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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 comunicacion de las marcas con su audiencia potencial,
donde conviven comunicaciones pagadas junto con contenido propio del usuario, lo que origina cierta
ambigliedad 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 inversion
publicitaria de los anunciantes. El trabajo plantea profundizar en el contenido comercial presente en las redes
sociales, conocer qué proporcion 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 tipificacion del contenido
publicitario frente al organico. La metodologia empleada fue mixta, a través de un estudio etnografico y analisis
de contenido. Los resultados ponen de manifiesto una amplia saturacion publicitaria en redes sociales que
supera en volumen los anuncios en otros medios y los limites marcados por la legislacion. También se observa
una escasa capacidad del usuario para identificar el contenido publicitario frente al organico —solo detecta uno
de cada dos contenidos publicitarios— y que es mas dificil 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 acentuan la necesidad de una mayor regulacion del entorno
digital junto a politicas de alfabetizacion publicitaria que permitan un consumo responsable.

Palabras clave. Alfabetizacion publicitaria, redes sociales, saturacion publicitaria, influencers, formatos pu-
blicitarios.

[ENG] An empirical analysis of commercial overload on social networks
and triggers of advertising literacy

Abstract. Social networks have become an important part of our daily lives and a fundamental tool for brands
to communicate with their potential audience. Paid communications coexist with users’ own content, creating
ambiguity around the purpose of messages. In addition, influencers often fail to make the intention of their
publications clear, despite their significant influence on advertising investment. The study aims to deepen
the presence of commercial content on social networks, how student body of the advertising and PR degree
correctly identify it, and the effect of contextual variables on the classification of advertising versus organic
content. An ethnographic study was used, as well as content analysis. The results reveal an overwhelming
amount of advertising on social networks, which exceeds the volume of ads in other media and the limits set
by legislation. Users have limited ability to distinguish between advertising and organic content. Only one in
two pieces of advertising content is detected, particularly in communications from known friends and profiles
they follow, in less intrusive formats and in less obvious locations, such as the Reels feed. These results
highlight the need for greater regulation of the digital environment, alongside advertising literacy policies that
encourage responsible consumption.

Keywords. Advertising literacy, social networks, advertising saturation, influencers, advertising formats.
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1. Introduccion

Los receptores mediaticos, en especial en el con-
texto de las redes sociales, se ven sometidos a una
ingente sobrecarga de comunicaciones persuasivas
de forma habitual. Ademas de acciones premedita-
das o pagadas por el anunciante, surgen otras de
caracter espontaneo que se convierten también en
mensajes de indole publicitaria.

La recepcidn publicitaria, entendida como el acto
de recibir una comunicacién comercial —sea cons-
ciente o inconsciente—, es el primer paso antes de
que la persona ejecute un pensamiento o una accion
ante el mensaje que esta recibiendo (Garcia-Loépez,
2015). Si la recepcion es consciente, y la comunica-
cioén recibida es clasificada como publicidad, es po-
sible que se active la alfabetizacion publicitaria. Esto
es, que el mensaje pase unos filtros y se someta a
un escrutinio en base a las consideraciones previas
0 esquema que la persona tenga sobre la publicidad
(Friestad y Wright, 1994; Rozendaal et al., 2011). Si el
proceso de recepcion es inconsciente, es mas dificil
que esos filtros se activen y la intencion persuasiva
se consiga de forma mas sencilla.

Cada medio de comunicacion recurre a formatos
publicitarios propios que en buena medida han ido
variando e innovando para llegar de forma efectiva al
receptor. Debido a la casuistica propia de las redes
sociales, concurre una hibridacion discursiva donde
se diluye el rol del emisor y del receptor al mismo
tiempo que se mezclan contenidos informativos, de
entretenimiento y comerciales (Castell6-Martinez 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-
cificos 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 publicos (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» justificaria 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, asi, un elevado grado de
saturacion 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 navegacion (Hammer et al., 2009;
Martinez-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, segun O'Reilly (2007).

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

contenido comercial, que en otros medios esta deli-
mitado mediante cortinillas (como en television) 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, dimension cogniti-
va de la alfabetizacion publicitaria.

2. Marco teorico

2.1. Contenidos comerciales en las redes
sociales

En las redes sociales se produce una hibridacion 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 mas emocional y activo
que busca la interaccién de sus contactos (Del Moral
et al., 2016; Soengas et al., 2015) sin dejar claro, en
muchos casos, la intencion comercial de la comuni-
cacion.

En las redes sociales coexisten varios formatos
convencionales, entre los que destacan los «post
patrocinados», que replican estéticas y formas de
presentacion 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
ala television y puede aparecer antes, después o en
medio del contenido organico (YouTube, 2023).

Por otro lado, la publicidad en las «historias»
toma la forma de comunicaciones que aparecen en-
tre las publicaciones efimeras (24 horas) que cuel-
gan los perfiles a los que sigue el usuario en la parte
superior del feed. Son mas inmersivas, pues cubren
toda la pantalla del dispositivo y suelen tener mas
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 decision de compra de productos/servicios
en las redes (IAB, 2022; Tur-Vifies y Gonzalez-Rio,
2019). Estos prescriptores son para algunos inves-
tigadores e investigadoras la maxima expresion del
adprosumer (Martinez-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-Fernandez y Garcia-Gon-
zélez, 2020; Ferrer-Lopez, 2020; Saez y Gallardo,
2017). Ademas, son referentes para los mas jovenes
siempre que los contenidos sean naturales y cohe-
rentes con la forma habitual de actuar del comunica-
dor (De-Frutos-Torres y Pastor-Rodriguez, 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 anos (87 %) y entre los de 18 a 24
anos (82 %), segun Elogia (2024). Segun la red so-
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cial, varia 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 situa en 36 % (Elogia, 2024). Por ello, no es
de extranar que los estudios evidencien que las pro-
puestas publicitarias consiguen cambiar la opinion
sobre las marcas en el 38,6 % de los seguidores de
estos prescriptores, que ademas alcanzan mayor
volumen de interacciones que las comunicaciones
generadas por las propias marcas (Montes-Vozme-
diano et al., 2018; Saez y Gallardo, 2017).

Estos resultados han favorecido la masificacion
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 (Gomez-Nieto, 2018;
Feijoo y Fernandez-Gémez, 2021; Tur-Vifies y Caste-
ll6-Martinez, 2021). Ante esta situacion, emergen las
criticas hacia las estrategias de enmascaramiento y
se denuncia la indefension de los usuarios que se
enfrentan a contenidos publicitarios bajo la aparien-
cia de organicos (Agulleiro-Prats et al., 2020; Feijoo
y Pavez, 2019; Hudders et al., 2017; Lépez-Villafranca
y Olmedo-Salar, 2019; Sadaba y Salverria, 2023). Es
facil que en estas circunstancias el usuario se relaje,
lo que no favorece la activacion de su esquema pu-
blicitario y la contra-argumentacion sobre los conte-
nidos recibidos, que son considerados y aceptados
con mayor predisposicion (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 saturacion publicitaria en las redes sociales
(De-Frutos-Torres y Pastor-Rodriguez, 2021; Elogia,
2024; Rubio-Romero y Barén-Dulce, 2019), un hecho
que ha derivado en timidos intentos de regulacion
publicitaria por parte de la Asociacion Espanola de
Anunciantes y de Autocontrol. Ademas, 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 (Cristofol et al., 2019;
Martinez-Rodrigo y Sanchez-Martin, 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, reputacion y experiencia de otros usuarios
(Ferrer-Gonzalez, 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-
levision, la radio o los periddicos y compromete el
estudio de la saturacion publicitaria, fomentando el
desorden de contenido publicitario ausente en otros

medios. Los pocos estudios sobre saturacion publi-
citaria concluyen, por ejemplo, que el 75,5% de las
publicaciones de influencers de moda son comer-
ciales (Sixto-Garcia y Alvarez-Vazquez, 2020) o que
aparecen casi dos marcas por cada post de los prin-
cipales influencers espanoles (Ramos-Gutiérrez y
Fernandez-Blanco, 2021).

En este sentido, se hace necesario un andlisis de
la saturacion publicitaria en las redes sociales y de
la recepcion de estos anuncios, teniendo en cuen-
ta las narrativas en las que se presenta el conteni-
do comercial en estos canales y las dinamicas de
aprendizaje que intervienen para procesar la infor-
macion de los medios (Brashier y Marsh, 2020; Jaffé
y Greifeneder, 2021). Resulta relevante comprobar si
los procesos de alfabetizacion mediatica sobre el
contenido comercial se estan produciendo en este
nuevo escenario de narrativas hibridas propias del
entorno digital, en particular en las redes sociales.

2.2. Dimension cognitiva de la alfabetizacion
publicitaria

La alfabetizacion publicitaria permite a los usuarios
identificar y afrontar las comunicaciones comer-
ciales que reciben desde una perspectiva reflexi-
va que actua como filtro y posibilita comprender y
evaluar la intencion 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) sefalan que la alfabetizacion publicitaria
se configura en tres dimensiones: una actitudinal,
que alude a que la disposicion previa del individuo
hacia la publicidad repercute en el grado de acep-
tacion 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 tedrica (Zozaya-Durazo et al., 2022),
y la tercera, de rendimiento o de desempefo, que
se produce cuando el usuario tiene la capacidad de
aplicar las dimensiones anteriores mientras esta
expuesto al mensaje comercial (Friestad y Wright,
1994; Hudders et al., 2017; Rozendaal et al., 2011). La
dimension cognitiva de la alfabetizacion 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 organico y, por extension, implica conocer los for-
matos que intervienen en el proceso. Este reconoci-
miento ocuparia el nivel mas sencillo de alfabetiza-
cion publicitaria cognitiva, pero es fundamental para
que se desencadenen otros de los componentes,
como cuestionarse quién esta detras de esa publi-
cidad, entender e identificar la intenciéon de vender
productos que tiene la industria publicitaria, cono-
cer sus tacticas persuasivas o ser consciente de las
diferencias entre el producto real y las bondades
que cuentan los mensajes comerciales. Ademas,
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 comunicacion fisica o
mentalmente (Friestad y Wright, 1994; Hudders et al.,
2017). Pero, para hablar de una alfabetizacion 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 dimension de la alfabe-
tizacion publicitaria: la situacional o de desempefio,
mucho mas dificil 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-
cion de senales que marquen la naturaleza publici-
taria del contenido comercial mejora la recepcion
critica del mensaje que estan recibiendo, sobre todo
cuando los procesamientos precisan de bajo es-
fuerzo cognitivo, como sucede con los nifios y nifas
y en las redes sociales (Boerman et al., 2014, Feijoo
et al.,, 2021; Hudders et al., 2017; Loose et al., 2022).
Esta situacion ha sido confirmada en investigacio-
nes que muestran que los advergamers o formatos
como el unboxing no son reconocidos como publi-
citarios por los nifos y nifas (4-9 afos) (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 hiveles de atencion e interaccion por
parte de los usuarios, pues se consideran conteni-
do organico del influencer (De Veirman et al., 2019;
Ferrer-Lopez, 2020; Nunez-Cansado et al., 20271,
Tur-Vines 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 Garcia
(2019) concluyen que la red social influye en el reco-
nocimiento publicitario y que es YouTube el espacio
donde mas publicidad se identifica y X, donde me-
nos. Otros trabajos con adolescentes sefalan que
existen diferencias estadisticamente significativas
en el reconocimiento de publicidad con influencers
dependiendo de su habitat. Asi, los que viven en ha-
bitats rurales muestran mas dificultades a la hora de
reconocer publicidad en canales de youtubers con
muchos seguidores que aquellos que viven en habi-
tats urbanos (Pastor-Rodriguez y De-Frutos-Torres,
2025).

En resumen, las redes sociales se configuran
como espacios idoneos donde las marcas lanzan
publicidad entrelazada con contenidos ludicos, in-
formativos y emotivos que dificultan la activacion
del esquema publicitario del individuo. Para algunos
autores la divulgacion es el mejor camino para que
los usuarios se enfrenten con garantias 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 situacion
real que opere en las mismas condiciones que ex-
perimentan habitualmente los usuarios.

3. Objetivos y metodologia

Esta investigacion 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
proporcion de publicidad se identifica correctamen-
te por parte de los usuarios y qué variables proce-
dentes del contexto influyen en la identificacion del
contenido publicitario frente al organico. Para llevar-
lo a cabo se van a poner a prueba dos hipotesis:

H1. La saturacién publicitaria en las redes socia-
les supera los limites 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 ubicacion
(e) enla que aparezca dicho contenido comercial.

3.1. Justificacion metodologica

La investigacion parte de los principios éticos de las
ciencias sociales recogidos en el Cadigo 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 propdsito y uso que se va a hacer del
analisis de los datos, entre otros.

Para abordar la recepcion mediatica se utiliza
una metodologia mixta. Por un lado, se parte de un
estudio etnografico para la obtencion de los datos
y, por otro, se utiliza una metodologia de andlisis de
contenido que permite sistematizar y objetivar los
datos (Bernete, 2013). Este tratamiento cuantitativo
permite el contraste de las hipdtesis y llegar a con-
clusiones extrapolables a situaciones similares.

Para la recogida de datos se ha recurrido a una
etnografia virtual (Hine, 2004) que permite suplir la
co-presencia que exigen los estudios etnograficos
con tecnologia para acceder a la realidad digital de
los usuarios, dificil de conseguir con otras metodo-
logias. Para algunos autores supone la mejor forma
de realizar analisis sociales en el entorno digital
(Barcenas-Barajas y Preza-Carreno, 2019). En este
caso, para evitar interferir en su experiencia, el pro-
pio usuario ha grabado la navegacion real de sus re-
des sociales sin la presencia del investigador.

En cuanto a la parte cuantitativa, se realizé una
categorizacion del contenido analizado en base a
las variables de las hipoétesis. Esta categorizacion
permite trasladar los datos a un entorno numeérico
y trabajar con ellos en el programa estadistico SPSS
en su version 26.

3.1.1. Medicion de variables

Para la primera hipotesis se utiliza una unica varia-
ble independiente: la saturacion publicitaria. Esta
variable alude a la cantidad de tiempo que aparece
publicidad en un soporte en relacion con el conte-
nido organico de éste. Como no existe una ley pro-
pia de tiempo de publicidad en las redes sociales, la
comparativa se realiza con el maximo recogido en
el articulo 137 de la Ley General de Comunicacion
Audiovisual, de 7 de julio de 2022, que lo recoge en
los siguientes términos: Los prestadores del servicio
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de comunicacion 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 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 comparacion.

Para la segunda hipdtesis la variable dependien-
te es laidentificacion correcta de la publicidad; El re-
conocimiento publicitario corresponde a la dimen-
sidn cognitiva de la alfabetizacion publicitaria, pues
implica la deteccion del contenido organico sobre
el comercial en una situacion real de desemperio.
Como factores independientes, se manejan cinco
variables: la red social, el emisor, el recurso publici-
tario, el formato utilizado y la ubicacion del conteni-
do comercial dentro de la red social.

— Red social. Recoge la plataforma en la que se
consumié el contenido durante la navegacion
elegida por cada participante. Se midié con
una pregunta abierta en la que se tenia que
sefalar la red social utilizada.

— Emisor. Identifica la fuente de la que proviene
la comunicacion publicitaria. Las respuestas
se han agrupado en seis categorias basa-
das en las tipologias que reconoce la OECD
(2019): influencers, perfiles a los que siguen,
circulo 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 periddico digital donde puede haber
mas publicidad) y dentro de otra comunica-
cién publicitaria (ejemplo: en una promocion
aparece otra marca diferente de la que comu-
nica esa promocion).

— Recurso publicitario. Alude a la forma que
toma la comunicacion publicitaria. Para su
categorizacion se parte del analisis de Valerio
et al. (2015), que distingue entre imagenes,
texto plano, videos y enlaces y se crea una di-
vision basada en ocho posibles presentacio-
nes: imagen en movimiento, imagen estatica,
secuencia, texto, texto + imagen, texto + vi-
deo, video y video + imagen.

— Formato pubilicitario. Hace referencia al tipo de
mensaje utilizado parala comunicacion comer-
cial. Siguiendo el trabajo previo de Suarez-Alva-
rez etal.(2021), se establecen seis categorias:
BC (branded content), el producto es el hilo ar-
gumental de la comunicacion; comercial, imita
a una comunicacion de cualquier otro medio
de comunicacion; concurso; PPA (product pla-
cement activo), se manipula o nombra el pro-
ducto, pero no es el hilo argumental de la co-
municacion; PPP (product placement pasivo),
no se menciona ni toca el producto/ servicio,
pero aparece el producto, y otros.

— Ubicacion. Esta variable determina en qué lu-
gar de la red social aparece la comunicacion
y se diferencia entre: feed, reel, stories u otra
ubicacion.

3.1.2. Muestra y procedimiento

La muestra esta formada por 30 videos, de una dura-
cion entre seis y nueve minutos, procedentes de 30
participantes que grabaron su propia sesion, cuyas
edades estaban comprendidas entre los 21y los 25
anos. De estos, el 63,3 % son mujeres y el 36,7 %,
hombres. Los participantes son voluntarios y volun-
tarias que estaban interesados en la investigacion,
pues cursaban una asignatura optativa ofertada en
el grado de Publicidad y Relaciones Publicas de la
Universidad de Valladolid. La recogida y analisis de
los datos se configura a partir de tres fases que se
detallan a continuacion.

En la primera fase, los participantes grabaron
desde su propio dispositivo, mediante la opcion de
grabar pantalla, su navegacion en la red social que
quisieran y desde su perfil propio por un tiempo que
fluctuod entre seis y nueve minutos. Una vez realizada
la grabacion, los participantes la subieron a un espa-
cio compartido de almacenamiento proporcionado
por la universidad al que tenian acceso los integran-
tes del equipo de investigacion. 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 grabacion con la instruccion de separar
el contenido publicitario presente en la grabacion e
identificar la marcay el formato utilizado. Las perso-
nas voluntarias tuvieron una formacion previa sobre
los principales formatos utilizados en las redes so-
ciales con ejemplos para que pudieran designarlos
correctamente.

Por ultimo, en la tercera fase de revision, el equi-
po de investigacion comprobd qué elementos publi-
citarios habian sido identificados correctamente y
categorizaron el resto del contenido comercial que
no se habia detectado o se habia categorizado de
forma incorrecta.

4. Resultados

Para dar respuesta a la primera hipotesis, se calcula
el tiempo dedicado al contenido comercial respecto
al tiempo total analizado de los 30 videos 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 Comunicacion 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 television.

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 instruccion
previa antes de realizar la clasificacion del conteni-
do pubilicitario. 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 identificacion correcta
de los contenidos comerciales, a continuacion 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 ubicacion
(e) sobre el reconocimiento correcto en las redes
sociales.

Se encuentran diferencias estadisticamente sig-
nificativas atendiendo a la red social donde se rea-
liza la navegacion, segun 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 LinkedIn, aunque se han utilizado poco por
parte de los participantes, alcanzan un nivel de iden-
tificacion algo inferior a la frecuencia obtenida en
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la muestra. A continuacion, se analiza el efecto del
emisor en el reconocimiento cuyos efectos son es-
tadisticamente 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
atribucion a influencers, un porcentaje superior de
contenidos comerciales comparado con el conjun-
to; en ambas fuentes ha sido mas facil detectar el
caracter publicitario. Por el contrario, los «perfiles a
los que siguen»y el «circulo de amigos» representan
emisores en los que ha sido mas dificil identificar el
caracter comercial de sus mensajes.

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

Total Identificacion Total Identificacion
publicidad 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 17 101 78 12,2*
Pinterest 48 41 18 2,8 Circulo de amigos 61 5,2 15 2,4**
LinkedIn 20 1,7 3 0,5 Dentro de otra publi- 21 1,8 0 0
cidad

Facebook 74 6,4 46 72 Sitio fuera de la RRSS 5 04 2 0,3
YouTube 3 0,3 1 0,2
Total 1162 637 Total 1162 637
Estadistico Chi-cuadrado = 26,00, g.l.= 6, p=.000 | Estadistico Chi-cuadrado= 96,47, g.l.= 5, p=.000

Fuente: elaboracion propia
Nota: * Indica que la proporcion ha sido mayor que la esperada, al obtener un residuo corregido mayor de 2,5; **Indica que la pro-
porcion 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 identificacion correcta de la pu-
blicidad (Tabla 2). Las imagenes estaticas 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 combinacion de texto y vi-
deoy laimagen 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 estadisticamente significativas (Tabla
2). Segun se puede apreciar en la tabla, el recurso
publicitario que se identifica mas facilmente es el
comercial, con un 67,7 % de aciertos sobre una in-
cidencia del 55,5 %. En contraste, los formatos con
menos facilidad de atribucion 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 identificacion de publicidad por el recurso del mensaje comercial (H2c) y el formato publicitario (H2d).

Total Identificacion Total Identificacion
publicidad publicidad

Recurso publicitario N % n % Formato N % n %
Imagen estatica 470 | 40,5 217 34,1+ Comercial 645 | 555 431 67,7*
Video 289 | 249 172 270 PPP 263 | 226 68 10,7
Secuencia 136 n7z 85 13,3 BC 134 | 11,5 7 12,1
Texto + imagen 130 | 1,2 66 104 PPA 58 50 22 3,5™
Texto + video 71 6,1 55 8,6* Otros 47 40 29 4,6
Texto 41 3,5 22 3,5 Concurso 15 1,3 10 1,6
Imagen en movimiento 23 2,0 20 31
Video + imagen 1 01 0 0
Total 1160 637 Total 1162 637
Estadistico Chi-cuadrado = 48,206, g.l.= 8, p=,000 Estadistico |Chi-cuadrado=135,40, g.l.= 5, p=,000

Fuente: elaboracion propia.

ota: * Indica que la proporcion ha sido mayor que la esperada, al obtener un residuo corregido mayor de 2,5; **Indica que la pro-
Nota: * Ind | ha sid | da, al obt d d de 2,5; *Ind |
porcién ha sido menor que la esperada, con un residuo corregido menor de -2,5
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Por ultimo, se analiza el efecto de la ubicacion del
mensaje publicitario que también obtiene un efecto
en la identificacion 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 ubicacion y el reconocimiento de la publicidad (H2e).

Total Identificacion publicidad
Ubicacion N % n %
Feed 802 | 690 453 711
Stories 199 171 138 21,7*
Reel 101 8,7 30 4,7
Otros 60 5,2 16 2,5
Total 1162 637
Estadistico Chi-cuadrado = 62,779, g...= 3, p=,000

Fuente: elaboracion propia
Nota: * Indica que la proporcion ha sido mayor que la esperada, al obtener un residuo corregido mayor de 2,5; **Indica que la pro-
porcioén ha sido menor que la esperada, con un residuo corregido menor de -2,5

5. Discusion y conclusiones

Este estudio profundiza en la recepcion de las co-
municaciones comerciales en las redes sociales. Se
han planteado dos hipdtesis, la primera sobre la sa-
turacion publicitaria y la segunda sobre los factores
del contexto que facilitan la activacion cognitiva de
la alfabetizacion publicitaria. Este proceso implica el
primer paso en el procesamiento por el que se clasi-
fican los contenidos, que posteriormente dara lugar
al inicio de estrategias de afrontamiento desde un
punto de vista reflexivo.

Respecto a la saturacion publicitaria, el estudio
aporta datos concretos sobre este fendmeno en el
contexto de una situaciéon de navegacion real. Los
datos apuntan que en las redes sociales los usuarios
estan expuestos a un nimero de comunicaciones
publicitarias que superan con amplio margen la re-
gulacién actual del contenido audiovisual en Espaia
(Ley General de Comunicacion Audiovisual de 7 de
julio de 2022) y la Directiva Europea 2018/1808 (UE,
2018). El 36,5 % del contenido publicitario frente al
organico se encuentra al mismo nivel que el recogi-
do en la prensa gratuita por Martinez-Guillén (2012).
Es evidente la dificultad de medir la presencia co-
mercial por las caracteristicas en las que se presen-
ta, vinculada a los perfiles que sigue cada usuario y
alimentada por un feed que no tiene limite. 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 informacion comercial de
cualquier otro medio. Esto evidencia la necesidad
de regular los contenidos publicitarios en las redes
sociales.

La segunda aportacion del trabajo identifica la
capacidad limitada de los usuarios para reconocer
el contenido publicitario frente al contenido orga-
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-
sicion al mensaje. La identificacion del contenido
publicitario sobre el organico es la dimension cogni-
tiva mas sencilla de la alfabetizacion publicitariay se

puede afirmar que no esta adquirida después inclu-
so de haber recibido instruccion 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-Rodriguez, 2021).

El estudio, ademas, ha permitido conocer cémo
influyen los factores vinculados al contexto de recep-
cion. En este sentido, se demuestra que el recono-
cimiento de los mensajes comerciales es mas 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,
asi, estudios previos, mas teodricos, 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; Lopez-Villafranca y
Olmedo-Salar, 2019; Sadaba y Salverria, 2023).

La presente investigacion 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 politicas de alfabetizacion
publicitaria que ayuden a los usuarios a enfrentarse
a los contenidos comerciales de forma mas eficaz.
Si niveles en apariencia sencillos, como el recono-
cer publicidad, son dificiles de adquirir en el entorno
de las redes sociales, otros como identificar vy filtrar
comunicaciones persuasivas de cualquier indole
pueden derivar en consecuencias graves para la so-
ciedad.

6. Financiacion y apoyos

Estudio apoyado por el Grupo de Investigacion en
Comunicacion 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 jovenes usuarios de Twitter, Ins-
tagramy YouTube”.
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7. Contribucion de autores

replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos y
otros productos de la investigacion.

Conceptualizacion Ideas; formulacion o evolucion de los objetivos y metas generales de la Autores 1y 2
investigacion.

Curacion de datos Actividades de gestion para anotar (producir metadatos), depurar Autores 1y 3
datos y mantener los datos de la investigacion (incluido el codigo de
software, cuando sea necesario para interpretar los propios datos) para
su uso inicial y su posterior reutilizacion.

Analisis formal Aplicacion de técnicas estadisticas, matematicas, computacionales u Autores 1y 2
otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.

Adquisicion de fondos Adquisicion del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta
publicacion.

Investigacion Realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, reali- Autor1y 3
zando especificamente los experimentos, o la recoleccion de datos/
evidencia.

Metodologia Desarrollo o disefo de la metodologia; creacion de modelos. Autores 1y 2

Administracion del Responsabilidad de gestion y coordinacion de la planificacion y ejecu- Autores 1y 2

proyecto cion de la actividad de investigacion.

Recursos Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes, Autores 1y 3
muestras de laboratorio, animales, instrumentacion, recursos informa-
ticos u otras herramientas de analisis.

Software Programacion, desarrollo de software; disefio de programas informa- Autores 1y 2
ticos; implementacion del cédigo informatico y de los algoritmos de
apoyo; prueba de los componentes de codigo existentes.

Supervision Responsabilidad de supervision y liderazgo en la planificacion y ejecu- Autor 2
cion de actividades de investigacion, incluyendo la tutoria externa al
equipo central.

Validacion Verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la Autores 1,2y 3

Visualizacion

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, especifi-
camente la visualizacion/presentacion de datos.

Autor 1

Redaccion / Borrador
original

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, espe-
cificamente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la traduccion
sustantiva).

Autores 1,2y 3

Redaccioén / Revision y
edicion

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por los
miembros del grupo de investigacion original, especificamente revision
critica, comentario o revision, incluidas las etapas previas o posteriores

Autores 1,2y 3

ala publicacion.

8. Declaracion sobre uso de inteligencia
artificial

En este articulo no se ha utilizado la inteligencia ar-

tificial.
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