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RESUMEN:

En la actualidad, cada vez es mayor el nimero de personas que se han ido sumando al
mundo de las redes sociales y, con ello, también ha ido incrementado la cantidad de
publicidad existente en ellas, ya sea a través de stories, de posts de la propia marca o de
influencers. En este contexto, surge la necesidad de estudiar el efecto que dicha publicidad
tiene en los usuarios de las redes sociales. Por ello, a lo largo de este Trabajo de Fin de
Grado se pretende analizar este efecto en todas ellas, y sobre todo en Instagram, teniendo
como principal consecuencia la saturacion, y dentro de ella, la invasion, la evasion y la
irritabilidad publicitaria. Para conocer la opinion que tienen los usuarios sobre la
publicidad en esta red social, se lanzd una encuesta a una muestra de jovenes de edades
comprendidas entre 16 y 31 afios, ya que son el target de esta red. Uno de los principales
resultados obtenidos fue que existe saturacion, pero que los niveles de irritabilidad e

invasion no son excesivos.

Palabras clave: publicidad, saturacion, evasion, invasion, irritabilidad, redes sociales.

ABSTRACT:

Nowadays, an increasing number of people have joined the world of social networks and,
with this, the amount of advertising on them has also increased, whether through stories,
posts by the brand itself or influencers. In this context, the need arises to study the effect
that such advertising has on social network users. Therefore, throughout this Final Degree
Project, the aim is to analyse this effect on all of them, and especially on Instagram, the
main consequence of which is saturation, and within it, invasion, evasion and advertising
irritability. To find out what users think about advertising on this social network, a survey
was launched among a sample of young people aged between 16 and 31, as they are the
target group for this network. One of the main results obtained was that there is saturation,

but that the levels of irritability and invasiveness are not excessive.

Keywords: advertising, advertisement, saturation, evasion, invasion, invasiveness,

irritation, irritability, social networks.
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1. INTRODUCCION:

El concepto de red social surgié por primera vez en 1997 con la expansion al mundo de
la conocida red social SixDegrees. Desde entonces y hasta la actualidad, el uso de las
redes sociales se ha ido incrementando como medio de comunicacion entre personas, y

hoy en dia, entre personas y empresas.

Una de las definiciones existentes de red social es “el conjunto de individuos que se
encuentran relacionados entre si. Las relaciones de los usuarios pueden ser de muy

diversa indole, y van desde los negocios hasta la amistad.” (Gallego, 2010).

Las redes sociales tienen varios usos. A nivel personal son usadas para comunicarse e
interactuar con amigos, familiares y también con desconocidos. Pero si su uso es
exclusivamente profesional, las empresas las utilizan para darse a conocer al publico,
aumentar la visibilidad de la empresa o un medio en el que publicitar sus productos y sus

marcas.

Con el incremento del uso de Internet y de las redes sociales, la publicidad ha visto nuevas
formas de llegar a sus clientes de manera mas cercana y enfocadas en las necesidades de

cada consumidor.

A escala mundial, en el tercer trimestre de 2020, las marcas incrementaron su inversion
en publicidad en redes sociales, destacando un notable aumento de 92,3% en
Norteamérica y de 39,6% en Europa Occidental. Este crecimiento se observé en todas las

industrias, aunque mayoritariamente en el e-commerce (MarketingNews, 2021).

Segun el informe “Estado de las Redes Sociales y el CX” publicado por Emplifi (2021),
el gasto publicitario en Facebook e Instagram creci6 un 43,4% interanual durante el tercer

trimestre de 2021 en todo el mundo.

No obstante, no todo son ventajas en esta nueva forma de hacer publicidad, ya que muchas
veces puede incomodar y llegar a saturar a los usuarios que simplemente buscan un rato
de desconexion u ocio en su red social. Es por ello, que las empresas deben saber como y

cuando deben aparecer sus anuncios.



En este documento se va a explicar y analizar la creciente publicidad existente en las redes
sociales y qué sensaciones y sentimientos despierta en los usuarios, ya sean de rechazo o

de aceptacion.

El objetivo principal de este trabajo es analizar la saturacion publicitaria percibida por los
usuarios en las redes sociales, en concreto, se llevara a cabo un estudio empirico donde
se analizara el caso de la red social Instagram. Ademas, se plantean los siguientes

subobijetivos:

Analisis de la publicidad, asi como su desarrollo y evolucion, en las redes sociales.
- Eficacia de la publicidad en redes sociales.

- Estudio de los factores claves que definen la saturacién: invasién, evasion e
irritabilidad.

- Estudio empirico en el que se observara el efecto que producen cada uno de estos

factores en los usuarios.

Para ello, en este trabajo se presenta inicialmente una revision bibliogréfica sobre las
redes sociales y la publicidad dentro de ellas. Posteriormente un analisis sobre los tres
conceptos clave para entender la saturacion publicitaria y, finalmente, se realiza un

estudio empirico, terminando con las conclusiones e implicaciones empresariales.

2. REDES SOCIALES:

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten el contacto y la interaccién
entre personas, ya sean conocidas o desconocidas (Etecé, 2021). Funcionan como un
medio para comunicarse e intercambiar informacion entre individuos con intereses,
actividades o relaciones en comun. Las utilizan las personas, pero cada vez mas también
las empresas, ya que permiten lograr una comunicacion interactiva y dindmica, y, sobre

todo, llegar a un nimero mas amplio de consumidores.

El origen de las redes sociales se remonta a la segunda mitad de los noventa y se han ido
desarrollando desde ese entonces hasta la actualidad. La primera red social fue
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“Classmates”, creada en 1995 en EEUU por Randy Conrads. Consistia en conectar de
manera virtual a ex compafieros de colegio y universidad. Como tuvo éxito, comenzaron
a aparecer nuevas redes, como SixDegrees, considerada la primera red social reconocida
en el mundo, cuyo fin era reunir amigos y conocidos, y mas adelante, también a

desconocidos.

Como se puede observar en el siguiente grafico, cada vez son méas los usuarios que se
suman al mundo de las redes sociales, siendo en el afio 2020 un total de 3.805 millones

en todo el mundo.
Graéfico 1. Evolucién de usuarios de las redes sociales en el mundo (en millones)
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Las redes sociales se pueden clasificar en dos tipos: verticales y horizontales o
generalistas (Deusto Formacidn, 2015).

Las redes sociales verticales son aquellas enfocadas hacia un tema especifico y que
buscan encontrar puntos en comun entre los usuarios. Al ser especializadas en un tema
concreto puede haber muchos tipos de redes sociales verticales, como, por ejemplo, en
funcién del contenido que se comparte: para videos se encuentra Youtube, para fotos

Pinterest, de caracter profesional estaria Lindekin...

Las redes sociales horizontales o “generalistas” son aquellas que no tienen una tematica
definida; destacan por su objetivo de relacionar a personas con gustos diversos. A nivel

publicitario son las que mas porcentaje acaparan ya que, ademas, son las mas visitadas y



conocidas por el publico. Las redes sociales que destacan en este tipo son: Facebook,

Twitter e Instagram.

Este trabajo se va a centrar en analizar la eficacia, irritacion y saturacion de la publicidad

en este Ultimo tipo de redes sociales: horizontales.

3. PUBLICIDAD:

Se conoce como publicidad al conjunto de estrategias con las que una empresa da a

conocer sus productos a la sociedad (Rodriguez D. , 2021).

Un tipo de publicidad es la digital, que es la encargada de promocionar una marca y sus
productos o servicios por medio de canales digitales. Dentro de ella se encuentra la

publicidad en las redes sociales, que trata de ser mas comunicativa y dinamica que la

anterior.

En la tabla que aparece a continuacion se muestra la evolucion de la inversion en

publicidad en redes sociales, de tres afios consecutivos, en Espafia en el mes de agosto.

Tal y como se observa en la tabla 1, la inversion en publicidad en redes sociales ha ido
aumentando, concretamente, ha tenido una evolucion del 7,7% respecto del 2020 y del
13,1% respecto al 2019. En 2021 se invirtieron en este tipo de publicidad 42,3 millones

de euros.

Tabla 1. Evolucion agosto 2021 vs. agosto 2020 (en millones de euros)

Medios Agosto Agosto Agosto % evol. % evol.
2019 2020 2021 21/20 21/19

Cine 1,2 0,3 0,4 14,8% -69,0%
Diarios 28,6 23,0 23,7 3,3% -17,2%
Dominicales 11 0,3 0,3 -5,6% -71,2%
Exterior 28,2 15,8 23,1 46,1% -18,2%
Radio 26,6 22,9 23,2 1,4% -12,6%
Revistas 6,1 3,8 3,8 -1,4% -37,8%
Television 72,0 70,7 66,1 -6,5% 8,2%
Total Digital 145,1 145,7 159,5 9,5% 9,9%
Search 54,9 54,8 55,8 1,9% 1,7%

Nehsi] deg -
Redes Sociales (Display +
Video) 37,4 | 393

Fuente: MarketingdeCommerce



A continuacion, se puede observar un grafico que muestra la evolucion anual de la

inversion en publicidad en los distintos medios en Espafia entre los afios 2011 y 2020.

Graéfico 2. Evolucién anual de la inversién en publicidad en Espafia entre 2011/2020 (en millones de euros)
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La curva de la inversion en publicidad digital en Espafia es similar a la de la publicidad

total, que se muestra en el anterior grafico. En 2020, se invirtieron aproximadamente

2.174,5 millones de euros en publicidad digital. Este dato significé un decrecimiento de

casi 121,2 millones con respecto al gasto realizado en este tipo de publicidad en el pais

durante el 2019, debido a la pandemia del Covid-19, pero tiene una perspectiva

ascendente.

El siguiente grafico muestra el porcentaje de inversion publicitaria de las empresas por

red social en Esparia en 2020, sobresaliendo Instagram, con un 61%, y Facebook, con un

54%.

Grafico 3. Inversion en publicidad en redes sociales en Espafia - 2020
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Fuente: IAB Spain
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La publicidad en redes sociales tiene una doble perspectiva, porque por una parte se
encuentra la publicidad pagada que aparece en la propia red social, y por otra, la que
aparece cuando las empresas crean sus propias cuentas en la red social, para darse a
conocer al pablico y crear vinculos con los clientes mediante interacciones o posts

originales e informativos.

Dentro de cada red social se encuentra una herramienta o plataforma de publicidad online.
Por ejemplo, en Facebook, las campafias publicitarias se pueden crear con Facebook Ads.
Existen varias formas de hacerlo entre las que se encuentran: promocionar una
publicacion, promocionar la pagina web completa, llegar a personas cuya ubicacion sea
cercana a la del negocio promocionado, incrementar el nimero de vistas en el perfil y de

reproducciones de video, etc.

En Instagram Ads, la herramienta para anunciar la publicidad de Instagram, se concentran
las empresas cuyo publico objetivo es joven, ya que un alto porcentaje de usuarios de esta
red tienen una edad comprendida entre 16 y 30 afios (Rodriguez E. , 2021). Existen
diferentes formas de crear anuncios en Instagram: publicidad que aparezca en el feed o
muro, publicidad que aparezca en stories cuando estas viendo lo que han compartido los
usuarios a los que sigues (es aqui donde se puede interactuar con las personas
proponiendo encuestas 0 una “caja” de preguntas/respuestas) o publicidad a través de la

propia cuenta de la marca patrocinada.

llustracién 1. Publicidad en el feed llustracién 2. Publicidad en stories

garnier s
® i

Qv A

809 Mo gusta

garnior.o% iConect 13 Fueva BFF de tus rizos! @ Conla
nueva Crema Sin Actarado definirds tus. rizos sin.

Fuente: Google Fuente: Google

Cabe mencionar que, dentro de la red social Instagram, ha aparecido en los Gltimos afios
una nueva forma de hacer publicidad: los influencers. Los influencers son personas que

generan contenido en sus perfiles (moda, alimentacion, viajes...). Las empresas
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aprovechan su elevado nimero de seguidores para realizar contratos con ellos y asi

conseguir un tipo de publicidad que llegue a los usuarios de manera “mas cercana”.

Segun un estudio llevado a cabo por Nielsen (2015) “La publicidad mas fiable para tres
de cada cuatro espafioles es la recomendacion de sus familiares y amigos”. Esto se
confirma en el siguiente gréfico, en el cual puede verse que las recomendaciones de
familia y amigos son el medio publicitario mas fiable, sequido de comentarios que
realizan otros usuarios en internet, ya sea en las redes sociales o en la propia pagina web

de las compariias anunciantes.

Grafico 4. Los cinco medios publicitarios mas fiables

Recomendaciones familia/amigos
Comentarios online

Péginas web de marcas

Articulos en prensa

Patrocinios

Fuente: Nielsen.

iclsen

Copyright © 2015 The Nielsen Company

Fuente: Nielsen (2015)

Las ventajas de la publicidad en las redes sociales, frente a la publicidad tradicional, son
las siguientes (ClickPrinting, 2021):

- En general, la publicidad a través de las redes sociales es mas econémica que a

través de los medios convencionales.

- Llegaaun publico mas amplio, es decir, tiene un mayor alcance, y ademas en un
periodo de tiempo menor. Ello ademas ayuda a incrementar la visibilidad de la

empresa, tanto para los que la conocian como para los que no lo hacian.
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Segmentacion del pablico objetivo. Se pueden hacer camparfias especificas para
cada grupo segmentado llegando asi al tipo de usuario al que va dirigida la

publicidad, siendo ésta mas efectiva.

Las redes sociales, acumulan informacion acerca de los usuarios (tales como
género, zona geografica, aficiones...) para saber a qué nicho de mercado dirigirse.

La recopilacion de esta informacion es posible gracias a las cookies de internet!.

Se puede controlar la duracién que la empresa quiere que su anuncio esté
expuesto al publico, como por ejemplo para las camparias creadas para que sélo
duren un dia o las que se dedican a ofrecer productos con descuentos hasta una
determinada fecha.

La capacidad de interaccion con los clientes es mayor que en un medio de
comunicacion convencional. Esto ayuda a que, mediante las criticas o sugerencias
de los potenciales consumidores o los clientes ya fidelizados, la empresa pueda
mejorar sus campafias publicitarias y/o sus productos. Ademas, se produce una

cercania con los usuarios, lo que hace que se cree cierta simpatia hacia la marca.

En muchas campafias publicitarias en redes sociales se cobra en consecuencia de

los clicks que tenga el anuncio, viendo asi las empresas la efectividad del spot.

Por otro lado, este tipo de publicidad también tiene su parte negativa:

La publicidad en redes sociales puede llegar a ser molesta para los usuarios que,
simplemente, han decidido accedido a la red para comunicarse con otras personas

y no para realizar una actividad comercial.

Las fake news pueden aparecer con mayor facilidad ya que cualquier persona

puede publicar informacion, ya sea veraz o no.

! Las cookies son una herramienta imprescindible para la publicidad en Internet. Son ficheros que permiten almacenar
informacion en el dispositivo del usuario/a y recuperarla posteriormente. Los usos mas habituales con los datos
recogidos son conocer habitos de navegacion, mejorar la navegacion y personalizar la experiencia de los usuarios.
(Datax, 2019)
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4. EFICACIA DE LA PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES:

La eficacia publicitaria es el objetivo principal de los anunciantes, que desean que el
dinero que invierten en publicidad no sea en vano y que se traduzca en buenos y

constantes resultados para la empresa anunciada (MarketingDirecto, 2020).

Segln los autores Beerli y Martin (1996), “una campafia publicitaria es eficaz en la
medida en que cumple los objetivos para los cuales ha sido disefiada”. Es decir, si una
campafa ha cumplido el objetivo para el cual la hemos creado (por ejemplo, dar a conocer
la marca o darle mayor visibilidad a un determinado producto), se considerara que ha sido

eficaz.

Todavia existen dificultades para encontrar las formulas correctas para medir la eficacia
de la publicidad en redes sociales. Podria medirse con el alcance y con el engagement o

interaccion (OrangeGoal, 2017).

El alcance hace referencia al nimero de personas que han visto el anuncio,
independientemente del nimero de seguidores que tenga la cuenta. No obstante, el
alcance no representa a las personas interesadas en adquirir el producto o servicio
anunciado, simplemente a las que lo ven, pero si no interacttan con él no sirve de nada.
Existen dos tipos de alcance: organico (visualizacion del anuncio sin coste) y pagado

(cada visualizacion del anuncio cuesta dinero).

El engagement sirve para medir el nimero de personas que interactdan con un post, un
tweet... Para calcularlo hay que contabilizar el nimero de shares, likes, comentarios y
reacciones, ya que nos indican el tipo y disefio de publicidad que le gusta o le puede gustar
a nuestro publico objetivo.

Sin embargo, varios estudios han determinado que es necesario crear herramientas para
medir correctamente la eficacia mediante el denominado “Social Media ROI” (Rodriguez
& Bafios, 2009). Tanto en términos de retorno de la inversidn, como en términos de medir

el efecto de la publicidad llevada a cabo por una empresa.

Las empresas de publicidad tienen que ser capaces de identificar los beneficios y costes
de cada actividad que realicen para asi poder calcular su Social Media ROI, vy, por

consiguiente, la eficacia de la publicidad que realizan.
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Para Marco-Serrano (2012) lo que habria que incluir en la cifra de costes seria: coste de
los trabajadores destinados a social media, la tecnologia y costes de disefio web; y en la

cifra de beneficios: los clientes fidelizados y la imagen de marca.
La eficacia puede medirse desde tres puntos de vista (Rodolfo Vazquez Casielles, 2000):

- Laeficacia de la planificacién de medios y soportes publicitarios necesarios para
hacer llegar el mensaje al publico objetivo.

- Laeficacia del propio mensaje.

- La eficacia global de la campafia, desde los soportes, el mensaje y la difusion de

los anuncios en los medios.

En resumen, es mas facil medir la eficacia publicitaria sobre la comunicacién que sobre
las ventas, ya que en éstas no solo se tiene en cuenta la publicidad, sino que también estan
influidas por los precios, los tipos de productos y su disponibilidad y las estrategias de la

competencia.

5. SATURACION DE LA PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES:

Las empresas conocen lo fundamental que es publicitarse a través de las redes sociales y
los beneficios que ello tiene para su negocio. Es por esto por lo que se ha generado una
saturacion masiva de publicidad en las redes, llegando, incluso, a incomodar y enfadar a

los usuarios de éstas (Gestion, 2012).

Por saturacion publicitaria se entiende: “sensacion de recibir un exceso de mensajes

publicitarios en un medio determinado” (Mufioz, 2004).

El término de “saturacion publicitaria” se ha vinculado tradicionalmente a los anuncios
en televisidn, ya que desde que surgio este medio de comunicacion, entre la finalizacion
de un programa y el comienzo de otro, o incluso dentro de la franja horaria de uno de
ellos, se ha introducido publicidad. Actualmente, ese término también hace referencia a
la saturacion publicitaria que experimentan los usuarios en Internet y concretamente en

sus redes sociales.
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Segun el estudio anual “Navegantes en la Red” (2020), realizado por la Asociacion para
la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC) a mas de 15.000 encuestados, 10s
usuarios de internet (especificamente el 59,9%) afirman que el principal problema de

internet es la saturacién publicitaria.

Esta saturacion se produce cuando los impactos acumulados en la audiencia ya no
incrementan la atencion, sino que la hacen descender (Martinez, 2010). Los usuarios
aseguran que los anuncios suelen ser poco relevantes y muy intrusivos, lo que les lleva a
instalar en sus ordenadores (u otros dispositivos) bloqueadores de anuncios. Es por esta
razén por la que Google, por ejemplo, esta creando técnicas para que los usuarios puedan
indicar cuando un anuncio les resulta inoportuno o cuando les interesa su contenido. De
esta forma, si les resulta atractivo, el anuncio volvera a aparecer, y si no, no volveran a

verlo.

Los anuncios son clave para las empresas a la hora de vender sus productos, pero en
muchas ocasiones, las marcas quieren concentrar toda la informacién en los anuncios, lo
cual no les beneficia ya que pueden saturar con demasiados datos a los potenciales
consumidores. Por ello, las empresas tienen que crear anuncios, que, aungue sean breves,
expliquen lo justo y necesario, para que sea el potencial cliente el que se interese por el
producto, o por la marca anunciada, y el que busque el resto de la informacion.

Otro punto importante a tener cuenta es que la publicidad debe ser original y creativa. De
esta forma se logara que el producto sea recordado por los usuarios y les despierte
curiosidad. Sin embargo, no hay que abusar con las repeticiones, la cantidad y la
frecuencia del anuncio, simplemente hay que saber cuando debe aparecer la publicidad,
porque si no se obtendria el efecto contrario al buscado, es decir, causaria rechazo hacia

la marca o producto que estamos ofertando.

Como ya hemos comentado anteriormente, el origen de las redes sociales se centraba en
la comunicacién, pero actualmente también se puede vender en ellas. Es por ello por lo
que los usuarios no quieren verse saturados por mensajes comerciales, si no que
Unicamente buscan informacion o promociones. Por lo tanto, el trabajo de las empresas
es encontrar un equilibrio entre ignorar y agobiar a un usuario que espera contenidos
exclusivos de la empresa, de ahi la importancia de la relevancia de contenidos. Gracias a

la segmentacion del publico objetivo que puede hacerse en las redes sociales
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(consiguiendo informacion de los usuarios a través de las cookies), se puede crear
publicidad personalizada, que ira destinada individualmente al grupo de consumidores

interesado en determinados productos/marcas.

Una vez definido y explicado el término de saturacion publicitaria en redes sociales, se
van a explicar cada uno de los factores que definen este concepto: invasion, evasion e

irritabilidad publicitaria.
5.1. Invasion publicitaria en RRSS:

La invasion de la publicidad en redes sociales puede definirse como “el grado en que los
anuncios de un medio interrumpen el flujo de actividad del usuario” (Ha, 1996). Los
usuarios de las redes sociales estan constantemente inundados de anuncios mientras ven
sus redes sociales, ya sea a traves de una publicacion patrocinada por un influencer o una

publicacion o storie de una empresa que promociona sus productos.

La invasion de la publicidad en redes sociales tiene dos dimensiones: la irrupcion del
espacio personal, que se conoce como “invasion del espacio”, y la interrupcion de la

atencion del usuario, que se denomina “invasion de la atencion” (Niu et al., 2021).

Cuando aparece la publicidad en redes sociales y ocupa los espacios privados de los
usuarios (que estan llenos de contenido personal), surge el concepto de invasion del
espacio. Esta publicidad incrustada en las fuentes de noticias personales de los usuarios,
sin la aprobacion de éstos, puede amenazar su libertad de usar sus redes sociales con
discrecion y, por lo tanto, podria generar rechazo psicolégico, llegando incluso a laira 'y
al enfado. Los usuarios sienten que las empresas de publicidad estan invadiendo su
espacio personal al hacer que su informacién sea rastreada, a través de las cookies, y

utilizada para ser el objetivo de las marcas.

Por otro lado, también sienten que los anuncios publicitarios que aparecen en las redes
sociales los distraen del objetivo con el que han entrado en su red social: desconectar e

interactuar con sus amistades. Esto es lo que se denomina invasion de la atencion.

Se ha demostrado que la percepcion de la invasion de la atencion puede evocar respuestas
emocionales negativas similares a las de la irritabilidad publicitaria como la provocacion,

el disgusto o la impaciencia momentanea (Aaker y Bruzzone, 1985), lo que hace que los
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consumidores intenten evitar los anuncios siempre que sea posible. Ademas, este tipo de
publicaciones son muy faciles de detectar para los usuarios, ya que el formato es diferente

al que publicaria un usuario normal; por lo tanto, es facil para los usuarios ignorarlas.

Esta invasion de la atencion aparece en diferentes tipos de publicidad, como correos
electrénicos comerciales no solicitados, anuncios no solicitados basados en la ubicacion

0 publicidad online basada en la conducta del usuario.

Para hacer frente a este descontento se intento explorar formas de reducir la percepcion
de la invasion de la atencion. Se propusieron como métodos efectivos hacer que la
publicidad sea mas informativa y entretenida (Edwards et al., 2002), brindar a los
consumidores opciones para evitar la publicidad (Youn y Kim, 2019) y agregar sefiales
sociales a la publicidad (“like/dislike”, “retweet” ...) (Huo et al., 2018). Ademas, con la
aparicion de figura de un influencer en el que confian, la publicidad se siente menos

invasiva para los usuarios que el contenido promocional de las empresas.

En resumen, los anuncios publicitarios deberan integrarse de forma natural en el
contenido de la red, ya sea informativo o comercial. Todo lo que suponga intrusion,
invasion de espacios privados sin permiso (como el correo electronico o cualquier red
social) y molestar al usuario en su proceso de navegacion por la red social, sera rechazado
por el usuario y se iniciarad una actitud desfavorable hacia el producto o marca anunciada

por parte de éste.
5.2. Evasion publicitaria en RRSS:

La evasion publicitaria se define como “toda reaccion de los usuarios de un medio para
reducir su exposicion ante el contenido publicitario” (Speck y Elliott, 1997). Existen tres
principales antecedentes a esta evasion de la publicidad: la falta de control percibido, la

invasion publicitaria y el rechazo psicolégico desarrollado por los individuos.

Cho y Cheon (2004) encontraron que el desorden publicitario percibido (incluida la
irritacion como una parte de éste) podria aumentar la evasion de la publicidad.
Argumentaron que los consumidores online evitan la publicidad de tres maneras:

cognitiva, afectiva y conductual.
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La evasion cognitiva de la publicidad surge cuando los usuarios ignoran

intencionalmente la publicidad que ven en las redes sociales.

Segun la evasion afectiva de la publicidad, a los consumidores no les gusta la publicidad,
ya sea en términos generales o algin anuncio en concreto, y tratan de evitarla porque es

el origen de su disgusto y hace que surjan emociones negativas hacia ella.

La evasion de la publicidad basada en la conducta o el comportamiento estd
representada por consumidores que toman acciones especificas para evitar la publicidad
en las redes sociales (Cho y Cheon, 2004), como hacer “clic” en la cruz del anuncio para
cerrar esa publicidad o abandonar la red social y regresar en otro momento. Por ejemplo,
en Instagram se puede seleccionar “Ocultar anuncio” y a continuacion, clasificar por qué
no se quiere ver ese anuncio: “No es relevante”, “Lo veo muy a menudo”, “Es

inapropiado”. Asi dejaran de aparecer anuncios similares.

lustracion 3. Ocultar anuncio en Instagram

Ocultar anuncio

Denunciar anuncio

Informacion sobre esta cuenta

Anuncios de Instagram

Fuente: Elaboracion propia

Los autores Cho y Cheon (2004), en uno de sus estudios, concluyeron que la causa
principal que lleva a los usuarios a la evasion de la publicidad se da cuando el usuario
tiene la conviccion de que Internet es una herramienta para realizar tareas, mas que un
medio de entretenimiento, lo que hace que quieran evitar la publicidad (sobre todo si

tienen un tiempo limitado para realizar esa tarea).
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Para que los usuarios no intenten evitar los anuncios publicitarios, éstos no deben
comprometer la libertad de navegacion o impedir la realizacion de tareas (Edward et al.,

2002). Si la publicidad no cumple estos requisitos sera evadida por los usuarios.
5.3. Irritabilidad publicitaria en RRSS:

La irritabilidad publicitaria puede definirse como “la actitud negativa de los usuarios
hacia un anuncio cuando se emplean técnicas que molestan, ofenden, insultan o son
demasiado manipulativas” (Ducoffe, 1996). Otra definicion de irritabilidad podria ser
“provocar, molestar, causando desagrado e impaciencia momentanea” (Bruzzone,
1985).

La irritabilidad puede surgir cuando exista demasiada publicidad en un pequefio espacio
de tiempo o cuando el mismo anuncio aparezca con demasiada frecuencia (Morimoto y
Macias, 2009). Asimismo, puede aparecer cuando el consumidor no puede cerrar el
anuncio y se ve obligado a verlo o a esperar a que el anuncio desaparezca. Ademas, el
tiempo mientras el usuario tiene que cerrar un anuncio deja de prestar atencion a su
navegacion en la red social, centrandose en la publicidad, lo cual iria relacionado con el

término de invasion de la atencion, explicado anteriormente.

Existen varias formas que utilizan los usuarios para manejar sus sentimientos de
irritabilidad ante un anuncio, siendo una de ellas quejarse, ya que esto ayuda a “ventilar”
la irritacion. Sin embargo, al quejarse también se facilita que se recuerde con mayor

facilidad las irritaciones que se han experimentado con dicho anuncio publicitario.

Segln un estudio realizado sobre ello, se concluyé que dos tercios de los usuarios que
estaban irritados no se quejaban, si no que participaban en el comportamiento WOM
(Andreason, 1985; Richins, 1983; Singh, 1988). ElI comportamiento WoM (Word of
Mouth) en espafiol se conoce como “comunicacion boca a boca”, cuando se hace una

recomendacion u opinidn personal sobre algo.

Es importante el estudio de la irritacion publicitaria ya que un incremento en los niveles
de irritabilidad puede conllevar una reduccion de la efectividad del anuncio y, por

consiguiente, de todas las acciones publicitarias que lleve a cabo la marca. Ademas,
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cuando los consumidores se sienten irritados por la publicidad, es probable que perciban

que ésta es excesiva y por ello intentaran evitarla.

Segun estudios realizados, aunque el grado de impacto de la irritabilidad es diferente
segun el canal publicitario (television, periddico, redes sociales), la irritacion tiene un

impacto negativo en el valor de la publicidad (Sun et al., 2010; Xu et al., 2009).
6. ESTUDIO EMPIRICO: ENCUESTA
6.1 Metodologia:

Para analizar el efecto que tiene la publicidad en las redes sociales, concretamente en

Instagram, se cre6 un formulario a través de la plataforma Google Forms.

La encuesta se hizo sobre Instagram ya que su dominio sobre Facebook continla
expandiéndose a un ritmo acelerado. La audiencia de Instagram crecid 11,3%, mientras
que el tamafio de la audiencia de Facebook se redujo 17,6% interanual en el cuarto
trimestre de 2020 (MarketingNews, 2021). Ademas, Instagram lidera la inversion
publicitaria (IAB Spain, 2021).

Asimismo, la encuesta se realiz6 a un pablico joven, ya que segun un estudio llevado a
cabo por Statista (2020), el 93% de los espafioles con edades comprendidas entre los 16

y los 25 afios utilizaban en 2020 algun tipo de red social.

Grafico 5. Porcentaje de usuarios de redes sociales en Espafia en 2020 (por edad)

16-24

35-44

55-64

0%  110%

Fuente: Statista (2020)
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Por lo tanto, podemos afirmar que ese segmento de poblacion es el target o publico
objetivo de esta encuesta, ya que es la generacion Z la que mas usa las redes sociales, y
mas concretamente Instagram. Segun IAB Spain, el 71% de los usuarios de Instagram

tienen menos de 35 afios.

Dicha encuesta se ha realizado siguiendo la técnica “muestreo de bola de nieve”, que
consiste en difundir la encuesta entre personas seleccionadas para que ellos la reenvien a

sus conocidos.

La encuesta se lanzd el dia 5 de enero de 2021 y estuvo activa para su contestacion hasta

el dia 13 de enero.

La muestra final ha consistido en 103 personas, tanto hombres (29,7%) como mujeres

(70,3%), de edades comprendidas entre 16 y 31 afios.
6.2 Analisis de resultados:

A continuacion, se van a analizar las respuestas a las preguntas realizadas en la encuesta

en dos bloques:
Bloque I. Publicidad en Instagram:
1. ¢Eres usuario de la red social Instagram?

Graéfico 6. Pregunta 1

[ E=0
@ Mo

Esta primera pregunta era para filtrar al pablico objetivo y que solo respondiesen el resto
de las preguntas las personas que usasen Instagram (98,1%). Unicamente 2 personas

contestaron que no eran usuarias de Instagram.
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2. ¢Qué haces cuando aparece un anuncio publicitario en Instagram?

Gréfico 7. Pregunta 2

@ Frestarle atencion

@ 5i me inferesa. le presto afencion

@ lgnoraro

@ 4 veces pienso qUe SON PEFSONAS que

gigo. 5i me doy cuenta que ez
publicidad lo paso

Esta pregunta con varias opciones va dirigida a que los encuestados indiquen si prestan
atencion a los anuncios o los ignoran, lo que iria relacionado con la evasion publicitaria,

la cual aparece explicada en un apartado de este trabajo.

Segun las respuestas, el 70,3% de los encuestados afirma que presta atencion a la
publicidad Unicamente cuando le interesa el tema, y el 27,7% la ignoran
independientemente de lo que se trate. Por lo tanto, se podria decir que las empresas
deberian ser capaces de crear publicidad enfocada en los intereses de sus potenciales

consumidores, ya que asi conseguirian atraer a un nimero mayor de clientes.

3. ¢Donde crees que se ha incrementado més la publicidad?
Gréfico 8. Pregunta 3

@ En stories a fraves de influencers

@ En el feed a través de publicaciones de
la marca anunciante
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Esta pregunta era para confirmar los datos que se han mencionado al inicio de este trabajo,
sobre el incremento de publicidad en influencers en los dltimos afios. 76 personas (el
75,2%) contestaron que donde pensaban que habia aumentado la publicidad era en stories

a traveés de influencers.

4. ¢Crees que la publicidad que te aparece en Instagram esta enfocada hacia tus gustos?

Grafico 9. Pregunta 4

@ =i
@ Mo

La cuarta pregunta hace referencia a las cookies de internet (mencionadas en este trabajo)
y sobre como éstas recopilan informacién de los usuarios, como el historial de busqueda
y havegacion, para conocer los gustos y preferencias de éstos. Segun el 82,2% de los

encuestados, la publicidad que aparece en Instagram esta enfocada en sus gustos.

5. Cuando aparece publicidad, ¢entras a la pagina web de la marca anunciada? (siendo

1 nuncay 5 siempre)

Gréfico 10. Pregunta 5

60

50 (49,5 %)

40

28 (27.7 %)

20 22 (21,8 %)

1(1 %) 00 %)
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Como puede verse en el grafico de barras anterior, en las respuestas a esta pregunta hay
una mayor tendencia de los encuestados a no entrar en la web de la marca, ya que 22
personas marcaron que nuncay 50 que casi nunca. Se ha realizado la media con los datos
de la respuesta y se ha obtenido que ésta es 2,8, lo cual significa que la mayoria de las
respuestas han estado en torno a la opcion niimero dos de la escala: “casi nunca”. Esto
quiere decir que ven la publicidad que les aparece en Instagram, pero ésta no les incita a

buscar la pagina web y seguir viendo productos de esa marca.

6. La publicidad que aparece en Instagram, a través de influencers, ¢hace que compres
productos de la marca anunciada? (siendo 1 nuncay 5 siempre)

Gréfico 11. Pregunta 6

60

50 (49,5 %)

40

30 (29,7 %)
20

TIRECES)

7(6.9 %) 0(0 %)

Esta pregunta nos sirve para conocer el grado de credibilidad que los usuarios encuestados
dan a la publicidad que realizan los influencers, ya que, como hemos mencionado
anteriormente, es la que méas importancia esta ganando en los Gltimos afios. Casi el 50%
contest6 que nunca habia comprado un producto porque hubiese visto que era publicitado
por un influencer. De hecho, la media calculada es 1,78, por lo tanto, la mayoria de las

respuestas se sitlan en torno a esa cifra, es decir, en las opciones mas bajas de la escala.

Por lo tanto, como se ha visto en las respuestas de la pregunta 3, la publicidad a través de
influencers ha aumentado, pero quiza no esta teniendo la efectividad que se esperaba en

términos de llegar a los usuarios para que compren en las marcas publicitadas.
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7. ¢Tienes mejor imagen de las marcas a raiz de la publicidad que aparece en Instagram?

Grdfico 13. Pregunta 7 Grdfico 12. Pregunta 7
®si @ dependiendo de |a
@ Mo confianza que me da
la persona que lo
@ Otros anuncia

& Dependiendo de
como esté hecha

& Depende del anuncig
y como esté hecho

@ De la campafia
publicitaria que
realicen

@ CQuizas segln quien
lo recomiende

@ Otros

Como puede verse en el grafico 13, el 54,5% de los encuestados respondié que no tiene
mejor imagen de las marcas con la publicidad que hacen. Varias personas comentaron
gue segun como esté hecha la publicidad tendran o no una mejor imagen. Por lo tanto, lo
que tienen que hacer las marcas es crear publicidad que se ajuste a los gustos e intereses

de los usuarios y que sea dinamica para ellos.

A continuacion, aparece una afirmacion sobre la cual el usuario debe indicar si est4 de

acuerdo con ella (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo):

La publicidad en Instagram es excesiva.

Gréfico 14. Afirmacion 1

40
30
20

10

En el grafico n°14 se puede ver que las posiciones 5,6 y 7 son las que mas votos han
conseguido, es decir, el 81,2% de los encuestados estan de acuerdo con que la publicidad
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que les aparece a ellos en Instagram es excesiva. Por lo tanto, podria confirmarse que,
segln estos datos y en esta fecha, son demasiados los anuncios que aparecen en

Instagram, ya que solo el 1% ha marcado que esta totalmente en desacuerdo con ello.

Bloque Il. Saturacion de la publicidad:

8. Cuando la publicidad no es buscada (aquella que aparece cuando estas navegando por

Instagram), ¢cudl te satura mas?
Gréfico 15. Pregunta 8

@ Influencers en sus stories

@ Publicaciones de la marca
anunciante (aparecen en el
feed)

Anuncios de la marca
anunciante que se cuelan
entre stories
@ No me satura ninguna

En esta pregunta de la encuesta, con relacion a la saturacion de la publicidad no buscada,
el 68,3% respondio que la que mas les satura son los anuncios que se cuelan entre stories,
y tan s6lo el 5% contesté que no le saturaba ninguna. Por lo tanto, se puede afirmar que,
segun estos datos, existe saturacion publicitaria en Instagram cuando se estan viendo las

stories.

Como en el bloque 1, en otro formato de preguntas se pedia indicar, en una escala del 1 al
7, el grado de acuerdo (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo) que

tenian con las afirmaciones que se muestran a continuacion:
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Graéfico 16. Media de respuestas de las afirmaciones (escala 1 a 7)

Me satura la puthIdad que aparece en _ 513
Instagram ’
Me siento invadido por la publicidad que _ 4.82
aparece en Instagram ’
Los anuncios que aparecen en Instagram me _ 453

irritan

Cuando aparece publicidad en Instagram _ 5.62

intento evitarla

Me satura la publicidad que aparece en Instagram.

Graéfico 17. Afirmacién 2

30

25
23 (24,8 %)
20 21 (22,8 %)
(20,8 %) 19
(18,8 %)

10
7 (6.9 %)

3(3%) 3 (3 %)

Esta primera afirmacion esta relacionada con la saturacion existente en las redes sociales,
y en este caso concreto en Instagram. Como puede verse en el gréafico n°17, casi el 25%
marcé que esta totalmente de acuerdo con esa afirmacion, y tan sélo el 3% esta totalmente
en desacuerdo. Las posiciones 5y 6 también alcanzan un alto porcentaje, siendo marcadas
por 42 de los encuestados, por lo que, podria decirse que para la mayoria de los
encuestados existe una saturacion publicitaria en Instagram.
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Me siento invadido por la publicidad que aparece en Instagram.

Gréfico 18. Afirmacién 3
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10

6 (5.9 %) 6 (5.9 %)

6 (5,9 %)

Las respuestas a esta afirmacion, sobre la invasion de publicidad en Instagram, dejan claro
que casi el 60% de los usuarios estan de acuerdo con ella, y que el 22,8% se siente
indiferente. Si bien es cierto que, el porcentaje de encuestados que ha marcado que esta
en desacuerdo (ya sea totalmente o muy en desacuerdo) es el 17,7%, la mayoria se siente

invadida por la publicidad que aparece en esta red social.

Los anuncios que aparecen en Instagram me irritan.

Graéfico 19. Afirmacién 4
30

20 22
21,8 %
(218 %) = 18
- 15 (16.8%) (17.8 %)
10 - (13,9 %) (14,9 %)
(9.9 %)

5 (5 %)

Ante esta afirmacion, el 21,8% de los usuarios de Instagram encuestados se sentian
indiferentes, el 28,8% no se sentian irritados ante la publicidad y el 49,5% estan de
acuerdo o totalmente de acuerdo con dicha afirmacion. Es decir, hay un gran nimero de
usuarios irritados, pero también hay otro gran volumen que no lo esta o se siente

indiferente.
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Cuando aparece publicidad en Instagram intento evitarla.
Grafico 20. Afirmacion 5
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Esta ultima afirmacion va relacionada con la evasion de la publicidad, otro de los

capitulos de este trabajo.

Casi el 50% de los encuestados marcaron la opcion totalmente de acuerdo con dicha
afirmacion, es decir, el 43,6% evita la publicidad siempre que le aparece en Instagram, y
tan s6lo el 3% no la evita nunca. Esto puede deberse, como se ha explicado anteriormente,
a que no les gustan los anuncios, tanto en términos generales como especificos, o porque
se sienten invadidos por éstos mientras realizan otras tareas dentro de Instagram, por lo

que, intentaran evitarlos.

7. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES:

Para finalizar este trabajo, se van a presentar las principales conclusiones que se han
extraido en relaciéon con los objetivos planteados inicialmente. Antes de ello, cabe
destacar la importancia que tiene actualmente para las empresas darse a conocer a traves
de las redes sociales, cuyo uso se ha visto incrementado en los ultimos afios. Es por ello
por lo que las marcas anuncian sus productos a través de este canal, ya sea en forma de
stories, de publicaciones en el feed o a través de los influencers (que utilizan ambas

formas).

Tras una revision de la lectura se observa que, gracias a las cookies, la publicidad se

destina a personas verdaderamente interesadas en esos productos, sin embargo, puede
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Ilegar a un punto en el cual los usuarios se sientan saturados por la cantidad de publicidad
que reciben. Como hemos visto a lo largo de este Trabajo de Fin de Grado, la saturacion
publicitaria en redes sociales tiene riesgos, que afectan a la marca y a la propia red social,
y, ademas, segun la informacion proporcionada por la encuesta que se ha realizado, mas
del 65% afirma que se sienten saturados por la publicidad que les aparece en Instagram.
Sin embargo, el 35%, no se sienten nada saturados o se encuentran indiferentes. Esto
puede deberse a las mencionadas cookies y a la publicidad destinada a distintos segmentos
de poblacion, sabiendo las empresas a quién deben hacerles llegar ciertos anuncios y a

quienes no.

Cada vez es mayor la interrupcion que experimenta el usuario, cuando esta realizando
una actividad de ocio y entretenimiento en sus redes sociales, por culpa de los anuncios,
lo que se conoce como invasion publicitaria. Esta invasion, tanto del espacio como de la
atencion, surge por el bombardeo de anuncios que reciben los usuarios en sus redes
sociales diariamente. Gracias a la informacién recogida en la encuesta podemos ver que,
el 22,8% de los encuestados se sienten indiferentes ante la invasion de publicidad en
Instagram, es decir, tan solo el 22,8% de los usuarios encuestados marcaron que estaban
completamente de acuerdo con que se sentian invadidos por la publicidad en dicha red
social.

Como se ha explicado anteriormente, la invasion puede llegar a irritar a los usuarios,
provocandoles rechazo hacia el producto y la marca anunciada, y a que posteriormente,
intenten evitar esa publicidad. Por lo tanto, podemos afirmar que la irritacion y la evasion
publicitaria estan muy relacionadas, ya que una mayor irritacion causaria una mayor
evasion de los anuncios por parte de los usuarios de la red social en la cual estén situados.
Asi como, una mayor irritabilidad implicaria un descenso en la efectividad del anuncio.
Los motivos que explican el surgimiento de esa irritabilidad podrian ser la excesiva
frecuencia de los anuncios en un corto periodo de tiempo o la obligacion del usuario a
seguir viendo el anuncio porque no puede hacerlo desaparecer. Sin embargo, si vemos los
datos recogidos en la encuesta, el 28,8% de los encuestados marcaron que no se sentian
irritados por la publicidad, y el 21,8 se sentian indiferentes ante esa afirmacién. Con lo
cual, mas de la mitad de la muestra no estaba de acuerdo con que la publicidad de
Instagram fuese irritante, es decir, no consideran que los anuncios que les aparecen en

esta red social les irriten.
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Respecto a la evasion publicitaria, otra causa de su surgimiento, ademas de la irritacion,
es el compromiso de la libertad de navegacion del usuario. Es decir, en la medida que los
usuarios vean que su libertad estd en riesgo por la aparicion de anuncios, intentaran
evadirlos de la forma que sea posible, ya sea intencionalmente (evasion cognitiva), porque
les despierta emociones negativas (evasion afectiva) o buscando acciones para evitarla,
cdémo podria ser ocultando todos los anuncios que le aparecen de una determinada marca
(evasion conductual). Segun los datos proporcionados por la encuesta realizada, el 43,6%
y el 19,8% de los individuos afirmaron que siempre y casi siempre, respectivamente,
intentan evitar la publicidad que les aparece. Gracias al estudio empirico realizado,
podemos afirmar que la principal causa de la evasion de la publicidad no es la irritacion,
ya que, aunque los usuarios se sientan poco irritados con la publicidad, intentan evitarla

siempre que es posible para que no coarte su libertad de navegacion.

Una posible solucion a la saturacion de la publicidad es reinventarse, para asi
proporcionar a los usuarios mayores libertades a la hora de elegir qué publicidades estan
dispuestos a recibir y darles contenido dinamico y relevante para ellos. Es por esto por lo
que las empresas, para crear una comunidad fiel con sus clientes, deben recompensarles,
pero no sélo dandoles descuentos u ofertas sobre los productos, si no también resolviendo
las dudas y problemas que tengan. Ademas, las empresas tienen que saber como gestionar
los comentarios (buenos y malos) que reciben en sus redes sociales, asi como no abusar
con la cantidad de anuncios que publican en ellas y, mostrar cercania y transparencia con

los usuarios.

Gracias a la informacion teorica y al estudio empirico realizado, podemos concluir que
Instagram es una red que favorece la existencia y aceptacion de anuncios publicitarios
por parte de los usuarios. Sin embargo, no todas las vias sirven, es decir, en una de las
preguntas de la encuesta los usuarios marcaron que, cuando la publicidad que les aparece
no es buscada, la que mas les satura es la que se cuela entre las stories de las personas a
las que siguen. Segun dichos datos, ésta forma no seria factible para las marcas ya que
podrian saturar al usuario. Por ello, para las empresas, es necesario encontrar un equilibrio

entre agobiar e ignorar al usuario con su publicidad.
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10. ANEXOS:
ENCUESTA: EFECTOS DE LA PUBLICIDAD EN INSTAGRAM

jHola! Soy una estudiante de 4°curso del grado en Administracion y Direccion de
Empresas y estoy realizando una breve encuesta sobre el efecto de la publicidad en

Instagram, para asi, poder completar mi Trabajo de Fin de Grado (TFG).

Te agradeceria que respondieses esta encuesta con total sinceridad y si es posible, su
difusion.
iMuchas gracias de antemano!

SECCION 1:

1. ¢Eres usuario de la red social Instagram? (pregunta dicotomica)
a. Si
b. No

SECCION 2 (respuestas afirmativas a la pregunta de la seccion anterior):

2. ¢Qué haces cuando aparece un anuncio publicitario en Instagram?
a. Prestarle atencion
b. Sime interesa, le presto atencion
c. lIgnorarlo
d. Otro
3. Cuando la publicidad no es buscada (aquella que aparece cuando estas navegando
por Instagram), ¢cual te satura mas?
a. Influencers en sus stories

b. Publicaciones de la marca anunciante (aparecen en el feed)
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c. Anuncios de la marca anunciante que se cuelan entre stories
d. No me satura ninguna
4. ¢Donde crees que se ha incrementado mas la publicidad?
a. En stories a través de influencers
b. En el feed a través de publicaciones de la marca anunciante
5. ¢Crees que la publicidad que te aparece en Instagram estd enfocada hacia tus
gustos?
a. Si
b. No
6. Cuando aparece publicidad, ¢entras en la pagina web de la marca anunciada?

(siendo 1 nuncay 5 siempre) (pregunta de escala de Likert)
1 2 3 4 5

7. La publicidad que aparece en Instagram, a través de influencers, ¢hace que
compres productos de la marca anunciada? (siendo 1 nunca y 5 siempre)

(pregunta de escala de Likert)
1 2 3 4 5

8. ¢Tienes mejor imagen de las marcas a raiz de la publicidad que aparece en
Instagram?
a. Si
b. No

SECCION 3: ;Qué opinas de las siguientes afirmaciones?

9. La publicidad en Instagram es excesiva (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7

totalmente de acuerdo) (pregunta de escala de Likert)
1 2 3 4 5 6 7

10. Me satura la publicidad que aparece en Instagram (siendo 1 totalmente en

desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo) (pregunta de escala de Likert)
1 2 3 4 5 6 7

11. Me siento invadido por la publicidad que aparece en Instagram (siendo 1
totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo) (pregunta de escala de
Likert)
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1 2 3 4 5 6 7

12. Los anuncios que aparecen en Instagram me irritan (siendo 1 totalmente en

desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo) (pregunta de escala de Likert)
1 2 3 4 5 6 7

13. Cuando aparece publicidad en Instagram intento evitarla (siendo 1 totalmente en

desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo) (pregunta de escala de Likert)
1 2 3 4 5 6 7
SECCION 4: Para terminar. ..

14. Género
a. Mujer
b. Hombre
15. Edad (respuesta corta)
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