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Cuando la publicidad en el movil si
interesa: interaccion de los
menores con anuncios y
contenidos comerciales de
influencers en RRSS

Resumen

La publicidad en redes sociales, junto con las apps, display y
geolocalizacion, son las acciones mas recurrentes de las marcas en
el contexto del marketing movil. Igualmente, se identifica a los
adolescentes como el principal publico objetivo del marketing
movil por ser usuarios muy activos, por sus conocimientos en
tecnologia y por su papel de prescriptores, especialmente en redes
sociales. Por ello, se ha propuesto analizar qué interaccion
despierta la publicidad en redes sociales entre los menores de
edad (10-14 anos), tanto aquellos anuncios en formato estandar
como los contenidos comerciales publicados por influencers. Para
ello se analizaron mas de 2.400 anuncios registrados tras
monitorizar durante una semana los moviles de uso comin de una
muestra de menores del Area Metropolitana de Santiago de Chile.
Se pudo comprobar que los formatos estandares, a pesar de ser de
uso recurrente, apenas generaron interaccion en los usuarios, a
diferencia de los contenidos comerciales de la mano de influencers
que si lograron un mayor nivel de interaccion (tanto visual como
en forma de clic), aunque tuvieran una presencia mas anecdotica
en el conjunto de la muestra. Estos resultados abren la puerta a
cuestionar el uso publicitario que se realiza de un espacio
concebido para el dialogo, como son las redes sociales, en el que

los anunciantes tienen como principal objetivo la venta de productos y servicios.

Palabras clave

Teléfono movil, publicidad, redes sociales, influencers, interaccion.

1. Introduccion

La familiaridad de los menores de edad con los entornos digitales esta fuera de cuestion. Su
preferencia por la pantalla mévil como principal via de acceso, y la busqueda de la satisfaccion
de las necesidades sociales y de entretenimiento en el entorno digital, han sido ampliamente
estudiadas (Garmendia et al., 2016; Garmendia et al., 2019; Mascheroni & Olafsson, 2014). Los
contenidos presentes en redes sociales y, dentro de ellas, los generados por influencers han
atraido particularmente su atencion: en los discursos de estas nuevas celebridades, la
presencia de la publicidad es constante, lo que plantea retos al pensar en las implicaciones
que podria tener la relacion de este publico con intereses comerciales de una manera tan
intensa (Feijoo & Sadaba, 2021; Nufiez-Gomez, Sanchez-Herrera & Pintado-Blanco, 2020;
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Tur-Vines, Nufiez-Gomez & Martinez-Pastor, 2019); maxime cuando se tiene en cuenta la
capacidad de este grupo de edad para influir en las compras dentro del hogar y su propia
condicion de consumidores directos (Ekstrom, 2007; McNeal, 1992). No en vano, y de acuerdo
con el informe de Kaspersky Lab 2018-19, el porcentaje de menores que visita plataformas de
venta online crece cada ano y en 2019 suponian el 14,18 % de las visitas a estas paginas web.
También hay que tener en cuenta que el principal uso que las marcas hacen de las redes
sociales es para vender sus productos y servicios (IAB Spain, 2021).

El presente articulo busca arrojar luz sobre como los menores se relacionan con los
contenidos publicitarios que encuentran en las redes sociales, tanto los anuncios
convencionales como los que se insertan en los discursos de los influencers. En el medio
digital, ademas, se abre la posibilidad de interaccion con el contenido, lo que tiene un gran
interés para los anunciantes, pero también suscita preguntas acerca del impacto en el
conocimiento y la generacion de vinculos con las marcas (Tur-Vines, Nufez-Gomez &
Gonzalez-Rio, 2018).

Este estudio se contextualiza en Chile, un caso de estudio interesante dado su acceso y
consumo de internet a través de moviles. Aproximadamente el 85 % de la poblacion esta
conectada, en un rango similar al de otros paises de la OECD (Subtel, 2021). El acceso a internet
en Chile se realiza sobre todo a través del movil (84,2 %) (Subtel, 2021), y el 92 % de nifios y
adolescentes en el pais dispone de un smartphone (Cabello et al., 2020). Pese a las diferencias
socioecondmicas en términos de equipamiento y habitat (urbano o rural), la penetracion del
movil es socialmente uniforme (Cabello et al., 2018; Feijoo, Fernandez-Gomez & Sadaba, 2021).
Por ello, el estudio realizado en Chile puede arrojar luz sobre el nivel de interaccion generado
por los anuncios tradicionales y los contenidos producidos por influencers que los menores
consumen en redes sociales y que consultan a través de los moviles.

2. Menores y publicidad en el contexto mavil

Las primeras investigaciones cientificas sobre nifios y medios de comunicacion se remontan
ala década de 1930 en EE. UU. (Wartella & Reeves, 1985; Singer & Singer, 2012) interesadas por
la relacion de la infancia con el cine vy la radio. A partir de los anos 50, el interés derivo hacia
la television, pero sera a partir de la década de los 9o cuando este campo de estudio viva su
mayor repunte con la aparicion y desarrollo de las TIC (Livingstone & Bovill, 1999). Desde el
campo publicitario, como recoge De Jans et al. (2017), gran parte de la investigacion de la
ultima década estuvo centrada en la publicidad de alimentos y sus efectos (Castello-Martinez
& Tur-Vifies, 2021; Fernandez-Gomez & Diaz del Campo, 2014; Gonzalez-Diaz, 2014; Tur-
Vines & Castello-Martinez, 2021). Sin embargo, destaca la falta de atencion a nuevos formatos,
como la publicidad nativa o la modvil. Como consecuencia de los posibles riesgos de la
publicidad sobre este grupo de edad, algunos paises han adoptado medidas drasticas, como
la prohibicion de anuncios en franjas infantiles en Noruega, o la obligatoriedad del
seguimiento de codigos estrictos, como el PAOS en el caso de los anuncios de productos
alimenticios. Nada de esto impide que en las sociedades occidentales los menores crezcan
rodeados de marcas y anuncios (John, 1999; Ji, 2002; Lopez & Rodriguez, 2018).

Algunos estudios longitudinales han puesto de manifiesto que el contacto con las marcas
siendo nifios puede reflejarse en los habitos de consumo como adultos (Guest, 1964), mas en
la medida en que es posible desarrollar vinculos afectivos con estas (Ji, 2002). Por eso merece
la pena prestar una especial atencion a algunas de las estrategias que desarrollan las empresas
para dirigirse a los menores en el entorno digital, buscando crear experiencias positivas con
contenidos hibridos (entretenimiento o informacion y publicidad) con un alto componente
social, que ayudan a crear recuerdos con implicaciones a mas largo plazo en su preferencia
por marcas o productos (De Jans & Hudders, 2020; van-Dam & van-Reijmersdal, 2019).

Estos contenidos, en el caso de los preadolescentes y adolescentes, son consumidos en
muchos casos a través del movil. Su preferencia por esta pantalla se ha consolidado en los
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ultimos afios y asi se refleja en los datos de penetracion y uso de este dispositivo entre los
ninos, tanto en Chile (Cabello et al., 2020) como en el resto del mundo (Subtel, 2021).

La portabilidad, la inmediatez y la ubicuidad de los dispositivos moviles (Duffett, 2015;
Wang et al., 2016) favorecen el consumo individualizado y fomentan, de facto, un uso autobnomo
donde la mediacion parental se hace mas dificil (Feijoo, Sadaba & Buguenio, 2020a). El
experimento realizado por Feijoo, Sadaba y Bugueno (2020b) pone de manifiesto que la
exposicion publicitaria de los menores cuando navegan a través del movil es superior al de
medios como la television.

Por ello, una primera pregunta de investigacion que se plantea es:

Pli. ;Qué tipo de anuncios —-segun tipo de producto y formato- suele recibir el menor

en su rutina de navegacion en el teléfono movil?

3. Las redes sociales como espacio publicitario

Las redes sociales ocupan un gran porcentaje del tiempo de consumo de internet de los
jovenes y por ello son plataformas muy atractivas para las marcas anunciantes. Segun estudios
recientes (VITR, 2019), un 96 % de los ninos chilenos usa YouTube, un 85 % WhatsApp, un 54 %
Instagram, un 36 % TikTok y un 16 % Facebook. Asimismo, las redes sociales se han convertido
en una importante fuente de informacion para el consumidor a la hora de documentarse
sobre un producto o una marca (IAB Spain, 2021). Estas plataformas ofrecen la posibilidad de
generar un dialogo con el ptblico objetivo y también la oportunidad de incrementar las ventas
y la notoriedad sin provocar saturacion. Tampoco conviene olvidar que el teléfono mavil,
seguido del ordenador portatil y la tableta, son los tres principales dispositivos de acceso a
contenidos en redes sociales (Ditrendia, 2020). Esta preferencia por el smartphone a la hora
de consultar las redes sociales ha provocado que algunos de los formatos publicitarios de
Facebook o Instagram, por ejemplo, estén optimizados para estos dispositivos.

En el mundo digital, los nifios se enfrentan a contenidos publicitarios con una alta
capacidad de personalizacion en funcion de las preferencias de navegacion de los usuarios.
Junto con esta publicidad estandar, las marcas utilizan otras formas atractivas de llegar a los
mas pequeiios con el uso de juegos, entretenimiento y argumentos emocionales y sociales
(Nairn & Fine, 2008) a los que se han sumado, en los tltimos anos, los acuerdos con influencers
(Trivedi & Sama, 2020; Del Moral, Villalustre & Neira, 2016). Se considera un influencer a un
“creador de contenido con estatus de experto en algin area especifica que ha conseguido un
numero de seguidores cautivos en una red social produciendo contenido regularmente” (Lou
& Yuan, 2019, p. 59). Son capaces de generar una credibilidad ante sus seguidores y una
atmosfera intima y familiar (Weiss, 2014) que puede facilitar la persuasion sobre una idea o
incluso hacerles cambiar de actitud o conducta (San Miguel, 2020; Lou, Tan & Chen, 2019).

En este contexto, parece 16gico preguntarse si los mensajes persuasivos de las marcas en
redes sociales, a través de anuncios estindar o de influencers, despiertan algin tipo de
respuesta en el usuario movil. Por ello se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

PI2. (Es significativa la relacion entre los distintos tipos de mensajes persuasivos en
redes sociales y la variable interaccion definida para medir la respuesta del usuario
movil?

Las expectativas y exigencias de los menores con los contenidos comerciales son altas.

Asi lo demuestra el estudio AdReaction de Kantar Millward Brown (2017) que, tras encuestar
amas de 23.000 consumidores de 40 paises, revela que las audiencias mas jovenes consideran
la publicidad digital como molesta, desagradable e irritante (Livingstone et al., 2014), por lo
que tienden a evitarla (Marti-Pell6n & Saunders, 2015; Martinez, Jarlbro & Sandberg, 2013), lo
que también les supone un cierto esfuerzo y coste emocional (Martinez, 2019) que tampoco
beneficia a las marcas (Valvi & West, 2015). Esta actitud negativa se suaviza si sienten que
pueden controlar el contenido, bien saltindolo, bien cerrandolo. Por ello, les molestan
especialmente aquellos formatos publicitarios invasivos como los pre-rolls o los anuncios en
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ventanas emergentes. Estas nuevas audiencias, en comparacion con anteriores generaciones,
no rechazan la publicidad ni las marcas, sino que eligen el contenido publicitario por el que
sienten verdadero interés, de ahi que tengan una actitud mas positiva ante contenidos con
recompensas, que usen efectos especiales, nuevos elementos de inmersion o que muestren a
celebridades (Marti-Parreno et al., 2013).

En el entorno web, no todos los formatos publicitarios provocan el mismo nivel de
respuesta en el usuario. Es de sobra conocida la baja tasa de respuesta a la publicidad display
frente a otros formatos como la publicidad nativa (Maestro-Espinola, Cordon & Abuin, 2019),
en redes sociales (Duffet, 2015; Pintado & Sanchez, 2018), el advergaming (An & Kang, 2014;
Mallinckrodt & Mizerski, 2007; van Reijmersdal, Rozendaal & Buijzen, 2012; Vanwesenbeeck,
Walrave & Ponnet, 2017) o el marketing de influencers (Feijoo & Sadaba, 2021; Lou, Tan & Chen,
2019; Lou & Yuan, 2019; Trivedi & Sama, 2020).

Asimismo, la publicidad en internet funciona de forma diferente segtn el contexto en el
que aparezca, de ahi que el emplazamiento del anuncio sea determinante para atraer la
atencion del usuario web (Greenberg, 2012) y parece que también del usuario movil (Feijoo &
Sadaba, 2021). Los anuncios pueden ser faciles de ignorar cuando su ubicacion es predecible
(Jessen & Rodway, 2010), lo que explica que se busquen emplazamientos atractivos como las
redes sociales. Estas plataformas ofrecen un micro farget que permite segmentar los mensajes
y ofrecer nuevas formas de comunicacion relevantes para los usuarios (Pintado & Sanchez,
2018). Es interesante comprobar que el principal uso que hacen los anunciantes de las redes
sociales es vender, por delante de otras acciones como la atencion al cliente (IAB Spain, 2021).

Efectivamente, las redes sociales son un espacio que presupone la bidireccionalidad de
la comunicacion entre emisor y receptor. Por tanto, se quiere valorar qué nivel de interaccion
despiertan los anuncios estandar en redes sociales y los contenidos comerciales de influencers
publicados en estas plataformas:

PI5. ¢Qué nivel de interaccion consiguen en redes sociales

a. los distintos formatos publicitarios estandar?
b. las diferentes acciones comerciales de influencers?

Una forma de medir la interaccion del usuario con la publicidad digital es mediante el
clic (Greenberg, 2012). Varios estudios sobre la interaccion en web han demostrado que los
multiples gestos del cursor del raton (movimientos, clics, etc.) estan correlacionados con los
movimientos de los ojos y, por extension, con la atencion y la intencionalidad (Huang, White
& Dumais, 2011). Asi, en esta investigacion, se concibe el clic como el nivel mis alto de
interaccion. El tiempo de permanencia de la mirada (es decir, la fijacion) también es otro
indicador de atencion (Chen, Anderson & Sohn, 2001).

La personalizacion es otra caracteristica que los usuarios mas jovenes valoran en la
publicidad mévil (Maseeh et al., 2021), de ahi que se considere que el tipo de producto
anunciado juegue un papel clave en la captacion de la atencion. Si bien es cierto que la
publicidad digital segmenta su farget utilizando informacion procedente de los analisis de los
datos disponibles, 1a publicidad en redes sociales permite realizar una personalizacion todavia
mayor, anadiendo a la informacion sociodemografica (sexo, edad o clase social), psicografica
(intereses) v conductual (habitos de navegacion). Consecuentemente, puede resultar
interesante comprobar en este estudio qué nivel de interaccion consiguen los anuncios sobre
productos mas afines al perfil de los usuarios y en qué tipo de red social tienden a emplazarse:

Pl4. ;Qué relacion tiene el tipo de producto anunciado con el nivel de interaccion y con

el tipo de red social en Ia que se emplazan estos mensajes persuasivos?

4. Objetivos de la investigacion

Através de esta investigacion de caracter exploratorio se busca conocer qué tipo de anuncios
publicitarios reciben los usuarios mas jovenes (menores entre 10 y 14 afnos) cuando consultan
redes sociales en su teléfono movil, teniendo en cuenta tanto los formatos estandar como el
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contenido persuasivo publicado por influencers. Se quiere analizar el nivel de interaccion que
este tipo de avisos comerciales logra despertar entre este perfil de usuario. Se trata, en
definitiva, de aportar evidencias sobre la atenciéon que la publicidad a través del movil
despierta en el usuario en un contexto real.
En consonancia con las preguntas de investigacion formuladas, se concretaron los
siguientes objetivos especificos:
1. Registrar en un contexto real la tipologia de anuncios (segiin producto anunciado y
formato publicitario) que el menor recibe a través del movil que habitualmente usa.
2. Comprobar si el tipo de formato empleado en redes sociales (estandar / de la mano
de influencers) influye en la respuesta conseguida.
3. Analizar el nivel de interaccion que logran los formatos estandar y las publicaciones
comerciales de influencers en redes sociales.
4. Observar qué nivel de interaccion alcanzan los anuncios segun el producto anunciado
y en qué red social.

5. Metodologia

Para dar respuesta al objetivo y a las preguntas de investigacion planteadas, se propuso un
analisis de contenido de mas de 300 registros audiovisuales obtenidos tras monitorizar
durante una semana la rutina de navegacion en su teléfono maovil —-propio o de sus padres- de
45 menores residentes en el area Metropolitana de Santiago de Chile. Los menores escogidos
como muestra ya habian participado en una primera fase cuantitativa de esta investigacion y
se seleccionaron de acuerdo con una serie de variables de analisis definidas para esta etapa
(edad, sexo y tipo de propiedad del dispositivo) y por presentar un perfil de uso del mavil
relevante. La participacion de carcter voluntario, la necesidad de mantener un compromiso
y constancia, ademas de lo invasivo del método, dificulté la definicion final de la muestra.

El propio menor realizé diariamente una grabacion de video de la pantalla de su
dispositivo movil (screen recorder) con la que registré los movimientos y contenidos que
visitaba. Finalmente, el participante o el tutor enviaron de forma digital (correo electronico,
WhatsApp...) las piezas audiovisuales generadas a los responsables de la investigacion,
comprometiéndose a que fuesen de una duracién previamente pactada para garantizar su
factibilidad. Se dejo a criterio de los participantes cuando realizar las grabaciones. Aunque en
las instrucciones facilitadas se propuso establecer criterios y horas de grabacion, se
recomendod que se procediese a la toma de datos en el contexto rutinario en el que el menor
usaba el dispositivo, con el objetivo de que la recogida de informacion fuese lo mas fidedigna
posible a la realidad de uso. El caracter no participante del método conllevd que las
grabaciones se realizasen sin la supervision del investigador, lo que puede suponer una
limitacion a la investigacion.

Este trabajo de campo se realizo entre mayo y septiembre de 2019. En total se analizaron
41 horas, 45 minutos y 39 segundos de grabacion con un computo total de 2410 anuncios.
Respecto a las herramientas utilizadas para la grabacion, se sugirié la descarga de una
aplicacion gratuita para sistema Android o la propia opcion de grabacion de pantalla que tiene
por defecto el sistema 10S. Para la sistematizacion y posterior analisis estadisticos, se utilizo
el programa SPSS.

El analisis de contenido para este estudio se materializ6 en una matriz compuesta por las
siguientes variables (Tabla 1):

1. Nivel de interaccion, compuesto por tres dimensiones: (1) Sin interaccion,
entendiendo que el anuncio no altera el flujo de navegacion del usuario; (2)
Interaccion Visual, en la que se asume que el receptor presta un tiempo de atencion
al anuncio; (3) Clic, en el que el usuario hace clic sobre el anuncio. Para la definicion
de esta variable se han tomado como base varios estudios citados previamente sobre
la interaccion en web (Chen, Anderson & Sohn, 2001; Huang, White & Dumais, 2011),
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teniendo en cuenta ademas las particularidades que introduce el contexto movil para
medir la intencion y la actitud de los usuarios ante la publicidad moévil (Tsang, Ho &
Liang, 2004; Feijoo & Sadaba, 2021).

2. El formato del anuncio, tomando como referencia la clasificacion de IAB Spain (2018)
avalada por el sector: (1) Display; (2) Redes sociales; (3) SEM/ASO; (4) SMS; (5)
Publicidad de proximidad; (6) Emailing; (7) Marketing de contenidos, incluyendo en
esta categoria tanto medios propios como publicidad nativa; (8) Contenido comercial
creado por influencers, tanto si esta sefializado como publicidad o no.

3. Tipo de producto anunciado, diferenciando entre (1) Moda; (2) Juguetes; (3) Deporte;
(4) Alimentacion, bebidas y dulces; (5) Electronica (dispositivos, pantallas y
videojuegos); (6) Cultura y Educacion; (7) Belleza e higiene; (8) Automocion; (9)
Transporte, viajes y turismo; (10) Servicios de telecomunicaciones e Internet; (11)
Entretenimiento (series, peliculas, VOD); (12) Entretenimiento (Musica); (13)
Ecommerce; (14) Redes sociales y aplicaciones; (15) Servicios financieros; (16)
Inmobiliarias; (17) Salud; (18) Hogar; (19) Otro.

4. Nivel de interrupcion, propuesta como una variable dicotomica en la que: (0) no hay
interrupcion; (1) si se produce interrupcion.

5. Red social en la que se diferencian anuncios con formato estandar, teniendo en cuenta
las redes sociales preferentes y de mas uso entre la Generacion 7 (IAB Spain, 2021): (1)
Instagram; (2) YouTube; (3) Facebook; (4) TikTok; (5) Otra.

6. Formatos estandar para cada red social. Para la definicion de las dimensiones de
Instagram y Facebook, se tom6 como referente la guia de anuncios de Facebook for
business'; para YouTube, el centro de asistencia de Google donde especifican los
formatos publicitarios disponibles?; para TikTok, los detallados en su pagina web.

(a) Instagram: (1) Noticias en Instagram-Imagen; (2) Noticias en Instagram-Video; (3)
Storie; (4) Secuencia; (5) Coleccion.

(b) YouTube: (1) Anuncio de video saltable; (2) Anuncio de video no saltable; (3) Bumper;
(4) Tarjeta patrocinada; (5) Discovery.

(c) Facebook: (1) Noticias en Facebook-Imagen; (2) Noticias en Facebook-Video; (3)
Columna derecha; (4) Articulos instantaneos; (5) Video in-streaming; (6) Market
Place; (7) Storie; (8) Messenger; (9) Secuencia; (10) Coleccion.

(d) TikTok: (1) Anuncio al abrir app; (2) Infeed video; (3) Hashtag challengue; (4) Efectos
marca.

7. Red social en la que se observa contenido comercial a través de influencers,
diferenciando entre (1) Instagram; (2) YouTube; (3) TikTok; (4) Otra. Se tomaron las
redes donde mas se sigue a los influencers —Instagram y YouTube- y la que mas
crecimiento registro con respecto a 2020 -TikTok- (IAB Spain, 2021).

8. Papel del producto/marca en el contenido: (1) Principal; (2) Secundario (Feijoo &
Pavez, 2019).

9. Técnica publicitaria empleada por los influencers: (1) Autopromocion canal; (2)
Mencion/Testimonial; (3) Emplazamiento activo; (4) Emplazamiento pasivo; (5)
Haul/Unboxing; (6) Sorteo; (7) Otros (Feijoo & Fernandez-Gomez, 2021).

10. Senalizacion del contenido comercial por los influencers, distinguiendo tres categorias
de analisis: (o) No; (1) Si, pero poco visible o ambiguo; (2) Si, senalizacion visible,
comprensible y en castellano (Indecopi, 2019; Zozaya & Sadaba, 2022).

! https://www.facebook.com/business/ads-guide.
2 https://support.google.com/youtube/answer/2467968hl=es.
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Tabla 1. Estadisticos descriptivos de las variables de andlisis.

N Min. Max. Media DT.

Nivel de interaccion con el anuncio 2411 1 3 1,29 ,567
Formato de anuncio 2410 1 8 2,25 2,062
Tipo de producto anunciado 2384 1 19 7,26 4,892
Interrupcion 2411 0 1 23 ,422
Red social para anuncios estandar 810 1 3 1,31 ,565
Formatos estandar - Instagram 600 1 5 2,69 ,811
Formatos estandar - YouTube 170 1 5 3,02 1,725
Formatos estandar - Facebook 38 1 10 2,87 3,363
Formatos estandar - TikTok 0

Red social para contenido comercial influencers 60 1 3 1,47 ,623
Papel de la marca/ . o 60 1 ) 1.27 446
producto en contenido comercial influencers

Técnica publicitaria en contenido comercial influencers 60 1 7 3,55 1,863
Senalizacion en contenido comercial influencers 53 0 2 42 ,692

Fuente: elaboracion propia.

Uno de los puntos clave de este estudio reside en el método escogido para registrar el uso del
teléfono movil en su rutina diaria y desde el dispositivo de uso comun por parte del usuario.
El equipo de investigacion priorizo este enfoque, pues el impacto publicitario recibido a través
de este dispositivo se rige por el historial de navegacion del usuario, de ahi la importancia de
que se realizase la observacion desde los propios moviles del hogar, no mediante dispositivos
adquiridos expresamente para la investigacion.

Con el objetivo de proteger los derechos de los menores participantes en este estudio, se
solicitd autorizacion a los tutores mediante la firma de un consentimiento informado,
previamente revisado y validado por el Comité de Etica de la universidad al que estd adscrita
esta investigacion.

6. Resultados

6.1. Descripcion del tipo de publicidad que recibe el menor en movil

La muestra esta compuesta por 2.410 anuncios que se registraron en 41 horas de grabacion de
uso del movil entre usuarios de 10 a 14 afios, lo que equivale aproximadamente a una media
de aparicion de 1 anuncio por minuto de uso.

Aunque en este articulo se pone el foco sobre los mensajes comerciales recibidos en las
redes sociales, se ofrece el contexto global de toda la tipologia de anuncios registrada en esta
monitorizacion (Pl1). Asi, de las 2.410 piezas publicitarias observadas, un 50,5% se
correspondié con anuncios display, tanto en consulta web como en app; el segundo tipo de
publicidad predominante fue la emplazada de forma estindar en redes sociales, con un 33,4 %
de los casos analizados. El marketing de contenidos, entendido como publicidad nativa y
publicaciones en medios propios, concentré un 11,5 % de la muestra; el 5% restante se
distribuy6 entre contenido comercial publicado por influencers (2,5 %), SEM (1,9 %), emailing
(0,1 %) y mensajeria movil (0,2 %). Sobre la respuesta que generaron en el usuario los anuncios
observados, un 23,4 % produjo algiin tipo de interaccion (visual o clic); un 23,1 % de los anuncios
interrumpio la rutina de navegacion del usuario, de los cuales la mayoria es display (82,2 %).

Sobre la tipologia de productos anunciados, se observé una gran variedad de categorias,
con una presencia destacable de los mercados de la electronica (19,0 %), alimentacion, bebidas
y dulces (16,1 %), moda (13,8 %) y entretenimiento (8,8 %). De forma secundaria, también se
diferenciaron anuncios de productos y servicios relacionados con los menores, pero con poca
presencia, como juguetes (1,2 %), cultura y educacion (2,7 %) o redes sociales y aplicaciones
(3,8 %), pero también otros rubros en principio mas alejados de los intereses de este perfil de
usuario como transporte, viajes y turismo (7,4 %), belleza e higiene (5,6 %), e-commerce (5,1 %),
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servicios financieros, de gestion y aseguradoras (2 %), automocion (1,4 %), inmobiliarias (1,2 %),
salud (0,8 %) u hogar, decoracion y limpieza (1,9 %). Esta variedad de categorias podria
justificarse porque un porcentaje de la muestra de menores (38 %) participd en esta
investigacion empleando el maévil de sus padres, pues no disponian de uno propio, recibiendo
probablemente publicidad servida a partir de rutinas de otros usuarios.

Fue revelador comprobar que la variable de formato publicitario tiene relacion con la
variable interaccion y2(12, N=2409)= 612,476, p<.05 (PI2): asi, un 72,2 % de los anuncios con
interaccion visual proviene de las redes sociales, mientras que entre los mensajes que
registraron algun clic, un 6,5 % se emplazo en redes sociales, que también albergaron el 26,5 %
de los anuncios sin ningun tipo de interaccion. En el caso de la publicidad de mano de los
influencers, se comprobé que concentra un 10,1 % de los anuncios que recibid clic; luego
también representa el 6,8 % de los avisos que con interaccion visual y un 0,9 % de aquellos sin
interaccion.

Asimismo, también se comprobd que las variables de formato publicitario y tipo de
producto no son independientes: x2(108, N=2383)= 1259,232, p<.05. En las redes sociales,
empleando formatos estandar, se emplazo una proporcion importante de los anuncios de
entretenimiento musical (79,6 %), belleza e higiene (63,9 %), hogar, decoracion y limpieza
(53,3 %), salud (50,0 %) y automocion (45,5 %). Observando los mensajes comerciales de la mano
de influencers, la categoria de juguetes tuvo un papel destacable al concentrar casi la mitad
(42,9 %) del total de anuncios de este tipo de producto.

A continuacion, se continua profundizando con mas detalle en el analisis de los anuncios
emplazados en redes sociales y de los contenidos comerciales publicados por influencers.

6.2. Anuncios estandar en redes sociales

Los anuncios publicitarios estindar en redes sociales se localizaron en Instagram (74,0 %),
YouTube (20,9 %) y Facebook (5,1 %). En Instagram, el formato mas recurrente fue el storie
(66,2 %), seguido de los emplazados en el timeline —tanto en formato video como en imagen-
(25,8 %); el tipo secuencia (7,7 %) v coleccién (0,3 %) se emplearon de forma anecdética. En
YouTube, se detecté mas uniformidad en el uso de formatos. Principalmente se diferenciaron
anuncios formato discovery (37,6 %), de video saltable (34,1 %) v bumper (21,2 %), y de forma
secundaria también se emplearon anuncios de videos no saltables (6,5 %). En Facebook,
destacan en primer lugar los anuncios en formato imagen en el timeline (65,8 %) v de forma
menos recurrente el anuncio en secuencia (15,8 %), el video en timeline (13,2 %) y el formato
coleccion (5,3 %).

Si se atiende al nivel de interaccion generado por los anuncios en redes sociales, aunque
previamente se apunto que represento un 6,5 % de los avisos con clic, esto equivale solamente
al 1,1 % (N=10) del total de los anuncios estandar en redes sociales. Mas de la mitad (60,8 %;
N=489) no logré interaccion, mientras que un 38,1 % alcanzé interaccion visual (N=306).

Se aplico de nuevo la prueba de chi cuadrado para comprobar la relacion entre la variable
interaccion y formato publicitario estandar por plataforma, para responder asi a la PI3a, y se
confirmo dependencia para los formatos emplazados en Instagram y YouTube (x2(8, N=600)=
38,534, p<.05; x2(8, N=170)= 56,352, p<.05), pero resulté independiente en el caso de Facebook
(p>.05). Aunque, como ya se comentd, se registro una baja tasa de clic en redes sociales, la
mitad de los anuncios que consigui6 ese nivel de interaccion se emplazé en Instagram, pero
no representan ni el 1% de los anuncios estandares en Instagram, mientras que YouTube
presenta el porcentaje mayor de anuncios sin interaccion (76,9 %). Estos datos se recogen en
la Tabla 2.

Si se atiende a los formatos por plataforma, en Instagram las stories consiguen mayor
atencion visual, mientras que el formato secuencia fue el que registré mayor nimero de clics;
en el caso de YouTube, donde apenas hay interaccion, fue el formato discovery el que genero
mas intencion de clic.
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Tabla 2. Anuncios formato estandar segun su nivel de interaccion.

Nivel de interacciéon con el anuncio

interaccion de los menores con anuncios y contenidos comerciales de influencers en RRSS

_ Sin Interaccion ;. Total
interaccion visual
Instagram 343 252 600
Red social YouTube 131 37 170
Facebook 19 18 40
Total 493 307 10 810
Noticias en Instagram-Imagen 60 20 1 81
Noticias en Instagram-Video 33 41 0 74
Formatos g/, 224 172 1 397
estandar - :
Instagram Secuencia 26 17 3 46
Coleccién 0 2 0 2
Total 343 252 5 600
Anuncio de video saltable 27 31 0 58
TR (s Anuncio de video no saltable 9 2 0 11
estandar -  Bumper 36 0 0 36
YouTube  pjgcovery 59 4 2 65
Total 131 37 2 170
Noticias en Fb-Imagen 14 12 1 27
TS Noticias en Fb-Video 2 3 0 5
estandar - Secuencia 2 2 2 6
Facebook  leccisn 0 2
Total 19 18 3 40

Fuente: elaboracion propia.

Asimismo, fue interesante comprobar que casi el 88 % de los anuncios estandares en redes
sociales analizados (N=707) no interrumpio la navegacion. Los que si interfirieron en la rutina
del usuario se localizaron preferentemente en YouTube (anuncios de video saltable N=50;
anuncios de video no saltable N=11; bumper N=33; discovery N=2).

En este contexto de analisis de los anuncios estandares, también se confirmé que existe
asociacion entre el tipo de producto anunciado y el nivel de interaccion (x2(36, N=802)=
86,077, p<.05). Como se puede observar en la Tabla 3, las categorias que mayor nivel de
interaccion alcanzan (visual o click) son moda, electronica, alimentacion, bebidas y dulces y
servicios de telecomunicaciones e Internet. La variable de tipo de producto no solo tiene
relacion con el nivel de interaccion sino también con el tipo de plataforma y2(36, N=808)=
192,786, p<.05 (RQ4): asi, Instagram tiende a emplazar una mayor proporcion de anuncios de
moda, belleza e higiene, entretenimiento, hogar, decoracion y limpieza; YouTube destaca
especialmente en alimentacion, bebidas y dulces y anuncios de transporte, viajes y turismo y
Facebook también en alimentacion, bebidas y dulces, e-commerce y salud (clinicas, opticas y
planes de salud).
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Tabla 3. Tipos de productos anunciados segun nivel de interaccion y red social en el
gue se inserto.

114
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29

139

58
25
85
15

54
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42

86
15
13

13

8
10
47
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Nivel de interaccién con el anuncio Plataforma en RRSS

. Sin .. Interaccmn Clic Total Instagram  YouTube @ Facebook Total

interaccion visual
Moda 56 51 2 109 104 4 6
Juguetes 5 4 0 9 5 2 2
Deporte 15 13 1 29 27 2 0
Alimentacion, bebidas 104 33 ) 139 33 47 9
y dulces
Electrénica 39 19 1 59 41 15 2
Cultura y Educacion 14 11 0 25 24 1 0
Belleza e Higiene 56 29 0 85 75 9 1
Automocion 9 6 0 15 11 3 1
Transporte, Viajes y 41 13 0 54 25 26 3
Turismo
S'GI'VIF:IOS de telecomu- 15 5 > 2 13 8 1
nicaciones e Internet
Entretenimiento (series,
peliculas, VOD) 21 20 1 42 26 15 1
Entretenimiento 30 56 0 86 75 1 0
(Musica)
E-commerce 5 10 0 15 5 6 4
Rec'ies s'001a1es y 6 6 0 12 4 8 1
aplicaciones
Servicios financieros,
de gestion y 12 1 0 13 11 2 0
aseguradoras
Inmobiliarias 5 3 0 8 7 0 1
Salud 4 0 10 4 1 5
Otro 31 15 0 46 41 3 3
L, Coepeslonty 18 6 0 24 17 6 1
limpieza
Total 488 305 9 802 598 169 41

Fuente: elaboracion propia.

6.3. Contenido comercial de la mano de influencers

Aunque se continda analizando las redes sociales como emplazamiento publicitario, en este
caso se presta atencion a aquellos mensajes comerciales insertados en el contenido narrativo
publicado por los influencers en estas plataformas. Si bien este tipo de contenido comercial
solo representa el 2,5 % del total de avisos publicitarios (N=60) registrados en esta monitori-
zacion, este tipo de input comercial presenté un mayor nivel de interaccion que los anuncios
con formato estandar.

El 60 % de estos contenidos persuasivos de la mano de influencers se localizd en
Instagram, un 33,3 % en YouTube y un 6,7 % en TikTok; en casi un 75 % (N=44) de los casos, el
producto promocionado tuvo un papel principal dentro de los contenidos recurriendo
principalmente a las técnicas de emplazamiento activo (43,3 %), mencion /testimonial (2,7 %),
autopromocion del canal (6,7 %), haul v unboxing (6,7 %)y otros (18,3 %) como pruebas/testeos,
vlogs en tiendas, promociones y descuentos. En cuanto al nivel de senalizacion de estos
contenidos de caracter comercial, tema de especial interés en este contexto de publicidad
hibrida, mas de la mitad (69,8 %) no tenia ningan tipo aviso o senalizacion, un 18,9 % de los
anuncios contaba con algan tipo de indicacion, pero de manera ambigua o poco visible, y en
11,3 % si se observo una senalizacion visible, comprensible y en castellano.
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A diferencia de lo que sucedia con los formatos estandar, la mayoria de estos contenidos
comerciales si consigui6 algin tipo de interaccion: un 48,3 % interaccion visual y un 23,3 % en
forma de clic. Aqui, obviamente, ningiin mensaje interrumpio la rutina de navegacion del usuario.

Como en el caso de analisis anterior, también existe asociacion entre la variable de inter-
accion y la de plataforma: y2(4, N=60)= 30,819, p<.05. Como muestra la Tabla 4 v dando
respuesta a la PI3b, el mayor éxito de clic se consigue en YouTube, con un 65,9 % de los
contenidos comerciales localizados en esta plataforma, lo que equivale practicamente al 100 %
de los que registraron clic. En Instagram y TikTok se logra una mayor interaccion de caracter
visual. En cuanto a técnicas publicitarias, el emplazamiento (pasivo y activo), el haul y
unboxing, asi como otros (pruebas/testeos, vlogs en tiendas, promociones y descuentos)
también presentaron un porcentaje de clic destacable.

Tabla 4. Contenidos comerciales publicados por influencers categorizados segun red
social de emplazamiento, técnica publicitaria empleada, tipo de sefalizacion y nivel de
interaccion.

Nivel de interaccion con el anuncio

Sin Interaccién .
interaccién visual Clic | Total
Instagram 15 20 1 36
YouTub 1 1 2
Red social outube 6 3 0
TikTok 1 3 0 4
Total 17 29 14 60
Autopromocién canal 2 0 4
.. Mencién / Testimonial 1 13
Técnica . :
publicitaria en Emplazamiento activo 11 11 4 26
contenido Emplazamiento pasivo 0 0 2 2
?Omercml Haul / unboxing 0 1 4
influencers
Otros 0 6 11
Total 17 29 14 60
_ No 8 17 12 37
fg:f::lzi?li)mn en Si, pero poco visible o ambiguo 8 2 0 10
el Si, seﬁaliz.aci(’)n visible, 1 5 0 6
influencers comprensible y en castellano

Total 17 24 12 53
Fuente: elaboracion propia.

En esta linea, se comprobd que la sefializacion de la insercion de estos mensajes patrocinados
tiene relacion con su nivel de interaccion x2(4, N=53)= 17,388, p<.05: el 100 % de los contenidos
que recibié clic no estaba sefnalizado como promocion; aquellos con indicaciones ambiguas
no logran practicamente interaccion, mientras que los perfectamente identificados como
publicidad tuvieron preferentemente una interaccion visual.

A diferencia de los formatos estandar donde el tipo de producto influye en el nivel de
interaccion (Pl4), en el contexto de influencers la variable categoria de producto e interaccion
son independientes (p>.05). Sin embargo, el tipo de plataforma (Instagram, YouTube, TikTok)
si tiene asociacion con la categoria de producto x2(20, N=60)= 53,833, p<.05. Como recoge la
Tabla 5, en Instagram se emplazan preferentemente contenidos comerciales sobre deporte,
moda, alimentacion, bebidas y dulces, belleza e higiene, transporte, viajes y turismo; en YouTube
se localizan mensajes persuasivos de juguetesy electronicay en TikTok sobre RRSS y aplicaciones.
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Tabla 5. Tipos de productos promocionados por influencers categorizados en funcién
de la red social.

Plataforma en contenido comercial influencers

Instagram YouTube TikTok Total
Moda 8 3 0 11
Juguetes 3 9 0 12
Deporte 2 0 0 2
Alimentacién, bebidas y dulces 5 0 0 5
Electrénica 3 5 1 9
Belleza e Higiene 10 0 1 11
Transporte, Viajes y Turismo 1 0 0 1
Redes sociales y aplicaciones 0 0 2 2
Servicios financieros, de gestién y aseguradoras 1 0 0 1
Otro 2 2 0 4
Hogar, decoracién y limpieza 1 1 0 2
Total 36 20 4 60

Fuente: elaboracion propia.

7. Discusion

En el contexto publicitario, parece que la concepcion de las redes sociales como espacio de
interconexion y de encuentro compite con otros fines como la venta de productos y servicios.
Los anunciantes las emplean preferentemente para la venta, una practica que no pasa
desapercibida para los usuarios, que cada vez siguen menos a marcas y a influencers en redes
sociales (IAB Spain, 2021). En las redes sociales, el publico, especialmente los mas jovenes,
espera que las marcas establezcan un dialogo, no solamente una exposicion de productos.

Una de las finalidades de esta investigacion era analizar el nivel de interaccion que genera
la publicidad mévil con el usuario en un contexto real, de ahi que la toma de datos tuviese que
ser desde el dispositivo de uso frecuente y dentro de su rutina de navegacion. Se confirmo, en
primer lugar, que a través del dispositivo madvil se producen interacciones de los menores con
contenidos comerciales, lo que resalta la idea de la consolidacion de espacios de uso
autonomo e individualizados (Duffett, 2015; Wang et al., 2016) que pueden dificultar la
mediacion parental. En este estudio exploratorio se comprobd, ademas, que la interaccion en
un entorno movil depende tanto del formato publicitario del anuncio como del tipo de
producto anunciado, del mismo modo que sucedia a través de otras pantallas (Maestro-
Espinola, Cordon & Abuin, 2019; Pintado & Sanchez, 2018).

A pesar de que los formatos estandar en redes sociales fueron especialmente frecuentes
en el analisis, recibieron una baja tasa de clic. Situacion opuesta sucede con los contenidos
comerciales publicados por influencers: del total de la muestra de anuncios, solo representd
un 2,5 %, pero consiguié una tasa de respuesta en forma de clic por encima del 20 %. Este
hallazgo consolida los obtenidos por investigaciones previas que senalan el atractivo de estos
contenidos generados por influencers entre los menores (Feijoo & Sadaba, 2021; Nunez-
Gomez, Sanchez-Herrera & Pintado-Blanco, 2020; Tur-Vines, Nuhez-Gomez & Martinez-
Pastor, 2019). Parece confirmarse que aquellos mensajes persuasivos presentados de una
manera menos comercial y en un contexto de entretenimiento logran mayor interaccion entre
los menores (De Jans & Hudders, 2020; van-Dam & van-Reijmersdal, 2019; Nairn & Fine,
2008). También resulta ser un formato publicitario que no interrumpe la navegacion del
usuario, lo que denota una mayor “calidad” del clic conseguido, pues responde a un interés
verdadero y no a una accion para cerrar el mensaje publicitario (Feijoo & Sadaba, 2022).
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Ademas del formato, el tipo de producto anunciado también influye en el nivel de
interaccion registrado en los anuncios estandar, pero no en los contenidos comerciales
publicados por influencers. Se trata de un hallazgo revelador que parece indicar que la
personalizacion se torna imprescindible en los formatos estindar, mientras que en los
contenidos promocionados por influencers pesa mas la forma de presentarlo y el valor que
genere el propio influencer con su puesta en escena (Weiss, 2014; Lou, Tan & Chen, 2019).

Otro dato sobre el que conviene reflexionar es el papel que juega el tipo de red social en
el nivel de interaccion. Si entre los anuncios estindar hay mayores niveles de respuesta en
Instagram, entre los contenidos comerciales de la mano de influencers tuvo mas éxito
YouTube. Parece que un entorno mas audiovisual atrae mas la atencion del usuario. En
esencia, la plataforma juega también un papel relevante en la respuesta del usuario en el
contexto movil, una idea ya apuntada por investigaciones previas (Feijoo, Sidaba & Buguenio,
2020b; Feijoo & Fernandez-Gomez, 2021).

Aunque no es objeto directo de esta investigacion, se comprobd que una senalizacion
explicita de que el contenido publicado tiene finalidad comercial generé menos tasa de clic
que aquellas publicaciones promocionadas sin aviso alguno, avalando algunas investigaciones
previas sobre la importancia de la correcta identificacion de los contenidos comerciales
(Zozaya & Sadaba, 2022).

Una de las limitaciones que presenta esta investigacion es el método empleado, que no
permite profundizar en los motivos que hay detras de la respuesta del usuario, lo que impide
valorar objetivamente la calidad de la interaccion registrada en este analisis. Por ello, seria
interesante recurrir a otras técnicas de enfoque cualitativo que permitan conocer dichas razones.

Es razonable pensar que, pese a la similitud de la realidad de acceso a internet de Chile
con otros paises avanzados, pueda haber diferencias socioculturales que impliquen discre-
pancias que merece la pena indagar. Seria por tanto interesante replicar este estudio en otros
contextos nacionales con el fin de detectar silas tendencias que arroja este estudio de caracter
exploratorio se confirman o se matizan.

8. Conclusiones

De la investigacion presentada en paginas anteriores pueden extraerse algunas conclusiones
que confirman trabajos previamente realizados y que abren nuevas vias de investigacion.

Se confirma una vez mas que la digitalizacion y la generalizacion del acceso movil a
internet (Garmendia et al., 2016; Garmendia et al., 2019; Mascheroni & Olafsson, 2014) modifica
las estrategias publicitarias para alcanzar a las distintas audiencias y, en especial, a los mas
jovenes. Las redes sociales ocupan gran parte del tiempo de consumo de internet de los
jovenes en el teléfono movil y por ello resultan plataformas muy atractivas para los anunciantes.

Aunque en el marketing movil los anuncios display, también insertos en redes sociales,
son muy utilizados, en este analisis queda de manifiesto que generan un bajo nivel de
interaccion entre un publico joven. Por el contrario, los contenidos comerciales creados por
influencers, menos frecuentes, si despiertan mayor interés entre los mas jovenes, especial-
mente en forma de clic.

Estos resultados ponen de relevancia que el formato publicitario elegido puede afectar al
nivel de interaccion que genera una publicidad emplazada en un espacio a priori apropiado
para el encuentro con su audiencia como son las redes sociales. Esto invita a las marcas a
cuestionarse el uso estratégico que estan haciendo de un espacio concebido para el didlogo,
el intercambio y la creacion de vinculos con sus usuarios, que pueden ser estables y duraderos.

Aunque la investigacion apunta y confirma una preferencia por los formatos publicitarios
no estandarizados, y en concreto por los creados por influencers, no deja de ser importante
hacer conscientes a las marcas de la responsabilidad de utilizarlos adecuadamente cuando se
dirigen a un publico menor de edad.
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