Ramos-Gutiérrez y 
Fernández-Blanco, 2021).

En este sentido, se hace necesario un análisis de 
la saturación publicitaria en las redes sociales y de 
la recepción de estos anuncios, teniendo en cuen-
ta las narrativas en las que se presenta el conteni-
do comercial en estos canales y las dinámicas de 
aprendizaje que intervienen para procesar la infor-
mación de los medios (Brashier y Marsh, 2020; Jaffé 
y Greifeneder, 2021). Resulta relevante comprobar si 
los procesos de alfabetización mediática sobre el 
contenido comercial se están produciendo en este 
nuevo escenario de narrativas híbridas propias del 
entorno digital, en particular en las redes sociales.

2.2. �Dimensión cognitiva de la alfabetización 
publicitaria

La alfabetización publicitaria permite a los usuarios 
identificar y afrontar las comunicaciones comer-
ciales que reciben desde una perspectiva reflexi-
va que actúa como filtro y posibilita comprender y 
evaluar la intención y la estructura de los elementos 
persuasivos que se utilizan en las comunicaciones 
publicitarias (Livingstone y Helsper, 2006; Malmelin, 
2010; Van Dam y Van Reijmersdal, 2019). Rozendaal 
et al. (2011) señalan que la alfabetización publicitaria 
se configura en tres dimensiones: una actitudinal, 
que alude a que la disposición previa del individuo 
hacia la publicidad repercute en el grado de acep-
tación que los usuarios otorgan a los contenidos 
publicitarios; otra cognitiva, que hace referencia al 
hecho de entender la industria publicitaria y sus for-
matos de forma teórica (Zozaya-Durazo et al., 2022), 
y la tercera, de rendimiento o de desempeño, que 
se produce cuando el usuario tiene la capacidad de 
aplicar las dimensiones anteriores mientras está 
expuesto al mensaje comercial (Friestad y Wright, 
1994; Hudders et al., 2017; Rozendaal et al., 2011). La 
dimensión cognitiva de la alfabetización publicitaria 
se constituye a partir de siete componentes (Rozen-
daal et al., 2011). Entre ellos se encuentra el recono-
cimiento del contenido como publicitario respecto 
al orgánico y, por extensión, implica conocer los for-
matos que intervienen en el proceso. Este reconoci-
miento ocuparía el nivel más sencillo de alfabetiza-
ción publicitaria cognitiva, pero es fundamental para 
que se desencadenen otros de los componentes, 
como cuestionarse quién está detrás de esa publi-
cidad, entender e identificar la intención de vender 
productos que tiene la industria publicitaria, cono-
cer sus tácticas persuasivas o ser consciente de las 
diferencias entre el producto real y las bondades 
que cuentan los mensajes comerciales. Además, 
algunos autores ven ese primer reconocimiento del 
mensaje publicitario como una clave determinante 
para que se otorgue un cambio de significado del 
mensaje, que puede llegar incluso a provocar que 
el usuario se desvincule de la comunicación física o 
mentalmente (Friestad y Wright, 1994; Hudders et al., 
2017). Pero, para hablar de una alfabetización publi-
citaria completa, autores como De Jans et al. (2018), 
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Livingstone y Helsper (2006) y Rozendaal et al. (2011) 
reclaman que este reconocimiento debe ocurrir en 
situaciones y contextos reales en los que aparece la 
publicidad. Los autores defienden que conocer un 
formato comercial no implica necesariamente que 
se sepa reconocer en el momento del visionado, lo 
que conceptualiza la tercera dimensión de la alfabe-
tización publicitaria: la situacional o de desempeño, 
mucho más difícil de activar en entornos reales, so-
bre todo cuando el usuario se enfrenta a narrativas 
nuevas, como sucede en las redes sociales (Hud-
ders et al., 2017; Livingstone y Helsper, 2006; Zozaya 
Durazo et al., 2022).

La literatura que ha analizado el reconocimiento 
de publicidad en los medios confirma que la apari-
ción de señales que marquen la naturaleza publici-
taria del contenido comercial mejora la recepción 
crítica del mensaje que están recibiendo, sobre todo 
cuando los procesamientos precisan de bajo es-
fuerzo cognitivo, como sucede con los niños y niñas 
y en las redes sociales (Boerman et al., 2014; Feijoo 
et al., 2021; Hudders et al., 2017; Loose et al., 2022). 
Esta situación ha sido confirmada en investigacio-
nes que muestran que los advergamers o formatos 
como el unboxing no son reconocidos como publi-
citarios por los niños y niñas (4-9 años) (Loose et al., 
2022; An et al., 2014;). Los estudios también con-
firman que los formatos menos conocidos, como 
el branded content o el product placement, alcan-
zan mayores niveles de atención e interacción por 
parte de los usuarios, pues se consideran conteni-
do orgánico del influencer (De Veirman et al., 2019; 
Ferrer-López, 2020; Núñez-Cansado et al., 2021; 
Tur-Viñes et al., 2018). Asimismo, el trabajo de Feijoo 
y Pavez (2019) que investiga el contenido de YouTu-
be orientado a adolescentes en la serie Soy Luna 
demuestra que éstos no catalogan las entradas 
promocionales como publicitarias, aunque son ma-
sivas y evidentes, pues solo se centran en contar las 
bondades del producto. Por su parte, Feijoo y García 
(2019) concluyen que la red social influye en el reco-
nocimiento publicitario y que es YouTube el espacio 
donde más publicidad se identifica y X, donde me-
nos. Otros trabajos con adolescentes señalan que 
existen diferencias estadísticamente significativas 
en el reconocimiento de publicidad con influencers 
dependiendo de su hábitat. Así, los que viven en há-
bitats rurales muestran más dificultades a la hora de 
reconocer publicidad en canales de youtubers con 
muchos seguidores que aquellos que viven en hábi-
tats urbanos (Pastor-Rodríguez y De-Frutos-Torres, 
2025).

En resumen, las redes sociales se configuran 
como espacios idóneos donde las marcas lanzan 
publicidad entrelazada con contenidos lúdicos, in-
formativos y emotivos que dificultan la activación 
del esquema publicitario del individuo. Para algunos 
autores la divulgación es el mejor camino para que 
los usuarios se enfrenten con garantías a las pro-
puestas integradas de las redes sociales (An et al., 
2014; Van Dam y Van Reijmersdal, 2019). Por ello es 
necesario analizar el reconocimiento de publicidad 
en el entorno de las redes sociales en una situación 
real que opere en las mismas condiciones que ex-
perimentan habitualmente los usuarios.

3. Objetivos y metodología
Esta investigación tiene dos objetivos: profundizar 
en el contenido publicitario de las redes sociales en 
términos de la cantidad de publicidad a la que se en-
frentan los usuarios de redes sociales y conocer qué 
proporción de publicidad se identifica correctamen-
te por parte de los usuarios y qué variables proce-
dentes del contexto influyen en la identificación del 
contenido publicitario frente al orgánico. Para llevar-
lo a cabo se van a poner a prueba dos hipótesis:

H1. La saturación publicitaria en las redes socia-
les supera los límites establecidos en otros en-
tornos audiovisuales.

H2. El reconocimiento de contenido publicitario 
depende de la red social (a), el emisor (b), el for-
mato (c), el recurso publicitario (d) y la ubicación 
(e) en la que aparezca dicho contenido comercial.

3.1. �Justificación metodológica
La investigación parte de los principios éticos de las 
ciencias sociales recogidos en el Código internacio-
nal ICC/ESOMAR (ESOMAR, 2017), que ya contem-
pla las particularidades digitales. Por lo que se res-
peta la privacidad y anonimato de los participantes, 
se custodian los datos en espacios seguros y se ha 
informado del propósito y uso que se va a hacer del 
análisis de los datos, entre otros.

Para abordar la recepción mediática se utiliza 
una metodología mixta. Por un lado, se parte de un 
estudio etnográfico para la obtención de los datos 
y, por otro, se utiliza una metodología de análisis de 
contenido que permite sistematizar y objetivar los 
datos (Bernete, 2013). Este tratamiento cuantitativo 
permite el contraste de las hipótesis y llegar a con-
clusiones extrapolables a situaciones similares.

Para la recogida de datos se ha recurrido a una 
etnografía virtual (Hine, 2004) que permite suplir la 
co-presencia que exigen los estudios etnográficos 
con tecnología para acceder a la realidad digital de 
los usuarios, difícil de conseguir con otras metodo-
logías. Para algunos autores supone la mejor forma 
de realizar análisis sociales en el entorno digital 
(Bárcenas-Barajas y Preza-Carreño, 2019). En este 
caso, para evitar interferir en su experiencia, el pro-
pio usuario ha grabado la navegación real de sus re-
des sociales sin la presencia del investigador.

En cuanto a la parte cuantitativa, se realizó una 
categorización del contenido analizado en base a 
las variables de las hipótesis. Esta categorización 
permite trasladar los datos a un entorno numérico 
y trabajar con ellos en el programa estadístico SPSS 
en su versión 26.

3.1.1. �Medición de variables
Para la primera hipótesis se utiliza una única varia-
ble independiente: la saturación publicitaria. Esta 
variable alude a la cantidad de tiempo que aparece 
publicidad en un soporte en relación con el conte-
nido orgánico de éste. Como no existe una ley pro-
pia de tiempo de publicidad en las redes sociales, la 
comparativa se realiza con el máximo recogido en 
el artículo 137 de la Ley General de Comunicación 
Audiovisual, de 7 de julio de 2022, que lo recoge en 
los siguientes términos: Los prestadores del servicio 
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de comunicación audiovisual televisivo lineal podrán 
emitir comunicaciones comerciales audiovisuales 
con los siguientes límites cuantitativos: a) Máximo 
de ciento cuarenta y cuatro minutos entre las 6:00 
y las 18:00 horas. b) Máximo de setenta y dos minu-
tos entre las 18:00 y las 24:00 horas. Este tiempo en 
porcentaje equivale al 20% de contenido publicita-
rio, que es el dato que se utiliza como referencia en 
la comparación.

Para la segunda hipótesis la variable dependien-
te es la identificación correcta de la publicidad; El re-
conocimiento publicitario corresponde a la dimen-
sión cognitiva de la alfabetización publicitaria, pues 
implica la detección del contenido orgánico sobre 
el comercial en una situación real de desempeño. 
Como factores independientes, se manejan cinco 
variables: la red social, el emisor, el recurso publici-
tario, el formato utilizado y la ubicación del conteni-
do comercial dentro de la red social.

	– Red social. Recoge la plataforma en la que se 
consumió el contenido durante la navegación 
elegida por cada participante. Se midió con 
una pregunta abierta en la que se tenía que 
señalar la red social utilizada.

	– Emisor. Identifica la fuente de la que proviene 
la comunicación publicitaria. Las respuestas 
se han agrupado en seis categorías basa-
das en las tipologías que reconoce la OECD 
(2019): influencers, perfiles a los que siguen, 
círculo de amigos/conocidos, usuarios no co-
nocidos, site ajeno al que se accede desde la 
red social (ejemplo: pinchas y te lleva a la web 
de un periódico digital donde puede haber 
más publicidad) y dentro de otra comunica-
ción publicitaria (ejemplo: en una promoción 
aparece otra marca diferente de la que comu-
nica esa promoción).

	– Recurso publicitario. Alude a la forma que 
toma la comunicación publicitaria. Para su 
categorización se parte del análisis de Valerio 
et al. (2015), que distingue entre imágenes, 
texto plano, vídeos y enlaces y se crea una di-
visión basada en ocho posibles presentacio-
nes: imagen en movimiento, imagen estática, 
secuencia, texto, texto + imagen, texto + ví-
deo, vídeo y vídeo + imagen.

	– Formato publicitario. Hace referencia al tipo de 
mensaje utilizado para la comunicación comer-
cial. Siguiendo el trabajo previo de Suárez-Álva-
rez et al. (2021), se establecen seis categorías: 
BC (branded content), el producto es el hilo ar-
gumental de la comunicación; comercial, imita 
a una comunicación de cualquier otro medio 
de comunicación; concurso; PPA (product pla-
cement activo), se manipula o nombra el pro-
ducto, pero no es el hilo argumental de la co-
municación; PPP (product placement pasivo), 
no se menciona ni toca el producto/ servicio, 
pero aparece el producto, y otros.

	– Ubicación. Esta variable determina en qué lu-
gar de la red social aparece la comunicación 
y se diferencia entre: feed, reel, stories u otra 
ubicación.

3.1.2. �Muestra y procedimiento
La muestra está formada por 30 vídeos, de una dura-
ción entre seis y nueve minutos, procedentes de 30 
participantes que grabaron su propia sesión, cuyas 
edades estaban comprendidas entre los 21 y los 25 
años. De estos, el 63,3 % son mujeres y el 36,7 %, 
hombres. Los participantes son voluntarios y volun-
tarias que estaban interesados en la investigación, 
pues cursaban una asignatura optativa ofertada en 
el grado de Publicidad y Relaciones Públicas de la 
Universidad de Valladolid. La recogida y análisis de 
los datos se configura a partir de tres fases que se 
detallan a continuación.

En la primera fase, los participantes grabaron 
desde su propio dispositivo, mediante la opción de 
grabar pantalla, su navegación en la red social que 
quisieran y desde su perfil propio por un tiempo que 
fluctuó entre seis y nueve minutos. Una vez realizada 
la grabación, los participantes la subieron a un espa-
cio compartido de almacenamiento proporcionado 
por la universidad al que tenían acceso los integran-
tes del equipo de investigación. La nube de almace-
namiento cumple con protocolos de calidad para la 
privacidad y seguridad de los datos subidos.

En la segunda fase, los propios participantes vi-
sionaron su grabación con la instrucción de separar 
el contenido publicitario presente en la grabación e 
identificar la marca y el formato utilizado. Las perso-
nas voluntarias tuvieron una formación previa sobre 
los principales formatos utilizados en las redes so-
ciales con ejemplos para que pudieran designarlos 
correctamente.

Por último, en la tercera fase de revisión, el equi-
po de investigación comprobó qué elementos publi-
citarios habían sido identificados correctamente y 
categorizaron el resto del contenido comercial que 
no se había detectado o se había categorizado de 
forma incorrecta.

4. Resultados
Para dar respuesta a la primera hipótesis, se calcula 
el tiempo dedicado al contenido comercial respecto 
al tiempo total analizado de los 30 vídeos que confi-
guran la muestra. Los resultados indican que de las 
casi cuatro horas de contenido analizado (tres horas 
y 54 minutos), una hora y 25 minutos son contenido 
publicitario, lo que supone un 36,5 % del tiempo to-
tal. Por tanto, teniendo en cuenta que la Ley General 
de Comunicación Audiovisual (7 de julio de 2022) 
solo admite que el 20 % del contenido sea comer-
cial entre las 6:00 y las 24:00 horas, parece que en 
las redes sociales la presencia publicitaria es muy 
superior a la de otros entornos audiovisuales como 
la televisión.

Los resultados de la segunda parte del estudio 
evidencian la dificultad que muestran los partici-
pantes para detectar el contenido publicitario en las 
redes sociales, pese a que tuvieron una instrucción 
previa antes de realizar la clasificación del conteni-
do publicitario. De los 1162 contenidos publicitarios 
registrados durante el visionado de las 30 sesiones 
que configuran la muestra, el 45,2 % (N = 525) no 
fue clasificado como contenido comercial.

En aras de profundizar en las variables del con-
texto que pueden facilitar la identificación correcta 
de los contenidos comerciales, a continuación se 
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analiza el efecto de la red social (a), el emisor (b), el 
formato (c), el recurso publicitario (d) y la ubicación 
(e) sobre el reconocimiento correcto en las redes 
sociales.

Se encuentran diferencias estadísticamente sig-
nificativas atendiendo a la red social donde se rea-
liza la navegación, según se muestra en la Tabla 1. 
Destaca la red de Instagram, en la que se detecta 
con mayor facilidad la presencia de contenidos pu-
blicitarios, con un porcentaje de aciertos (64 %) ma-
yor de lo esperado (61,4 %); al mismo tiempo, Pin-
terest y Linkedln, aunque se han utilizado poco por 
parte de los participantes, alcanzan un nivel de iden-
tificación algo inferior a la frecuencia obtenida en 

la muestra. A continuación, se analiza el efecto del 
emisor en el reconocimiento cuyos efectos son es-
tadísticamente significativos (Tabla 1); la mayor par-
te de las comunicaciones comerciales se atribuyen 
a «usuarios no conocidos» (65,3 %), un porcentaje 
superior al encontrado en el conjunto de los mensa-
jes analizados. En este sentido, también destaca la 
atribución a influencers, un porcentaje superior de 
contenidos comerciales comparado con el conjun-
to; en ambas fuentes ha sido más fácil detectar el 
carácter publicitario. Por el contrario, los «perfiles a 
los que siguen» y el «círculo de amigos» representan 
emisores en los que ha sido más difícil identificar el 
carácter comercial de sus mensajes.

Tabla 1. Tabla cruzada de la identificación correcta de la publicidad por la red social (H2a) y el emisor (H2b).

Total Identificación 
publicidad

Total Identificación  
publicidad

Red social N % n % Emisor N % n %
Instagram 713 61,4 410 64,4* Usuarios no conocidos 655 56,4 416 65,3*
Twitter 210 18,1 116 18,2 Perfiles a los que siguen 303 26,1 126 19,8**
TikTok 94 8,1 43 6,8 Influencer 117 10,1 78 12,2*
Pinterest 48 4,1 18 2,8** Círculo de amigos 61 5,2 15 2,4**
LinkedIn 20 1,7 3 0,5** Dentro de otra publi-

cidad
21 1,8 0 0

Facebook 74 6,4 46 7,2 Sitio fuera de la RRSS 5 0,4 2 0,3
YouTube 3 0,3 1 0,2
Total 1.162 637 Total 1.162 637
Estadístico Chi-cuadrado = 26,00, g.l.= 6, p=.000 Estadístico Chi-cuadrado= 96,47, g.l.= 5, p=.000

Fuente: elaboración propia 
Nota: * Indica que la proporción ha sido mayor que la esperada, al obtener un residuo corregido mayor de 2,5; **Indica que la pro-

porción ha sido menor que la esperada, con un residuo corregido menor de -2,5

El siguiente factor que se pone a prueba es el 
recurso publicitario que demuestra tener un efecto 
significativo en la identificación correcta de la pu-
blicidad (Tabla 2). Las imágenes estáticas han teni-
do un nivel de reconocimiento inferior al esperado 
(34,1 %), tomando como referencia el porcentaje de 
las comunicaciones analizadas (40,5 %); al mismo 
tiempo, se observa que la combinación de texto y ví-
deo y la imagen en movimiento han sido los recursos 
que se han encontrado con mayor facilidad. Respec-
to a la influencia del formato en el reconocimiento 

correcto de la publicidad, de nuevo se encuentran 
diferencias estadísticamente significativas (Tabla 
2). Según se puede apreciar en la tabla, el recurso 
publicitario que se identifica más fácilmente es el 
comercial, con un 67,7 % de aciertos sobre una in-
cidencia del 55,5 %. En contraste, los formatos con 
menos facilidad de atribución son el PPP (product 
placement pasivo), con un acierto del 10,7 % sobre 
un 22,6 % de los casos en los que se presenta, y el 
PPA (product placement activo), cuyo acierto alcan-
za el 3,5 % sobre un 5 % de referencia.

Tabla 2. Tabla cruzada de la identificación de publicidad por el recurso del mensaje comercial (H2c) y el formato publicitario (H2d).

Total Identificación  
publicidad

Total Identificación  
publicidad

Recurso publicitario N % n % Formato N % n %
Imagen estática 470 40,5 217 34,1** Comercial 645 55,5 431 67,7*
Vídeo 289 24,9 172 27,0 PPP 263 22,6 68 10,7**
Secuencia 136 11,7 85 13,3 BC 134 11,5 77 12,1
Texto + imagen 130 11,2 66 10,4 PPA 58 5,0 22 3,5**
Texto + vídeo 71 6,1 55 8,6* Otros 47 4,0 29 4,6
Texto 41 3,5 22 3,5 Concurso 15 1,3 10 1,6
Imagen en movimiento 23 2,0 20 3,1*
Vídeo + imagen 1 0,1 0 0
Total 1.160 637 Total 1.162 637
Estadístico Chi-cuadrado = 48,206, g.l.= 8, p=,000 Estadístico Chi-cuadrado= 135,40, g.l.= 5, p=,000

Fuente: elaboración propia. 
Nota: * Indica que la proporción ha sido mayor que la esperada, al obtener un residuo corregido mayor de 2,5; **Indica que la pro-

porción ha sido menor que la esperada, con un residuo corregido menor de -2,5
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Por último, se analiza el efecto de la ubicación del 
mensaje publicitario que también obtiene un efecto 
en la identificación correcta del contenido publicita-
rio (Tabla 3). Al comparar las diferentes ubicaciones, 

se constata que la publicidad ubicada en las histo-
rias se detecta con mayor facilidad, mientras que el 
reel y otras ubicaciones se han detectado con me-
nos facilidad.

Tabla 3. Tabla cruzada de la ubicación y el reconocimiento de la publicidad (H2e).

Total Identificación publicidad

Ubicación N % n %

Feed 802 69,0 453 71,1

Stories 199 17,1 138 21,7*

Reel 101 8,7 30 4,7**

Otros 60 5,2 16 2,5**

Total 1.162 637

Estadístico Chi-cuadrado = 62,779, g.l.= 3, p=,000

Fuente: elaboración propia 
Nota: * Indica que la proporción ha sido mayor que la esperada, al obtener un residuo corregido mayor de 2,5; **Indica que la pro-

porción ha sido menor que la esperada, con un residuo corregido menor de -2,5

5. Discusión y conclusiones
Este estudio profundiza en la recepción de las co-
municaciones comerciales en las redes sociales. Se 
han planteado dos hipótesis, la primera sobre la sa-
turación publicitaria y la segunda sobre los factores 
del contexto que facilitan la activación cognitiva de 
la alfabetización publicitaria. Este proceso implica el 
primer paso en el procesamiento por el que se clasi-
fican los contenidos, que posteriormente dará lugar 
al inicio de estrategias de afrontamiento desde un 
punto de vista reflexivo.

Respecto a la saturación publicitaria, el estudio 
aporta datos concretos sobre este fenómeno en el 
contexto de una situación de navegación real. Los 
datos apuntan que en las redes sociales los usuarios 
están expuestos a un número de comunicaciones 
publicitarias que superan con amplio margen la re-
gulación actual del contenido audiovisual en España 
(Ley General de Comunicación Audiovisual de 7 de 
julio de 2022) y la Directiva Europea 2018/1808 (UE, 
2018). El 36,5 % del contenido publicitario frente al 
orgánico se encuentra al mismo nivel que el recogi-
do en la prensa gratuita por Martínez-Guillén (2012). 
Es evidente la dificultad de medir la presencia co-
mercial por las características en las que se presen-
ta, vinculada a los perfiles que sigue cada usuario y 
alimentada por un feed que no tiene límite. No obs-
tante, los resultados hallados llevan a plantear que 
un consumo diario de redes sociales en torno a una 
hora y 39 minutos de media (Elogia, 2024) supera 
ampliamente el nivel de información comercial de 
cualquier otro medio. Esto evidencia la necesidad 
de regular los contenidos publicitarios en las redes 
sociales.

La segunda aportación del trabajo identifica la 
capacidad limitada de los usuarios para reconocer 
el contenido publicitario frente al contenido orgá-
nico, que obtiene un nivel bajo, teniendo en cuenta 
que casi uno de cada dos anuncios publicitarios no 
ha sido detectado en una tarea posterior a la expo-
sición al mensaje. La identificación del contenido 
publicitario sobre el orgánico es la dimensión cogni-
tiva más sencilla de la alfabetización publicitaria y se 

puede afirmar que no está adquirida después inclu-
so de haber recibido instrucción inicial. Por otra par-
te, el trabajo cuestiona la sobreconfianza mostrada 
por los universitarios al considerar su capacidad de 
identificar el contenido persuasivo de los medios 
(De-Frutos-Torres y Pastor-Rodríguez, 2021).

El estudio, además, ha permitido conocer cómo 
influyen los factores vinculados al contexto de recep-
ción. En este sentido, se demuestra que el recono-
cimiento de los mensajes comerciales es más com-
plejo en las redes sociales menos utilizadas, como 
LinkedIn; en las comunicaciones de los influencers; 
en los formatos incrustados y poco intrusivos, como 
el product placement pasivo, y en las ubicaciones 
menos convencionales, como los reels. Se ratifican, 
así, estudios previos, más teóricos, que alertan de 
la dificultad que muestran los usuarios ante conte-
nidos publicitarios integrados con el contenido, casi 
«camuflados» (Agulleiro-Prats et al., 2020; Feijoo y 
Pavez, 2019; Hudders et al., 2017; López-Villafranca y 
Olmedo-Salar, 2019; Sádaba y Salverría, 2023).

La presente investigación evidencia la necesidad 
de regular el entorno digital, en especial las redes 
sociales a nivel publicitario. Y, en su defecto, la ne-
cesidad de que existan políticas de alfabetización 
publicitaria que ayuden a los usuarios a enfrentarse 
a los contenidos comerciales de forma más eficaz. 
Si niveles en apariencia sencillos, como el recono-
cer publicidad, son difíciles de adquirir en el entorno 
de las redes sociales, otros como identificar y filtrar 
comunicaciones persuasivas de cualquier índole 
pueden derivar en consecuencias graves para la so-
ciedad.

6. Financiación y apoyos
Estudio apoyado por el Grupo de Investigación en 
Comunicación Audiovisual e Hipermedia (GICAVH) 
de la Universidad de Valladolid y el Proyecto I+D+i 
PID 2019-104689RB100 “INTERNETICA Verdad y 
ética en las redes sociales. Percepciones e influen-
cias educativas en jóvenes usuarios de Twitter, Ins-
tagram y YouTube”.
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7. Contribución de autores

Conceptualización  Ideas; formulación o evolución de los objetivos y metas generales de la 
investigación.

Autores 1 y 2

Curación de datos  Actividades de gestión para anotar (producir metadatos), depurar 
datos y mantener los datos de la investigación (incluido el código de 
software, cuando sea necesario para interpretar los propios datos) para 
su uso inicial y su posterior reutilización.

Autores 1 y 3

Análisis formal  Aplicación de técnicas estadísticas, matemáticas, computacionales u 
otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.

Autores 1 y 2

Adquisición de fondos  Adquisición del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta 
publicación.

Investigación Realización de una investigación y proceso de investigación, reali-
zando específicamente los experimentos, o la recolección de datos/
evidencia.

Autor 1 y 3

Metodología Desarrollo o diseño de la metodología; creación de modelos. Autores 1 y 2
Administración del 
proyecto 

Responsabilidad de gestión y coordinación de la planificación y ejecu-
ción de la actividad de investigación.

Autores 1 y 2

Recursos Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes, 
muestras de laboratorio, animales, instrumentación, recursos informá-
ticos u otras herramientas de análisis.

Autores 1 y 3

Software Programación, desarrollo de software; diseño de programas informá-
ticos; implementación del código informático y de los algoritmos de 
apoyo; prueba de los componentes de código existentes.

Autores 1 y 2

Supervisión Responsabilidad de supervisión y liderazgo en la planificación y ejecu-
ción de actividades de investigación, incluyendo la tutoría externa al 
equipo central.

Autor 2

Validación Verificación, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la 
replicabilidad/reproducción general de los resultados/experimentos y 
otros productos de la investigación.

Autores 1 ,2 y 3

Visualización  Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado, específi-
camente la visualización/presentación de datos.

Autor 1

Redacción / Borrador 
original

Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado, espe-
cíficamente la redacción del borrador inicial (incluyendo la traducción 
sustantiva).

Autores 1 ,2 y 3

Redacción / Revisión y 
edición

Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado por los 
miembros del grupo de investigación original, específicamente revisión 
crítica, comentario o revisión, incluidas las etapas previas o posteriores 
a la publicación.

Autores 1 ,2 y 3

8. �Declaración sobre uso de inteligencia 
artificial

En este artículo no se ha utilizado la inteligencia ar-
tificial.
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