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RESUMEN

El presente trabajo se enmarca dentro del estudio de la evasién publicitaria on-line
y en redes sociales en particular. Las redes sociales suponen un fenémeno en auge,
donde los usuarios pasan la mayor parte de su tiempo on-line y donde las empresas
estan trasladando parte de su inversion publicitaria, al considerarse como un lugar
ideal para realizar campafias comerciales. Con el objeto de profundizar en las
variables que anteceden a la evasion publicitaria en redes sociales se desarrollé un
modelo de relaciones basado en el marco teérico de la evasion publicitaria en
Internet, que fue contrastado a nivel empirico a través de un panel de usuarios.
Para ello se desarroll6 un modelo de ecuaciones estructurales, que puso de relieve
las relaciones entre las principales variables antecedentes de la evasién, como son:
control percibido, la intrusidn publicitaria y la reactancia psicoldgica.
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1. Introduccién

En la actualidad, cualquier individuo frecuenta diferentes medios de comunicacion. En cada uno de ellos
esta sometido a mensajes publicitarios, presentados a través de diversas formas. En el medio Internet, la
publicidad puede ser considerada ain mas molesta que en otros medios tradicionales; es el caso, por
ejemplo, de la publicidad masiva y sin permiso a través de spam (Morimoto y Chang, 2009). Estudios
recientes parte de la idea de que los anuncios son generalmente intrusivos (ej. Smith, 2011).

Asi mismo, los medios sociales son cada vez mas populares entre los usuarios de Internet y en
consecuencia, los anunciantes estan reconociendo a las redes sociales como plataformas ideales para
realizar sus campafias publicitarias (Van Noort, Antheunis y Van Reijmersdal, 2012), tal y como lo
demuestra el incremento del gasto publicitario que se produce en ellas (eMarketer, 2012).

En concreto las Internet Social Networks Sites (desde ahora ISNs - Redes Sociales de Internet) se utilizan
para promocionar marcas, productos o servicios a través de campafias de Marketing, pero ain se
desconoce con exactitud la verdadera eficacia de las campafas realizadas en ISNs (Beloff y Pandya,
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2010; Van Noort et al., 2012). Una de las principales particularidades que podemos encontrar en las
comunicaciones publicitarias en ISNs es que la informacion compartida en ellas tiene un fuerte
componente social, al provenir de los distintos integrantes de la red. De entre las motivaciones de uso que
hacen invertir mas tiempo en ISNs, se encuentran mantenerse en contacto con amigos, mantener
relaciones con aquellas personas que no se puede ver a menudo o descubrir que estan haciendo los amigos
(Dwyer, 2007). Siguiendo a Ellison et al. (2007) podemaos diferenciar el tipo de contactos que se tienen en
las redes sociales, distinguiéndose entre lazos fuertes, formados por aquellas conexiones entre individuos
que proporcionan apoyo emocional o de fondo a los demas, lugar que normalmente ocupan los amigos
cercanos y la familia, y aquellos lazos débiles que lo forman aquellas conexiones sueltas entre personas
que pueden proporcionar informacion Util o nuevas perspectivas, aportando un apoyo general, pero no
emocional para los individuos.

Por tanto, en el estudio de la eficacia de la publicidad en redes sociales, la composicion del entorno social
que un individuo tenga en una ISNs supone una variable a tener en cuenta, ya que afecta a los resultados
de la campafia. En concreto Zeng et al. (2010), llevaron a cabo un estudio empirico sobre la aceptacién de
la publicidad en redes sociales, concluyendo que las normas sociales son un indicador crucial de la
aceptacion publicitaria, ya que éstas influyen sobre las actitudes hacia la campafia, la marca y en las
intenciones de comportamiento.

En base a lo anterior, es sensato pensar que las ISNs en general y la publicidad insertada en ellas influyen
en las actitudes y comportamientos de los usuarios. Sin embargo, hasta la fecha pocos son los estudios
que han estudiado las relaciones causales que anteceden a los comportamientos negativos de la publicidad
de forma empirica (Kelly, Kerr y Drennan, 2010). En concreto, el presente trabajo contribuye a la
literatura existente al centrarse en aquellas variables antecedentes de la evasion publicitaria que se
destacan en el medio on-line como son: la falta de control percibido (Fishbein y Ajzen, 1975; Kuofaris,
2002), la intrusién publicitaria percibida (Edwards, Li, y Lee, 2002) y los niveles de reactancia
psicoldgica desarrollados por el individuo (Brehm y Brehm, 1981; Lessne y Venkatesan, 1989; Edwards,
Li, y Lee, 2002; Morimoto y Chang, 2006).

A continuacién se expondra el marco tedrico que rodea al concepto de evasion publicitaria en redes
sociales, asi como su interrelacion con la pérdida de control percibido ante la presencia de publicidad
considerada como intrusiva asi como su vinculacion con los niveles de restablecimiento de control
desarrollados por el individuo, y que han sido evaluados a través de los niveles de reactancia psicolégica.
Para ello se propondrd un modelo de relaciones causales que sera contrastado a través de un estudio
empirico, posteriormente se discutiran los resultados alcanzados, asi como las principales conclusiones
del estudio, junto con las limitaciones, futuras lineas de investigacion e implicaciones para la gestion.

2. Revision de la literatura

2.1. Intrusién publicitaria

Hasta ahora, la mayoria de trabajos que estudian como afecta la interrupcion de las tareas u objetivos del
usuario a sus actitudes del procesamiento publicitario basan su analisis en metodologias experimentales.
Generalmente, estas investigaciones tratan de identificar los factores que determinan la respuesta de los
consumidores cuando sus tareas se ven interrumpidas. En esta linea, algunos estudios han identificado
qué caracteristicas debe tener un estimulo para producir una interrupcion de la tarea que se esta realizando
en el medio Internet. Debido a que la atencion prestada al contenido editorial (escrito) de una web suele
ser objeto de una tarea concreta del usuario, la interrupcion causada por la publicidad on-line puede ser
incluso mas intrusiva que en otros medios de comunicacion convencionales (Li et al., 2002). Como
resultado de la interrupcion, los usuarios pueden mostrar sentimientos negativos hacia la publicidad en
general, o percibir las marcas anunciadas de forma negativa. En consecuencia, se construiran actitudes
desfavorables hacia la compra de las marcas anunciadas (Batra y Ray, 1986; MacKenzie et al., 1986).
Ademas, estas actitudes negativas pueden conducir al usuario hacia la evasion completa del formato
publicitario que se esta visualizando, para tratar de finalizar las tareas que se tenian programadas
(Morimoto y Chang, 2009). Por tanto, en Internet es clave evaluar qué situaciones o circunstancias se
deben dar para que la publicidad se perciba como que interrumpe la experiencia del usuario. Para ello, se
pueden considerar cuestiones como el tipo de tarea a realizar o el tipo de navegacion del usuario, asi
como la forma que adopta el mensaje publicitario.

Como puede observarse en la Tabla 1, el enfoque de estudio del término intrusion ha estado con
frecuencia relacionado con la evaluacién de su aparicion en distintos formatos publicitarios, considerados
a priori intrusivos, como los pop-ups, intersticiales o el spam (Edwards et al., 2002; Fuxi, et al., 2009; Li,



et al., 2002; McCoy, et al., 2008; Morimoto y Macias, 2009; Truong y Simmons, 2010; Ying, et al.,
2009). Se ha observado que los distintos formatos publicitarios pueden proporcionar distintos niveles de
intrusién perciba. Algunos formatos tienen la capacidad de poder mezclarse con el contenido de las webs
donde se muestran; otros, como los intersticiales, estan disefiados para interrumpir forzosamente el estado
de flujo de los usuarios y asi tratar de captar su atencién (McCoy, et al., 2007; McCoy et al., 2008;
McCoy, et al., 2011).

TABLA1

Principales investigaciones relacionadas con el término intrusion percibida y

el analisis de formatos publicitarios

Variable estudiada

INTRUSION PERCIBIDA (INTRUSIVENESS)

Formato publicitario

Proposito de la

Autores . Variables relacionadas . N
analizado investigacion/Resultados
Variables independientes
Intensidad cognitiva; Evaluacion de la intensidad cognitiva
Edwards et Int_er§ticial _tipo pop-ups Congryencia editor.ial; en _relacigﬁ’rl con el grado de percepcion
al. (2002) Distintos tiempos 10 y Pub|.IC.Idad .entretenl.da; de intrusion. o
: 20 segundos Publicidad informativa; Existencia de una relacion directa y
Variables dependientes positiva entre intensidad e intrusion.
Irritacion; Evasion cognitiva
Lietal, | !Mersticial tipo pop-ups Variables precedentes |\ 1i4aci6n de una escala de intrusion
(2002) Come_rc_lal en telev_|5|on |rl’|taCI(_)[‘l, Evasion cognitiva; percibida (8 ftems)
Publicidad en revistas Evasion comportamental
El correo electrénico comercial no
solicitado es mas intrusivo e irritante
Variables independientes que el correo postal directo.
Morimoto _ . _ Intrusion _ La teorig de la reactancia en el.contexto
y Chang E-mail comerc_lal y _Var_|,ables d_epen_d|ente_s del ema_ll y correo postal con fines
(2006) ' correo postal directo Irrlta<_:|on publlcrgarla;_Actltud comerciales no esta completamente
hacia el marketing directo; soportada, por lo que restablecer el
Pérdida de control control no es uno de los
comportamientos de los destinatarios
de estos formatos publicitarios.
El control percibido del cierre del
Variable experimental anuncio, asi como la obstruccion
Control de cierre del anuncio; | presentada por el anuncio afectan
Nivel de obstruccion (sobre el | directa y positivamente en el caso del
McCoy et o contenido edi_torial Vs aparte del | controly n(_agativamente en gl caso de
al. (2008) Intersticial tipo pop-ups co_ntenldo editorial) la obstruccmn al reconocimiento del
' Variables precedentes anuncio.
Irritacion; Actitud hacia la Intrusion es un antecedente de la
Web:; Intencién de irritacion. Y la irritacion lo es de la
comportamiento actitud hacia el sitio web e intencion de
comportamiento.
Recuento de anuncio; ¢ Contiene
la web anuncios pop-ups?;
Existen diferencias semanticas
Diferentes tipos de y visuales entre la web y los
. formatos publicitarios anuncios; Existe un Modelizacidn de la intrusion percibida
Fuietal. | 4o 500 pagi b | desplazamiento del iode | utilizando red |
(2009) e 500 paginas we esplazamiento del anuncio de | utilizando redes neuronales
distintas la izquierda al centro y de arriba
hacia el centro; Ancho y alto
del anuncio; Se desplaza la
publicidad por el contenido
principal de la web
Marketing directo a Variables inde_pendientes !_os re_sultados in_gi_(éan (I1ue cuanto mas
Morimoto través de correos _ Intrusion _ intrusivo es percibido el correo
- L Variables dependientes electronico no solicitado con fines
y Macias electrénicos Acti - - - . .
- ctitud hacia la publicidad comerciales, la reactancia aparecera
(2009) comerciales no

solicitados

como medio; Actitud hacia la
marca; Evasion publicitaria

conduciendo a la evasion del anuncio y
generando actitudes negativas.




Variable estudiada

INTRUSION PERCIBIDA (INTRUSIVENESS)

Autores Formato publicitario Variables relacionadas . P_ropg’):%ito de la
analizado investigacién/Resultados
Resultados: la percepcion de intrusién
de los anuncios pueden ser controlados
por los aspectos de la publicidad como:
el valor, la colocacion y la ejecucion.
Cuando la publicidad proporciona
Variables experimentales valor como informacion o
Coherencia del contenido; entretenimiento, se percibe como
Ying et al. Intersticials (pop-up y Valor de gntretenimie_r]to; menos intrusi\_/a. _
(2009) pop-under) Fr_ecuenma de~apar|C|or}; Si Ia_fr_ecuenua y la cantidad de_la_ )
Cantidad; Tamafio; Integridad | publicidad es controlada se percibiran
con la pagina; Sonido; €como menos intrusivas.
Animacion La integridad del contenido de la
pagina resulté no significativo.
La ejecucion resultd no ser
significativa salvo por el tamafio (el
sonido no tuvo efecto), intersticials
largos se consideran més intrusivos.
Anélisis cualitativo bajo observacion
de 20 individuos sobre la percepcion de
intrusion. Las técnicas publicitarias
Publicidad digital en tipo Push en plataformas webs, son
webs y plataformas Variable experimental consideradas como intrusivas,
Truong y . A : .
Simmons moviles den@ro de_gn Intrusion gene(ando actitudes negativas
(2010) contexto de intrusion relacionadas con la marcas.
utilizando banner y pop- El control en la navegacion y busqueda
ups de informacion mediante la publicidad,
desemboca en actitudes positivas
relacionadas con la marca.
Variable experimental La publicidad molesta (muy visible) y
Contenido del anuncio la basada en el contexto funcionan
(orientado vs no orientado); mejor por separado, acentudndose en
Goldfarby | Publicidad muy visible Visibilidad (alta vs baja) categorias de productos considerados
Tucker y publicidad basada en Variables independientes mas privados o para quienes guarden
(2011) el contexto (Ad sense) Sexo; Horas en Internet; Edad; | més estrechamente su privacidad.
Ingresos Los anuncios basados en el contexto
Variables dependientes son més tolerados por ofrecer una
Intencién de compra mejor informacién potencial.

Fuente: elaboracion propia

El interés por evaluar distintos formatos publicitarios persigue comprender qué formato debe ser el mas
adecuado para despertar una menor percepcion de intrusion en el consumidor, mejorando asi los objetivos
perseguidos por la publicidad. Aqui, McCoy et al. (2008) realizaron una distincién dependiendo de si los
anuncios ocultaban o no el contenido del sitio web. Ellos descubrieron que el banner en sus distintas
variantes, no oculta el contenido de la web, es decir no lo oscurece; en cambio, otros formatos on-line si
lo hacen, como los pop-up que aparecen en la pantalla del usuario bloqueando el contenido web.

Estudios mas recientes consideran en sus premisas que los anuncios son intrusivos si tienen caracteristicas
como (Smith, 2011): estar mal ejecutados, ser demasiados largos o grandes, los usuarios perciben que el
medio tiene muchos anuncios en general, aparecen muchos pop-ups en particular —clutter por sobrecarga
segln Louisa Ha (2008), o cuando los estilos publicitarios disefiados no son consistentes con el estilo de
la web donde aparecen, entre otros.

En lo referente a las caracteristicas o contenido del mensaje publicitario, es razonable pensar que influyan
sobre efectividad de la publicidad y la respuesta del usuario. Ducoffe (1996) indic6 que las caracteristicas
del mensaje tienen que aportar algin valor importante para el consumidor. Asi, el valor informativo de la
publicidad cubrird las necesidades utilitarias y de valor cognitivo para el individuo, mientras que la
informacién entretenida cumplird con los valores hedonistas y afectivos del mensaje (Brown y Stayman,
1992; Edwards, et al., 2002). Los anuncios informativos o entretenidos seran percibidos como menos



intrusivos, siendo la caracteristica informativa la que muestra un mayor efecto sobre el concepto
intrusién. Esto explica por qué aquellos individuos que buscan que la publicidad sea informativa suelen
estar mas orientados hacia la realizacién de alguna tarea (Ducoffe, 1996; Xu, et al., 2008). En el mismo
sentido, Smith (2011) concluyd que los anuncios percibidos como molestos poseen un contenido que no
esta relacionado con lo solicitado por el usuario.

Ademas, la localizacion y frecuencia de exposicion de la publicidad también afectaran a la percepcion de
intrusion, ya que los consumidores querran experimentar lo que ellos esperan del sitio en el que estan
navegando. Asi, cuando se los somete a una elevada exposicién a un anuncio, los consumidores tenderan
a ver que los anuncios ralentizan su experiencia de navegacién. De esta forma, demasiada publicidad en
un pequefio espacio de tiempo o cuando el mismo anuncio aparece con demasiada frecuencia les puede
llevar a sentir irritacion (Morimoto y Macias, 2009).

La percepcion y actitudes relacionadas con la marca pueden verse dafiadas por la intrusién percibida en
los anuncios (MacKenzie y Lutz, 1989). En consonancia con el contenido, la variable afectiva, actitud
hacia la publicidad se utiliza para evaluar los efectos de la publicidad; puede moderar la respuesta
provocada hacia un mensaje en particular (MacKenzie y Lutz, 1989) y diferir entre medios (Elliott y
Speck, 1998). Esta actitud es considerada como “la predisposicion aprendida para responder de manera
favorable o desfavorable hacia la publicidad” (Pollay y Mittal, 1993). Morimoto y Macias (2009) sefialan
que la intrusion percibida influye directamente sobre los comportamientos frente a la publicidad. A pesar
de todo, las respuestas ante los estimulos publicitarios estan también moderadas por factores afectivos del
individuo como su actitud hacia la publicidad o hacia el anuncio. Por otro lado, la relevancia o interés de
un anuncio para el individuo también puede moderar su percepcion de intrusién. Asi, si un anuncio es
relevante o de interés para el usuario, reducira la percepcion de intrusion (Wehmeyer, 2007).

Por otro lado, la actitud del consumidor hacia el medio donde se muestra la publicidad también va a
condicionar su respuesta hacia los anuncios. Para Cotte et al (2006), los entornos basados en Internet, ya
sean publicitarios o con contenido editorial, tienen también un valor hedénico para los navegantes. Por
ello, es recomendable que la publicidad contenida en ellas sea coherente con este valor. Como se ha
comentado anteriormente, si la publicidad esta alineada con los valores que busca el consumidor en ella,
su respuesta hacia la publicidad dejara de considerarse intrusiva y no generara respuestas negativas
(Edwards, et al., 2002).

2.2. La falta de control percibido y la irritacion

Otra de las respuestas emocionales negativas relacionadas con la percepcion individual de intrusién ante
la publicidad on-line es la irritacion (Louisa Ha, 1996, 2008). Por ejemplo, si un usuario tiene que cerrar
un anuncio publicitario con el fin de seguir viendo los contenidos de la website donde se encuentra
ubicado, puede resultar irritante. Esta irritacién puede aparecer cuando el consumidor no puede cerrar el
anuncio y se ve obligado a verlo (ej. video, animacién, etc.), o simplemente esperar a que el anuncio
desaparezca. Por otra parte, durante el tiempo en el que el usuario tiene que cerrar un anuncio, deja de
prestarse atencion a la web, centrdndose en el estimulo publicitario. Esto tiene el inconveniente de
requerir un esfuerzo cognitivo mayor por parte del usuario (Edwards, et al., 2002).

Parece existir cierto grado de correlacion entre la percepcion de irritacion de un mensaje y la percepcion
de intrusion del mismo. Se han estudiado los aspectos de la publicidad que pueden causar irritacion, si
bien pocos han revisado los mecanismos psicoldgicos por los que un anuncio puede producir estos
sentimientos. Siguiendo a Aaker y Bruzzone (1985), la irritacion se corresponde con “una sensacion de
desagrado experimentada por los consumidores ante diversas formas de estimulos publicitarios”. Es
importante destacar que la irritacion no tiene que ver nada con el valor de la publicidad en si, sino con la
reaccién emocional de los consumidores frente a la publicidad. Dicha reaccion negativa es la que
conduciré a percibir la publicidad como intrusiva (Edwards, et al., 2002; Wehmeyer, 2007). Han sido
varios los factores identificados por la literatura como causantes plausibles de irritacion en el consumidor:
el tipo de producto anunciado, la intrusion del anuncio y la pérdida de control percibido en el
comportamiento del individuo (Aaker y Bruzzone, 1985; Stayman y Aaker, 1988; Ha, 1996; Edwards, et
al., 2002; Li et al., 2002), la orientacion al publico equivocado, uso de mensajes manipuladores, los
retardos provocados por la colocacion de anuncios en un espacio inapropiado, la repeticion excesiva
dentro de un corto periodo de tiempo y la exposicion forzosa al anuncio (Rotzoll, Haefener y Hall, 1996;
Li et al., 2002).



Por tanto, la falta de control estara relacionada con no poder cerrar la publicidad que se considere
intrusiva. No obstante, si el mensaje publicitario obstruye, pero no bloquea el contenido de la web, cerrar
la publicidad no sera necesario y el mensaje tan sélo sera considerado como una interrupcién (Goldfarb y
Tucker, 2011). En esta situacidn el mecanismo u opcién de control que permite cerrar la publicidad puede
convertirse en intrusivo ya que los usuarios de la web tienen la opcion de operar con la posibilidad de
cierre cuando realmente lo que desean es evitar la publicidad sin méas. A través de esta reflexion McCoy
et al. (2008) indican que el control necesario para realizar el cierre de la publicidad hara que el mensaje
sea considerado intrusivo.

El concepto pérdida de control puede definirse como “el grado en que un consumidor siente que pierde la
capacidad de intervencion al realizar una tarea”, debido a la exposicién a mensajes considerados
intrusivos (McCoy et al., 2008). En Internet esta pérdida de control puede extenderse a la perdida
producida por los consumidores ante el correo no permitido como el spam (Morimoto y Chang, 2009).
Para autores como Wu (2005), el control percibido constituye una dimension de la interactividad de una
web. Para teorias que explican la aceptacién de un medio de forma deliberada como en la Teoria del
Comportamiento Planificado o TPB (Theory of Planned Behaviour) de Fishbein y Ajzen (1975) el control
percibido constituye uno de los principales antecedentes del uso final de una tecnologia (Teo y Lee,
2010). En el marco de estudio del concepto de estado de flujo en la navegacién por Internet, Kuofaris
(2002) define el control percibido como el control que uno tiene sobre el entorno y sus acciones. Asi
determinados estudios indican que los sitios Web deben ofrecer a los usuarios mayor control y comodidad
a través de entornos méas sencillos y faciles de manejar, que les posibiliten encontrar lo buscado,
comprender su utilizacion y facilitar las transacciones (Baty y Lee, 1995).

Para que un usuario detecte que la publicidad esta causando una intrusion, debe percibir que interrumpe
su experiencia de uso 0 navegacion en el medio, o con la navegacion web. Con motivo de la interrupcion
se pueden generar actitudes negativas, fruto de la reactancia psicol6gica provocada. Esto hard que el
usuario tienda a restablecer el control de la navegacion, evitando la publicidad y reduciendo las
posibilidades de procesar del mensaje (Edwards, et al., 2002). La teoria de reactancia psicoldgica o TPR
(Psychological Reactance Theory) de Brehm y Brehm (1981), argumenta que un usuario tratarad de
restablecer su independencia cuando perciba que la publicidad perturba su libertad de navegacion en una
web; y sus comportamientos defensivos pasaran por evitar o cerrar el anuncio que le genere este conflicto.
De la misma forma, cuando un mensaje publicitario se encuentra en pantalla durante un tiempo, convierte
al navegante en cautivo de la publicidad. Esto puede llevar al usuario al abandono de su objetivo inicial
de navegacion, o incluso a un comportamiento evasivo, abandonando el web. En este escenario, si un
anuncio no ofrece posibilidades de ser eliminado o cerrado, interrumpira el objetivo de navegacion del
usuario; por el contrario, si ofrece alguna posibilidad de ser cerrado, la percepcion de interrupcion sera
menor. Este tipo de posibilidad de cierre es lo que algunos autores Ilaman control sobre la publicidad
(McCoy et al., 2008). Por tanto, la falta de control percibido por el usuario en la publicidad on-line
recibida, esta relacionada con no poder cerrar la publicidad que se considere intrusiva. No obstante, si el
mensaje publicitario obstruye pero no bloquea el contenido de una web para el usuario, cerrar la
publicidad no serd necesario y el mensaje tan sélo serd considerado como una interrupcion (Goldfarb y
Tucker, 2011). No obstante, otros autores como McCoy et al. (2008) sefialaron que un consumidor puede
considerar como intrusivo incluso el propio mecanismo u opcién de control que permite cerrar la
publicidad que surge en una web. El motivo es que los usuarios tendrian que hacer un comportamiento
voluntario de cierre del anuncio, cuando lo que realmente desearian es no tener publicidad.

Anteriormente se han destacado varias percepciones negativas que puede despertar la publicidad en el
consumidor. Estas percepciones influyen en la formacién de actitudes hacia el anuncio y hacia la marca
visualizada, aunque fundamentalmente son el detonante de determinados mecanismos de evasion
publicitaria por parte del consumidor. A continuacion, se introduce y analiza el concepto de evasion
publicitaria, en general y para los entornos on-line.

2.3. Evasion publicitaria

Desde el punto de vista de la psicologia, los comportamientos e intenciones estan influidos por las
actitudes. De la misma manera, los resultados comportamentales del procesamiento del mensaje
publicitario estaran precedidos por evaluaciones cognitivas y afectivas (Vakratsas y Ambler, 1999). Si el
conocimiento y el afecto son negativos, es logico esperar una respuesta de comportamiento negativo



también. El tipo de respuesta negativa en este caso se conoce como evasion publicitaria. Speck y Elliott
(1997) la definen como toda reaccion de los usuarios de un medio para reducir su exposicion ante el
contenido publicitario. Este fendmeno ha sido ampliamente estudiado por diversos autores y para
distintos medios. Por ejemplo, los comportamientos evasivos ante la publicidad en TV han recibido
denominaciones diversas, en funcién de sus caracteristicas, como zipping, zapping, flipping, flicking o
grazing (Abernethy, 1991; Cronin y Menelly, 1992; Zufryden, et al., 1993; Bellamy y Walker, 1996;
Eastman, et al., 1995).

La evasion del consumidor ante la publicidad se puede contemplar desde tres perspectivas o dimensiones
(Duff y Faber, 2008): cognitiva, cuando el usuario decide ignorar la publicidad que esta presenciando;
afectiva, cuando surgen emociones negativas hacia ella, que dificultad o moderan su procesamiento; y
comportamental, cuando la evasion materializa en comportamientos como cambiar de canal, abandonar la
habitacion o cerrar la publicidad (Heeter y Greenberg, 1985; Speck and Elliott, 1997).

En lo que respecta a los principales antecedentes de la evasion, la percepcion de clutter publicitario se
cree que conduce a la evasion cognitiva o fisica de la publicidad (Burke y Srull, 1988). Cronin y Menelly
(1992) destacan algunas evidencias que sugieren que la evasion publicitaria ocurre como resultado de las
actitudes hacia la publicidad en general. Es decir, los consumidores que evitan la publicidad no lo hacen
solamente por su contenido, sino porque la perciben intrusiva, por lo que tiende a evitar todo tipo de
mensajes publicitarios. En consecuencia, evitar anuncios surge cuando los consumidores perciben como
anuncios intrusivos (Cronin y Menelly, 1992). En concreto, cuando un consumidor percibe que la
publicidad dificulta la consecucion de sus objetivos, tareas o intereses en el medio donde aparece el
anuncio, entonces se considera que obstaculiza su blsqueda; esto es un predictor significativo de la
evasion publicitaria en cualquier medio (Speck y Elliott, 1997).

2.4. Evasion publicitaria on-line

En Internet, el proceso de evasion publicitaria se produce de manera distinta a otros medios, por distintas
razones. Una de ellas es que el uso de Internet esta caracterizado por la posibilidad de realizar tareas de
forma répida, gracias a la velocidad de acceso a los datos y los usuarios de Internet tienen la capacidad de
interactuar y controlar lo que estan viendo. De esta forma, la actitud negativa que se produce respecto de
la publicidad en Internet reside fundamentalmente en la percepcion que se tiene de la publicidad en este
medio. En general, se cree que publicidad on-line disminuye la velocidad de acceso a los datos,
interrumpiendo la finalizacion de ciertas tareas. La interrupcién de la actividad de navegacién podra dar
lugar a una respuesta negativa hacia la publicidad, materializada en forma de evasion (Edward et al,
2002). Por ello, la intrusién percibida es considerada un antecedente relacionado directa y negativamente
con la online evasidn publicitaria (Morimoto y Macias, 2009).

Cho y Cheon (2004) realizaron varios experimentos para explicar de manera detallada por qué la gente
evita la publicidad online. Los autores calcularon el papel que juegan tres variables muy importantes a la
hora de eludir este tipo de formatos: la idea de los usuarios sobre que la publicidad on-line supone un
impedimento para alcanzar el objetivo por el que navegan; la percepcion de un volumen ingente de
anuncios en Internet; y las experiencias previas negativas de los consumidores. Analizaron también los
indicadores afectivos, cognitivos y comportamentales que afectan a los usuarios para evitar la publicidad
on-line. Concluyeron que una de las principales causas que llevan a la evasion publicitaria se da cuando el
usuario tiene la conviccion de que Internet es una herramienta para realizar tareas mas que un medio de
entretenimiento. Esto hace que los usuarios eviten la publicidad con mas fuerza, sobre todo cuando tienen
un tiempo determinado para llevar a cabo una labor especifica.

El anélisis de la evasion publicitaria en Internet se ha hecho para diversos formatos publicitarios, donde
destaca el formato banner. En concreto, para este formato, se ha observado que evasién cognitiva se
produce de forma inconsciente, cuando los consumidores evitan fijar el anuncio en su campo visual. Este
fenémeno fue denominado banner blindness (ceguera del banner) por Benway (1998, 1999). En este
estudio se manifiesta que la vision de los consumidores inconscientemente se adapta para evitar los
anuncios en linea. Asi, se considera que la evasidn cognitiva es un proceso automatico, que incluye la
deteccidn visual de los estimulos incorporados al anuncio y no necesita de ninguna decision consciente de
comportamiento o accion por parte del consumidor.

Algunos autores defienden que la dimension cognitiva es la mas importante en el estudio de la evasion
publicitaria on-line, al estar mas relacionada con la exposicién voluntaria a la publicidad, asi la evasién



cognitiva y la navegacion se realizan de forma simultanea (ver Chatterjee, 2007; Li y Meeds, 2007;). Por
el contrario, la evasion comportamental o por medios mecéanicos consiste en una decision consciente por
parte del consumidor para evitar la publicidad, por ejemplo cerrando el anuncio o abandonando la web en
contextos de exposicidn forzosa (Cho y Cheon, 2004; Chatterjee, 2007; Duff y Faber, 2008).

Para el presente trabajo, se comparte la Optica de Chatterjee (2007), por lo que consideramos la
evaluacién de la evasion publicitaria en redes sociales, desde una dimensién comportamental, puesto que
en las redes sociales analizadas la publicidad puede ser cerrada a voluntad del usuario.

3. Modelo de investigacion e hipoétesis

Los resultados de la revision de la literatura cientifica apoyan que los consumidores han desarrollado
actitudes negativas hacia la publicidad digital intrusiva en Internet y en plataformas moviles, desde una
perspectiva tipo push o de empuje (Li et al, 2002; McCoy et al, 2007; Truong y Simmons, 2010). La
intrusién desarrollada por la publicidad se manifiesta a través del concepto reactancia psicoldgica
producido por el individuo y que ha sido ampliamente estudiado en el campo de la psicologia a través de
la teoria TPR tal y como se ha expuesto en los epigrafes anteriores. Cuando un individuo percibe una
intrusién, los niveles de reactancia psicologica aumentaran con el objetivo de alertar de la pérdida de
control experimentado ante la visualizacién de un estimulo de exposicién forzosa e intrusivo en una web
o red social (Brehm y Brehm, 1981; Edwards et al., 2002). Por tanto, cuando la percepcion de intrusién
aparece, la reactancia psicolégica hace acto de presencia ya que los usuarios de la red social activaran
mecanismos para tratar de restablecer su libertad y su control en la navegacion. Si bien la percepcion de
intrusién y de reactancia psicoldgica detectada por los usuarios on-line dependerd de su comportamiento
de busqueda de informacion y de la etapa en el proceso de toma de decisiones en el que se encuentren
(Truong y Simmons, 2010). Con respecto a esto, la interactividad con el sitio Web durante la navegacion,
se encuentra relacionada con la percepcion de control percibido (Wu, 2005). En base a las proposiciones
tedricas anteriores se proponen las siguientes relaciones de causalidad:

H1: Existe una relacion directa y negativa entre el control percibido y la intrusién percibida

H2: Existe una relacion directa y positiva entre la intrusion percibida y la reactancia
psicoldgica del usuario de redes sociales.

La literatura sobre psicologia indica que las actitudes pueden influenciar los comportamientos y las
intenciones (Fishbein y Ajzen, 1975; Eagly y Chaiken, 1993). De la misma manera, el comportamiento
durante el procesamiento publicitario est4 precedido por la cognicién y el afecto (Ray, 1982). Por lo que
si la cognicidn y el afecto hacia la publicidad son negativos, el comportamiento también lo sera. Uno de
los comportamientos negativos frente a la publicidad es la evasion y se considerara una solucion a la
intrusién publicitaria percibida por los consumidores (Speck y Elliott, 1997). Asi, cuando un formato
publicitario es considerado como intrusivo, la literatura muestra la aparicién del comportamiento de
evasion asociado (Edwards et al., 2002; Morimoto y Chang, 2009; Morimoto y Macias, 2009). En este
sentido se establece una relacién directa y positiva entre la intrusion percibida y la evasion publicitaria
(Smith, 2011) materializada a través de sus dimensiones cognitiva y comportamental (Li et al., 2002). Tan
solo en situaciones donde la publicidad puede ser evitada a través del cierre, cambio de lugar del usuario,
etc., tendra sentido evaluar la evasion exclusivamente desde un punto de vista comportamental.

En consecuencia con lo anterior, la publicidad mostrada en redes sociales, se percibe como intrusiva al
ocupar un lugar que no le corresponde. Esta situacion desembocard en una situacién de pérdida de
control, donde los niveles de reactancia psicoldgica se incrementaran a medida que se confirme lo
anterior (Morimoto y Macias, 2009). Esto afecta al nivel de intrusion a las actitudes hacia la plataforma,
anuncio y marca, al igual que hacia los comportamientos negativos como la evasion
(Morimoto y Macias, 2009; Baek y Morimoto, 2012). Por lo que se proponen las siguientes relaciones de
causalidad:

H3: Existe un relacion directa y negativa entre el control percibido y la evasion publicitaria.

H4: Existe una relacion directa y positiva entre la intrusion percibida y la evasion publicitaria.



Tal y como se ha mencionado con anterioridad, ante una situacién de intrusion el individuo incrementara
sus niveles de reactancia psicoldgica experimentada, con la intencion de despertar mecanismos de evasion
hacia la publicidad y salir de la situacién que provoque malestar (Morimoto y Macias, 2009; Baek y
Morimoto, 2012). De tal manera que se proponen la siguiente relacion:

H5: Existe un relacion directa y positiva entre la reactancia psicologica y la evasion
publicitaria.

En la Figura 1, se muestran las relaciones planteadas con las hipétesis anteriores.

FIGURA 1
Modelo de relaciones propuesto

Control
Percibido

Intrusion
percibida

Evasion
publicitaria

Reactancia
psicolégica

4. Método de estudio

4.1. Instrumento de medida

El método de entrevista utilizado en nuestro estudio fue un cuestionario web auto-administrado,
estructurado de la siguiente forma: la primera parte constd de una serie de items relacionados con las
variables del modelo propuesto, control percibido (CONTROL), intrusion percibida (INTRU), reactancia
psicolégica (REACT) y evasion publicitaria (EVA). Las escalas de medida han sido adaptadas de estudios
anteriores, asi, para el control percibido se aplico la escala adaptada de Morimoto y Chang (2006). Para
intrusién percibida se utilizé la escala de Edwards et. al (2002). Para reactancia psicoldgica la escala
adaptada de Morimoto y Chang (2009), y para evasién publicitaria en su dimension comportamental se
utilizé la escala desarrollada por Cho y Cheon (2004). Se midieron estos cuatro constructos a partir de sus
respectivos items bajo una escala tipo Likert de siete puntos que van desde 1 “totalmente en desacuerdo”
a 7 “totalmente de acuerdo”.

4.2. Recogida de datos

Para la recogida de datos se contrato el panel de navegantes Toluna Espafia (http://es.toluna.com/). La
poblacion objeto de estudio fueron 14,4 millones de internautas espafioles, usuarios de redes sociales con
un perfil en Facebook. La empresa contratada contactd via correo electrénico con los usuarios del panel.
Una vez que los usuarios accedian a participar en el estudio, la empresa contratada sometia a los
panelistas a un filtro para discriminar si eran usuarios de la red social Facebook. Tras el filtrado, los
usuarios accedian a la pagina de presentacién donde se les explicaba el propésito de la investigacion y la
tarea a realizar en la red (busqueda de un codigo promocional). El trabajo de campo fue desarrollado entre
los meses de enero y febrero de 2012. Finalmente se alcanzé una cifra de 1246 cuestionarios validos con
un error muestral del 2,78% para la estimacién de una proporcidn. La tabla 2, resume la ficha técnica del
estudio.

TABLA 2
Ficha técnica del estudio

Poblacion | Usuarios de redes sociales espafioles con perfil en la red social Facebook.

Tamario de la poblacién | 14.372.260

Tipo de muestreo | No probabilistico, a partir del listado de navegantes ofrecido por la empresa




del panel Toluna Spain.

Alicientes propios de la empresa que mantiene el panel de consumidores y

Incentivo de participacion :
usuarios.

Duracion media de la entrevista | 15 minutos, 50 segundos.

Muestra vélida
(cuestionarios finalizados) 1246

Error muestral (suponiendo p=q=0,5;

0,
con un nivel de confianza del 95 %) 2,18%

Periodo de realizacion del trabajo de

Enero y Febrero de 2012
campo

4.3. Analisis y resultados

La muestra de estudio estuvo compuesta por un 52,6% de hombres y 47,4% de mujeres. EI 57%
presentaban edades entre los 25 y 44 afios, el 96,5% poseen estudios secundarios o universitarios. A
través de una comparacion en la tabla 3, se observé como los valores arrojados por la muestra de estudio
son semejantes a los que el INE (2012) describe para el perfil de usuarios de Internet en Espafia.

TABLA 3
Caracteristicas sociodemogréficas de la muestra de estudio (%0)

Variable sociodemografica | Muestra de estudio | Internautas INE (2012)
Sexo
Mujer 47,4 48,31
Hombre 52,60 51,69
Edad
14-24 9,40 17,02
25-34 30,52 26,53
35-44 36,82 26,40
45-54 18,32 18,64
55-64 4,05 8,57
65-74 0,83 2,84
Nivel de estudios
Sin estudios 0,20 0,05
Estudios primarios 3,30 11,17
Estudios secundarios 49,70 60,60
Estudios universitarios 46,80 28,07
Nivel de ingresos netos por hogar
Entre 601 y 1200 26,80 13,52
Entre 1201 y 1800 27,60 22,73
Entre 1801 y 3000 29,60 19,56
Entre 3001 y 5000 16,00 14,94
NS/NC 0 29,24
Situacion laboral
Activos ocupados 64,4 62,67
Activos parados 14,5 14,55
Estudiantes 79 12,07
Inactivos: labores del hogar 5 4,92
Inactivos: pensionistas 2,6 4,46
Otra situacion laboral 5,6 1,34
Situacién profesional
Trabajador cuenta ajena 54,8 52,47
Trabajador cuenta propia 9,6 10,19

Los resultados del estudio se analizaron en tres etapas: 1) andlisis previo para examinar la
unidimensionalidad de los constructos (analisis factorial exploratorio), 2) analisis de la fiabilidad de las
escalas (consistencia interna) asi como de la validez de las variables propuestas (fiabilidad compuesta y
varianza extraida) mediante un andlisis factorial confirmatorio con la intencion de discriminar entre la
correcta incorporacion o eliminacion de items en las escalas propuestas. Ademas de la comprobacién
previa de las propiedades psicométricas de los constructos que forman parte del modelo, 3) el andlisis
causal contrasta las relaciones estructurales propuestas. Para el andlisis de datos, se empleé el software
SPSS 20 y AMOS 18.
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En primer lugar, el andlisis factorial exploratorio fue realizado a través del método de componentes
principales con rotacién varimax, tal y como recomienda la literatura (Kaiser, 1970; Kaiser, 1974; Hair et
al., 1999). El primer analisis mostré que se debian mantener todos los items planteados al arrojar valores
en su mayoria por encima de los valores de aceptacion (4; > 0,4) (Nunnally, 1978). Asi, el indice KMO
(Kaiser-Mayer-Olkin) fue de 0,801, lo que sugiere que los datos estan suficientemente relacionados entre
si, siendo el andlisis factorial factible. A través de la utilizacion de los cuatro constructos del modelo se
consigue explicar la varianza en un 73,5% (ver tabla 4). Por Gltimo, los datos de fiabilidad compuesta y
varianza extraida superiores a los recomendados (Hair et al., 2010) en todos los casos (ver tabla 5).

TABLA 4
Andlisis de componentes principales

Componentes principales
items Factor 1 - Intrusién | Factor 2 - Control | Factor 3 - Reactancia | Factor 4 - Evasion
percibida percibido psicoldgica
INTRU1 0,425 o o folal
INTRU2 0,717 ol i faled
INTRU3 0,832 o o folal
INTRU4 0,902 ol ** faled
INTRUS 0,900 ol ** faled
INTRU6 0,889 ol ** faled
CONT1 faled 0,925 folad falad
CONT?2 ol 0,806 el faled
CONT3 ** 0,904 o folal
REACT1 ol ** 0,838 faled
REACT?2 ol ** 0,788 folal
REACT3 faded faded 0,828 bl
EVAl faded faded faled 0,924
EVA2 falad falad faled 0,943
EVA3 falad falad faled 0,894
a Cronbach 0,881 0,860 0,780 0,925
Varianza
acumulada (%) 25,798 43,415 59,239 73,454

Método de extraccion: andlisis de componentes principales. Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.
**: pesos inferiores a 0,4.

Para evaluar las propiedades psicométricas de las escalas propuestas se recurrié al Andlisis Factorial
Confirmatorio (AFC) mediante el empleo de ecuaciones estructurales, utilizando el software AMOS.
Cémo método de estimacion se usé el de Maxima Verosimilitud con procedimiento de remuestreo o
bootstraping (West et al. 1995) bajo 500 iteraciones. La seleccién de este procedimiento permite realizar
un ajuste global del modelo planteado, analizando diversos estadisticos que han sido corregidos al asumir
la no normalidad de los datos. El analisis se realizd en etapas sucesivas; inicialmente se comprobé la
validez de las escalas propuestas, posteriormente se comprob6 la validez del modelo aplicado en base al
ajuste de los datos al modelo propuesto, situacion imprescindible para poder verificar las hipotesis de
partida inicialmente propuesta. Los indices de bondad de ajuste pueden observarse en la tabla 6,
mostrandose que se encuentran dentro el rango aceptable de valores. Lo anterior nos permite indicar que
los datos se ajustan bien al modelo propuesto.
TABLAS
Matriz de correlaciones y fiabilidades

Matriz de correlaciones
Variables Fiabilidad compuesta Varianza extraida | REACT CONT INTRU EVA
REACT 0,784 0,549 0,741 -- -- --
CONT 0,868 0,690 0,027 0,831 - -
INTRU 0,886 0,593 0,337 -0,083 0,770 --
EVA 0,927 0,808 0,249 -0,129 0,194 0,899
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Valores recomendados de Fiabilidad: FC>0,7; Validez convergente: FC>VE; Validez discriminante: VE>0,5 (Hair, et

al., 2010)

TABLAG6

indices de ajuste del modelo

indice de ajuste del modelo

Valores recomendados

Resultados en el estudio

GFI >0,90 0,933
AGFI >0,80 0,906
CFlI >0,90 0,959
NFI >0,90 0,953
RMSEA <0,08 0,069

Los resultados del modelo estructural se presentan en la tabla 7 y graficamente en la figura 2.
Mostrandose los valores de R? para intrusién percibida, reactancia psicolégica y evasion publicitaria que

son de 7,0%, 12% y 9,3% respectivamente.

Cabe resaltar que las relaciones estructurales planteadas han resultado ser significativas, salvo la hip6tesis
H1, que vinculaba la pérdida de control percibido con la intrusién generada que no encontré apoyo
empirico para poder ser verificada. Por tanto, el control percibido tuvo una influencia negativa y directa
| sobre la evasion (H3: g = -0, 812*), la intrusién tuvo un efecto directo y positivo sobre los niveles de
reactancia del usuario de redes sociales (H2: g = 0,34*), la intrusidn tuvo un efecto directo positivo sobre
la evasion (H4: g = 0,11*) y la reactancia psicoldgica tuvo un efecto directo y positivo frente a la evasion
| (H5: s =0,21*). Los coeficientes estandarizados () entre relaciones pueden observarse en la figura 2,

siendo todos ellos significativos (*p > 0,01).

TABLA 2

Efectos de las variables en el modelo

Control percibido

Intrusion percibida

Reactancia psicoldgica

Efectos Efectos Efectos Efectos Efectos Efectos
directos indirectos directos indirectos directos indirectos
Evasién -0,122* -0,015 0,111* 0,072 0,214* --
Intrusion -0,082 - - -- - -
Reactancia -- -0,028 0,337* -- -- --
R? 0,070 0,120
Valores estandarizados. * p < 0,01
FIGURA 2

Resultados del modelo estructural
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El andlisis de la literatura pone de manifiesto el interés que supone conocer cuéles son los factores
antecedentes de la evasion publicitaria en redes sociales. Esto se debe, en parte, a la creciente inversion
publicitaria que se esta haciendo en estos medios. Asi, se entiende que a medida que el usuario tienda a
evadirse de la publicidad, los objetivos planteados en ella dejaran de ser validos o perderan eficacia. Por
tanto, la literatura sobre evasiéon ha estudiado este concepto fundamentalmente, desde un enfoque de
eficacia publicitaria.

5. Conclusiones

Para que los usuarios on-line no inicien mecanismos de evasion, la publicidad no debe comprometer la
libertad de navegacion o impedir la realizacion de tareas (Edward et al., 2002). De lo contrario, si el
control percibido durante la navegacion es reducido por la presencia de publicidad, en base a la teoria de
reactancia psicoldgica de (Brehm y Brehm, 1981), el consumidor tratara de restablecer la independencia o
control de la situacion mediante evasién publicitaria. Este tipo de respuestas defensivas no son buenas
para las marcas anunciadas; tienen asociadas actitudes negativas del consumidor hacia la marca y el
anuncio que perjudican en dltima instancia los objetivos de las campafias de publicidad.

Para el presente trabajo se ha planteado un modelo de relaciones antecedentes de la evasion publicitaria
en redes sociales, estructurado segun las relaciones propuestas por la literatura, y evaluadas por primera
vez en el &mbito de las redes sociales. Las variables y relaciones propuestas como antecedentes de la
evasion publicitaria, han tenido en cuenta la particular forma de interrelacionarse que tienen los usuarios
de redes sociales, asi como la cantidad de tiempo dedicado a redes sociales que junto con el tipo de
informacién compartida en ellas, hace que la publicidad en redes sociales pueda ser percibida como
molesta. Si lo anterior sucede, las actitudes negativas relacionadas con la publicidad hacen acto de
presencia; en concreto la literatura hace hincapié en la percepcion de que la publicidad en redes sociales
es intrusiva, al ocupar un lugar que no le pertenece. Asi cuando la publicidad sea considerada como
intrusiva, ésta incrementara los niveles de reactancia psicoldgica del usuario de la red social, al tratar de
restablecer su libertad en la red social. Ademas, la literatura propone a la pérdida de control percibido
como un antecedente de la intrusidn publicitaria, sin embargo en nuestro estudio esta relacion tuvo que
ser rechazada.

De entre las aportaciones tedricas del presente trabajo se encuentran haber demostrado que la publicidad
en redes sociales tiende a ser evitada a medida que el usuario percibe la publicidad como intrusiva o en
funcion de la pérdida de control de navegacion. Ademas se ha obtenido que, la variable reactancia
psicolégica aporta indicios de cdmo trata de restablecer su libertad de navegacion, resultando ademas ser
un antecedente directo de la evasién publicitaria. Asi, se recomienda crear mensajes publicitarios que no
influyan en la percepcién de navegacion o en la finalidad de las tareas de los usuarios mientras se navega.
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Respecto a las implicaciones para la gestion cabe destacar que la publicidad en redes sociales, supone un
lugar interesante donde llevar a cabo las campafias publicitarias, pero se deben cuidar aspectos
relacionados con las caracteristicas de la publicidad que puedan producir evasion. El andlisis de la
literatura, pone de relieve que existen formatos mas molestos que otros para el usuario, pero que si el
contenido de la publicidad es informativo o divertido para el usuario de la red social, este tendera a
admitir y procesar el mensaje, asi como propagarlo. En este sentido interesard que los usuarios se
involucren en las campafias de comunicacién, participando directamente con la aportacion de ideas,
mostrando la aceptacion de los productos ya existentes, ya sea propagando el mensaje en el mejor de los
casos, etc. Este tipo de acciones resultarian adecuadas para el lanzamiento de nuevos productos.

Al igual que otros trabajos, éste no estd exento de limitaciones; en concreto se han obtenidos unos indices
de explicacion de los constructos endégenos bastante bajos, lo que indica la existencia de una serie de
variables que no se han considerado en el modelo. Por tanto, futuras lineas de investigacién deben estar
encaminadas en incluir otras variables que puedan explicar mejor el comportamiento de evasién
publicitaria en la linea de otros estudios previos como el de Kelly et al. (2010). Asi mismo seria
interesante evaluar el grado de evasién provocado por distintos formatos publicitarios que se pueden
encontrar en redes sociales, asi como ver el efecto que los comentarios positivos sobre publicidad dentro
de la red social ejercen sobre la evasion publicitaria.
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