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Resumen: En 2023, los usuarios europeos de Instagram tuvieron que decidir entre suscribirse para
evitar anuncios o permitir el uso de sus datos para recibir publicidad. Este estudio examina como la
Generacion Z se enfrenta a la publicidad personalizada y cuales son sus preocupaciones respecto a la
privacidad de sus datos en el contexto del nuevo modelo de suscripcion de Instagram. Para ello se
llevé a cabo una encuesta en linea a 479 jovenes de 14 a 24 afios que revel6 que solo el 12,5% estaria
dispuesto a pagar una suscripcion. A pesar de considerar que la publicidad es abrumadora, que les
distrae y que el uso de redes sociales conlleva un riesgo considerable para la proteccion de datos, ni
la saturacién publicitaria ni las preocupaciones de privacidad parecen influir en su disposicion a pagar.
Estos hallazgos refuerzan la teoria de la paradoja de la privacidad y destacan la necesidad de nuevos
enfoques para abordar las inquietudes sobre privacidad de los mas jovenes.
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Abstract: In 2023, European Instagram users faced a choice: pay a subscription fee to avoid adver-
tisements or consent to the use of their data for targeted advertising. This study examines how Gen-
eration Z engages with personalised advertising and privacy concerns, focusing on Instagram's new
subscription model. An online survey of 479 young people aged 14 to 24 revealed that only 12.5%
would be willing to pay for a subscription. Although many of the participants find advertising over-
whelming and distracting and express significant concerns about data protection in social media use,
neither advertising saturation nor privacy concerns appear to influence their willingness to subscribe.
These findings support the theory of the privacy paradox and underscore the need for new strategies
to address data privacy concerns among younger users.
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1. Introduccion

La Generacion Z es la primera generacioén que ha vivido toda su vida con la tec-
nologia digital. Las personas nacidas entre 1995 y 2010 son consideradas nativas
digitales y consumen mas contenido en sus dispositivos mdviles que cualquier
otro grupo social, lo que los convierte en un segmento clave para los especialistas
en marketing. Mientras que los miembros mayores de esta generaciéon poseen un
poder adquisitivo sustancial, los mas jévenes ejercen una influencia significativa
sobre el gasto y el consumo familiar (Van den Bergh et al,, 2024).

Las redes sociales constituyen el canal ideal para que las marcas conecten
con el publico joven, de modo que la publicidad desempeiia un papel central en
el tipo de contenido digital que consume la Generacion Z (Djafarova y Bowes,
2021). Segun el informe Global Advertising Trends de WARC Media, las redes
sociales se han consolidado como el «canal de medios mas grande del mundo
por inversion publicitaria». En 2024, de los 686.500 millones de euros previs-
tos en el mercado de la publicidad digital, se estima que mas del 40 % se desti-
nard a redes sociales (WARC, 2023).

El atractivo de las redes sociales como medio publicitario radica, en gran
medida, en su interactividad y en la capacidad de segmentar audiencias con
precision (WARC, 2023). Esto permite la personalizacion de la publicidad, me-
diante la cual el contenido se adapta a las preferencias y caracteristicas indivi-
duales de los consumidores (Strycharz et al., 2019). Este proceso se basa en
amplias practicas de recopilacion de datos que rastrean el comportamiento, las
preferencias y las interacciones en linea de los usuarios (Zuboff, 2019).

Gracias al uso de algoritmos avanzados y al acceso a grandes volimenes
de datos, las plataformas de redes sociales no solo pueden ofrecer anuncios al-
tamente personalizados, sino también proporcionar métricas detalladas que
permiten ajustar las estrategias publicitarias en tiempo real. En el entorno ac-
tual de la publicidad digital, la personalizacién no solo es posible, sino esencial
(Chandra et al., 2022). Al adaptarse a las preferencias de los usuarios, la publi-
cidad personalizada reduce la carga cognitiva, lo que fomenta respuestas mas
positivas, mayor atencion, compromiso y actitudes favorables hacia los mensa-
jes publicitarios (De Keyzer et al., 2022; Li et al., 2014; Maslowska et al., 2016;
Walrave et al., 2018).

No obstante, el efecto positivo de la publicidad personalizada suele ver-
se disminuido por las preocupaciones sobre la privacidad relacionadas con la
gran cantidad de datos necesarios para llevarla a cabo (Gironda y Korgaonkar,
2018), lo que hace que los consumidores sean cada vez mas cautelosos respecto
al uso y posible mal uso de sus datos (Kim y Jeong, 2023; Segijn et al., 2021).



Pasar o pagar... | Saez-Linero, Rodriguez-de-Dios y Jiménez-Morales

127

Esta dualidad es el origen de la paradoja de privacidad (Chan, 2024; Zhu
y Chang, 2016), que reflejala discrepancia entre las preocupaciones expresadas
por los consumidores sobre como se recopilan y utilizan sus datos, y su conti-
nuo compromiso con contenido personalizado que, precisamente, depende de
una recopilacién extensiva de datos (Barnes, 2006; Norberg et al., 2007).

Aunque las preocupaciones sobre la privacidad han recibido considera-
ble atencion académica, la publicidad personalizada plantea otros desafios re-
levantes. Entre ellos destacan el riesgo de orientar anuncios de manera perju-
dicial hacia consumidores vulnerables, su potencial para manipular el
comportamiento, la perpetuacién de estereotipos y problemas relacionados
con la discriminacién y los sesgos (Bol et al., 2020; Chua et al., 2020; Dalenberg,
2018; Esteves y Resende, 2016; Fourberg et al., 2021; Sweeney, 2013).

Estos riesgos son particularmente preocupantes cuando los anuncios se
dirigen a audiencias jovenes. La investigacion sobre la exposicion infantil a la
publicidad en teléfonos mdviles muestra que estos anuncios estan fuertemente
influenciados por factores como la edad, el género y el nivel socioeconémico, lo
que no solo puede exacerbar las desigualdades sociales, sino también contri-
buir a disparidades en la salud (Radesky et al., 2020; Feijéo y Sadaba, 2022).

En este contexto, los adolescentes y adultos jovenes se han convertido en
un objetivo prioritario para los anunciantes (Waggoner et al., 2019). Sin em-
bargo, esta exposicidon no esta exenta de riesgos, ya que se ha vinculado con
mayores niveles de consumo de sustancias y otros comportamientos no salu-
dables (Jackson et al,, 2018; Radesky et al., 2020). A pesar de ello, el modo en
que la juventud actual interactiia con la publicidad difiere significativamente
del de generaciones anteriores, mostrando patrones de consumo y actitudes
que requieren un analisis mas profundo.

Lejos de rechazar las marcas de manera tajante, los jovenes prefieren
contenido que se alinee con sus intereses (Feijoo et al., 2020). En un entorno
mediatico bajo demanda, también muestran una inclinacién hacia formatos pu-
blicitarios inmersivos que se integran de manera fluida en sus experiencias di-
gitales. Estos formatos, al difuminar las fronteras entre marketing, el entreteni-
miento y la informacién, resultan menos intrusivos (Feijoo y Fernandez, 2024).
No obstante, esta integracion plantea retos importantes para la evaluacion cri-
tica, ya que estos limites borrosos pueden ocultar la intencion persuasiva de los
mensajes, disminuyendo la probabilidad de un procesamiento cognitivo mas
reflexivo (van Reijmersdal y Rozendaal, 2020; Schwemmer y Ziewiecki, 2018).

Aunque estos formatos integrados dificultan el reconocimiento de la pu-
blicidad, esta generacion ha desarrollado una postura mas critica y escéptica
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frente a los mensajes persuasivos en general (Roth-Cohen et al., 2022). Sin em-
bargo, sus capacidades de razonamiento critico alin no estdn completamente
desarrolladas, lo que los hace especialmente vulnerables al impacto de la publi-
cidad (Packer et al,, 2022). Ademas, su escepticismo hacia estos mensajes per-
suasivos puede disminuir cuando perciben que el contenido les aporta valor
(Martinez, 2019) o cuando sienten que tienen control sobre como se integra en
sus rutinas (Feijéo y Sadaba, 2022).

Los adolescentes también muestran un conocimiento limitado sobre
como se recopilan sus datos con fines comerciales. Sus percepciones suelen ba-
sarse en teorias populares, que representan de manera parcial o inexacta la
realidad sobre como y por qué se recopila su informacién personal (Holvoet et
al,, 2022). Este entendimiento mejora gradualmente a medida que crecen, aun-
que no alcanza niveles propios de los adultos hasta mas o menos los 20 afios
(Zarouali et al., 2020). En consecuencia, los adolescentes no se protegen dema-
siado ante la publicidad digital (Zarouali et al., 2020), y sus estrategias para ha-
cerlo en ocasiones son ineficaces, ya que estan influenciadas por estas teorias
populares erréneas (Holvoet et al.,, 2022).

1.1. La publicidad personalizada y los esfuerzos legislativos en
la Union Europea

Los desafios que enfrentan los jévenes para evaluar criticamente e interactuar
con la publicidad personalizada han generado importantes preocupaciones re-
gulatorias, especialmente en lo relativo a la protecciéon de datos. Su limitado
conocimiento sobre los derechos de privacidad y las estrategias ineficaces que
emplean para gestionar sus datos personales resaltan la necesidad de medidas
regulatorias que aborden estas vulnerabilidades. Un ejemplo destacado de es-
tos esfuerzos es el Reglamento General de Proteccién de Datos (RGPD) de la
Unidén Europea, disefiado para otorgar a las personas un mayor control sobre
sus datos personales y fijar normas mas rigurosas sobre como las empresas de-
ben gestionar dichos datos.

Una de las aplicaciones mas destacadas del RGPD tuvo lugar en noviem-
bre de 2023, cuando la Comisién de Proteccidn de Datos de Irlanda (DPC, por
sus siglas en inglés) determin6 que Meta, el conglomerado tecnoldgico con sede
europea en Dublin, habia empleado practicas de recopilaciéon y uso de datos
personales para mostrar anuncios personalizados que infringian el RGPD.

Esta decision tuvo un impacto significativo en Meta, cuya actividad prin-
cipal se basa en la publicidad dirigida. El fallo oblig6 a la empresa a dejar de
utilizar datos personales con estos fines sin el consentimiento explicito de los
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usuarios, aunque le permitié ofrecer un modelo de suscripcién de pago de ma-
nera que la versidn gratuita funcionase como forma de consentimiento.

La medida europea esta disefiada para otorgar a los usuarios mayor con-
trol sobre el manejo de sus datos. Sin embargo, no existe evidencia clara de si
los usuarios perciben esta alternativa como una forma de proteger su informa-
cion personal o simplemente como un medio para evitar la publicidad. Esto es
especialmente relevante entre los usuarios mas jévenes, cuyo conocimiento so-
bre la proteccién de datos y los derechos de privacidad podria estar menos
desarrollado, lo que limitaria potencialmente la efectividad de estos esfuerzos
regulatorios (Stoilova et al., 2019).

Esta investigacidn analiza como los jévenes usuarios de Instagram inter-
actuan con la publicidad personalizada y la privacidad. En concreto, explora sus
reacciones al nuevo modelo de suscripcion de Instagram, que permite evitar
anuncios al impedir el perfilado de datos. Este objetivo general se desglosa en
los siguientes objetivos especificos:

- 01. Examinar las percepciones de los jovenes sobre la prevalencia, ade-
cuacién e impacto de la publicidad personalizada en las redes sociales.

— 02. Identificar las estrategias que los jovenes emplean para evitar la pu-
blicidad.

— 03. Evaluar las preocupaciones generales de los jovenes en torno a la pri-
vacidad en linea.

— 04. Comprender las estrategias que los jovenes utilizan para afrontar sus
preocupaciones sobre la privacidad.

— 05. Analizar la recepcién del nuevo modelo de suscripcion de Instagram
para evitar la publicidad y prevenir el perfilado de datos, asi como iden-
tificar las dimensiones que predicen la intencion de suscribirse.

2. Metodologia

El estudio contd con 479 participantes que respondieron a una encuesta auto
administrada en linea durante la segunda quincena de noviembre de 2023,
coincidiendo con la iniciativa de Instagram de requerir a los usuarios decidir si
cambiar a un modelo de suscripcidon de pago. La encuesta estuvo dirigida a jo6-
venes en Espafia y empleé un método de muestreo aleatorio.

El tamafio de la muestra fue seleccionado para garantizar una precisiéon
suficiente al estimar parametros poblacionales. La poblacién total es de apro-
ximadamente 5,4 millones de personas (INE, 2022). Se aplic6 un nivel de con-
fianza del 95 % con un margen de error correspondiente de 4,48 %. Este
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margen se calcul6 utilizando la estimacién mas conservadora (p = 0,5) para
proporcionar un rango robusto para todas las proporciones reportadas. Un
margen de error de hasta +5 % estd ampliamente reconocido como aceptable
en la literatura (Phillips et al., 2013), lo que valida atiin mas la idoneidad de este
margen para los fines del estudio. Ademas, el tamafio de la muestra permite
realizar analisis confiables por subgrupos y sustenta las pruebas estadisticas
empleadas en esta investigacion.

La encuesta se llevé a cabo a través de un panel en linea, y los participan-
tes fueron compensados por su tiempo. Antes de su implementacidn, el cues-
tionario recibi6 la aprobacién del Comité de Etica de la Universidad Pompeu
Fabra y fue probado con voluntarios para garantizar la claridad y comprensién
de las preguntas. Los detalles del cuestionario se presentan en el Anexo I.

Los encuestados pertenecian a la Generacion Z. La mayoria de los parti-
cipantes tenian entre 18y 24 afios, representando el 90,63 % de la muestra. Los
44 encuestados restantes, que representan el 9,17 %, eran menores de entre 14
y 17 afios. En cuanto a la distribucion por género, 160 participantes (33,40 %)
se identificaron como hombres, 307 (64,09 %) como mujeres, y nueve (1,88 %)
como no binarios. Ademas, tres participantes (0,63 %) prefirieron no revelar
su género o no respondieron.

Aunque la muestra no fue diseflada para ser representativa de toda la po-
blacién, la proporcién de mujeres (60 %) y hombres (40 %) en el estudio no
difiere significativamente de la distribucion demografica de usuarios de Insta-
gram en el grupo de edad de 18 a 24 afios, donde las mujeres representan el
53,1 % y los hombres el 46,9 % (Statista, 2024a). Aunque no hay datos especi-
ficos sobre menores debido a las regulaciones de privacidad, investigaciones
previas destacan que las adolescentes tienen mas probabilidades que los ado-
lescentes de usar Instagram. Segun el Pew Research Center (2023), el 66 % de
las adolescentes reportan usar la plataforma, en comparacién con el 53 % de
los adolescentes.

2.1 Medidas

Alos participantes se les pidid que informaran sobre su uso semanal de Insta-
gram, en un rango de 0 a 10 horas, con el objetivo de evaluar si un uso mas
intensivo podria justificar potencialmente la inversion en el modelo de suscrip-
cion. También calificaron su percepcion sobre el volumen de anuncios que les
aparecen en Instagram, proporcionando asi una impresién inicial antes de pro-
fundizar en sus percepciones sobre la publicidad en esta plataforma.
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Ademas, se pregunto a los participantes si preferian pagar 12,99 € al mes
por una version de Instagram sin publicidad o continuar utilizando la versién
gratuita con anuncios basados en el perfilado de sus datos. La pregunta se for-
mulé utilizando el texto exacto empleado por la plataforma para presentar alos
usuarios la elecciéon entre ambos modelos (ver Figura 1).

Figure 1. Captura de pantalla de la presentacion de la opcion de suscripcion

1
JO
@I
Toma una decision
sobre tus anuncios
Como consecuencia de los
cambios en las leyes de tu
region, ahora puedes elegir
si quieres seguir usando los
productos de Meta de forma
gratuita al permitirnos usar tu
informacion para los anuncios,

o bien, suscribirte para usarlos
sin anuncios.

Fuente: Instagram

También adaptamos las escalas propuestas por Stubenvoll et al. (2024)
para medir la personalizacion percibida, la saturacién por publicidad persona-
lizada y las preocupaciones sobre la privacidad en las redes sociales. Mas con-
cretamente, para evaluar la personalizacion percibida (rho 1= .55, M = 3,53, DE
=0,85), los participantes calificaron dos items: «Los anuncios en mis redes so-
ciales parecen estar personalizados para mi» y «Los anuncios en mis redes so-
ciales estan dirigidos directamente a personas como yo». En cuanto a la sensa-
cion de saturacion por publicidad personalizada (rho =.29, M = 3,56, DE = 0,87),
se utilizaron los items: «A menudo siento que hay demasiados anuncios en mis
redes sociales» y «<A menudo me distrae el exceso de anuncios que veo en mis

1 La fiabilidad interna se calculé utilizando la formula de Spearman-Brown, dado que la escala
contenia solo dos items.
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redes sociales». Para medir las preocupaciones sobre la privacidad relaciona-
das con la publicidad personalizada (a de Cronbach = .60, M = 3,76, DE = 0,76),
se emplearon los siguientes items: «El uso de las redes sociales conlleva un con-
siderable riesgo para la protecciéon de datos», «Me preocupa mi privacidad
cuando uso redes sociales» y «Me inquieta que se recopilen datos en las redes
sociales». Todos los items se calificaron en una escala Likert de 5 puntos, donde
1 indicaba el nivel mas bajo de acuerdo y 5 el mas alto. Las puntuaciones se
promediaron para cada escala.

Derivamos las estrategias que los jovenes emplean para afrontar las
preocupaciones sobre la privacidad en tres categorias: comportamiento de evi-
tacion cognitiva, comportamiento de proteccion de la privacidad y comporta-
miento de bloqueo. Estas categorias capturan las diferentes formas en que los
jévenes responden a la publicidad personalizada y a las preocupaciones sobre
la privacidad (Stubenvoll et al., 2024). Todos los items se calificaron en una es-
cala Likert de 5 puntos, de 1 (nunca) a 5 (muy a menudo), y luego se promedia-
ron para calcular un valor tnico para cada medida.

Para medir el comportamiento de evitacién cognitiva (rho = .65, M = 4,03,
DE = 0,91), adaptamos las escalas de Dodoo y Wen (2019) y Stubenvoll et al.
(2024) a dos items: «Ignoro los anuncios en mis redes sociales» y «Hago scroll
cuando veo anuncios en mis redes sociales para evitarlos». Para evaluar el com-
portamiento de proteccion de la privacidad (a = .61, M = 2,64, DE = 0,90), deri-
vamos una escala de tres items a partir de Boerman et al. (2021): «Elimino el
historial de mi navegador»; «Proporciono informacién falsa sobre mi (por
ejemplo, un nombre ficticio o una fecha de nacimiento incorrecta) cuando me
la solicitan»; y «Utilizo el modo privado en mi navegador». Por ultimo, basamos
el comportamiento de bloqueo en las escalas de Dodoo y Wen (2019) y Stuben-
voll et al. (2024), empleando los {tems: «He hecho clic en “ocultar” un anuncio»
y «Suelo eliminar las cookies de mi navegador» (rho =.30, M = 2,82, DE = 1,02).

Finalmente, para medir las actitudes hacia la publicidad dirigida, utiliza-
mos cuatro items adaptados de la escala de Smit et al. (2014) para reflejar nue-
vas opciones de publicidad en redes sociales: «Elijo que los anuncios se perso-
nalicen para mi»; «He reportado un anuncio como inapropiado»; «He buscado
informacién sobre por qué aparece un anuncio»; y «Utilizo un bloqueador de
anuncios». Los items se calificaron en una escala de 5 puntos, de 1 (nunca) a 5
(muy a menudo). Tras recodificar, se promediaron para representar la actitud
hacia los anuncios dirigidos, donde puntuaciones mas altas reflejan una actitud
mas positiva (a = .69, M = 3,46, DE = 0,72).
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3. Resultados

La mayoria de los participantes reportaron usar Instagram un promedio de en-
tre 1 y 3 horas al dia, con un 20,46 % usandolo durante 1 hora, un 22,55 %
durante 2 horas y un 18,56 % durante 3 horas. El uso mas alla de este rango
disminuye considerablemente, con solo un 5,01 % de los participantes usan-
dolo durante 10 horas al dia (ver Figura 2).

Figure 2. Horas diarias dedicadas a Instagram

25% 23%

20%
20% 19%
15%
11%
10% 10%
©
0,
6% 5%
5% 0
° ) 3% 2%
1% I . 0%
0% | —
Oh 1h

6h 7h 8h 9h 10h

Fuente: Elaboracion propia

Para examinar las percepciones de los jovenes sobre la prevalencia, ade-
cuacién e impacto de la publicidad personalizada en las redes sociales, explo-
ramos varias dimensiones. La mayoria de los encuestados (57,20 %) considera
que aparecen bastantes anuncios en Instagram, mientras que un 26,72 % opina
que hay pocos, un 15,03 % percibe muchos anuncios y solo un 1,04 % cree que
no hay anuncios en absoluto.

Como se muestra en la Figura 3, el 41,34 % de los participantes esta de
acuerdo y el 28,60 % muy de acuerdo en que experimentan una sobrecarga de
anuncios. Por otro lado, el 30,27 % esta de acuerdo y el 15,87 % muy de acuerdo
en que el exceso de anuncios resulta distractor. En cuanto a la personalizacién,
una proporcion significativa de los encuestados esta de acuerdo (42,59 %) o
muy de acuerdo (13,15 %) en que encuentran anuncios especificamente perso-
nalizados para ellos en las redes sociales. De manera similar, el 46,97 % esta de
acuerdo y el 12,94 % muy de acuerdo en que los anuncios estan dirigidos a per-

sonas como ellos.
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Figura 3: Percepcion de la personalizacién y la sobrecarga de anuncios

50% 47%
0, 0,
45% 43% 21%
40%
35%
30%
29%
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25%
25% 29%
20%
20%
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10%
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9 4%
5% 4% I I 2%
o N ]
Los anuncios se Los anuncios estan = Me distraigo por el Tengo sensacion de
dirigen a personas  personalizados para = exceso de anuncios sobrecarga de
como yo mi anuncios
Percepcion de Percepcion de
personalizacidn sobrecarga
M Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados revelan actitudes diversas hacia la publicidad personali-
zada entre los jovenes. Acciones como reportar anuncios inapropiados o buscar
informacién sobre las razones por las que aparece un anuncio son relativa-
mente poco frecuentes. En concreto, el 32,2 % de los encuestados nunca re-
porta anuncios como inapropiados, el 38,4 % nunca busca informacion sobre
los motivos detras de un anuncio, y el 23,0 % nunca ajusta la configuracion de
personalizaciéon de anuncios. Ademas, los participantes no parecen especial-
mente inclinados a usar bloqueadores de anuncios, ya que el 47,2 % nunca uti-
liza uno y el 19,0 % lo hace rara vez (ver Figura 4).
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Figura 4: Actitudes hacia la publicidad personalizada
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En cuanto a como los jévenes encuestados gestionan los anuncios, los resul-

tados muestran que con mucha frecuencia los ignoran (35,9 %) o pasan de ellos
deslizandolos (46,6 %). Ocultar anuncios es otra tactica comun, utilizada frecuen-
temente por el 21,5 % y muy frecuentemente por el 19,4 % (ver Figura 5).
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Figura 5: Estrategias para gestionar los anuncios personalizados y la privacidad
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En cuanto a las preocupaciones generales de los jovenes sobre la privaci-
dad en linea, la mayoria de los encuestados expresa una preocupacion signifi-
cativa por la privacidad y la proteccion de datos. El 38,4 % esta de acuerdo y el
28,4 % muy de acuerdo en que el uso de las redes sociales representa un riesgo
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en este aspecto. Las preocupaciones sobre la privacidad y la recopilacion de da-
tos también son altas: el 38,6 % esta de acuerdo y el 23,8 % muy de acuerdo en
que la privacidad les preocupa, mientras que el 39,2 % esta de acuerdo y el 26,5
% muy de acuerdo en que les inquieta que las redes sociales recopilen sus datos
(ver Figura 6).

Figura 6: Preocupaciones sobre privacidad
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Finalmente, en cuanto a las estrategias para afrontar las preocupaciones
sobre la privacidad (ver Figura 5), los resultados indican que las intervenciones
mas activas son poco frecuentes. El 16,1 % de los encuestados nunca elimina su
historial de navegacion y el 28,2 % lo hace rara vez. Por otro lado, el 26,5 %
nunca proporciona informacién personal falsa y el 34,9 % lo hace rara vez. El
28,0 % de los participantes seflala que navega en modo incégnito. Sin embargo,
mientras que el 32,8 % nunca elimina las cookies, otros realizan esta actividad
con distintas frecuencias.

2.2 Factores que influyen en la intencién a suscribirse

Se realiz6 una regresion logistica binomial para evaluar la recepcién del nuevo
modelo de suscripcidn de Instagram, que ofrece una experiencia sin anuncios y
proteccién contra el perfilado de datos. En primer lugar, se calcularon los valo-
res medios para cada dimensién incluida en el analisis. El modelo de regresion
logistica fue estadisticamente significativo, X2 (12,N =479) =33,534, p <.001,
explicando el 13 % de la varianza en la probabilidad de pago y clasificando co-
rrectamente el 87,5 % de los casos.



indexecomunicacioén | n°® 15(1), 2025 | Monografico

138

Se identificaron tres factores como predictores de esta variable (ver Fi-
gura 7). El inico factor que predice positivamente la disposicién a suscribirse
es el tiempo dedicado a Instagram, b = 0,13, Wald x* (1) = 5,49, p = 0,019. Un
mayor tiempo se asocia con un aumento del 14 % en la probabilidad de pagar
por una suscripcién (OR = 1,143, 1C95% [1,02, 1,28]). Por otro lado, los com-
portamientos de evitacidn cognitiva hacia los anuncios (ignorar y deslizar) pre-
dicen negativamente la disposicién a pagar, b = -0,37, Wald x* (1) = 5,24, p =
0,022. Cada incremento de una unidad en este comportamiento se asocia con
una disminucién del 30,9 % en las probabilidades de pagar por una suscripcion
(OR=0,691,1C95% [0,503, 0,948]). De manera similar, una actitud positiva ha-
cia la publicidad dirigida predice negativamente la disposicién a pagar, b = -
0,50, Wald x? (1) = 4,275, p = 0,039. Cada incremento de una unidad en una
actitud positiva hacia la publicidad dirigida se asocia con una disminucién del
39,1 % en las probabilidades de pagar por una suscripcién a una version de
Instagram sin anuncios.

Figura 7: Modelo predictivo para determinar la intencion a suscribirse
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El analisis también indicé que el género es un predictor de la disposicién
a suscribirse. Un analisis de varianza (ANOVA) de una via mostré6 que los hom-
bres estan significativamente mas dispuestos a pagar por una experiencia sin
anuncios en Instagram, F (3, 475) = 3,564, p = 0,014. Especificamente, el 19,4
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% de los hombres mostré disposicion a pagar la cuota, en comparacion con el
9,1 % de las mujeres y el 11,1 % de los participantes no binarios.

4. Discusion y conclusiones

Este estudio ha explorado como la Generacién Z afronta la publicidad persona-
lizada y las preocupaciones sobre la privacidad en las redes sociales, centran-
dose especificamente en las reacciones de participantes espafoles de entre 14
y 24 afios ante el nuevo modelo de suscripcion sin anuncios de Instagram.

Los resultados sugieren que la mayoria de los jévenes presta poca aten-
cion a la publicidad en las redes sociales, lo que coincide con investigaciones
previas, como el estudio de Feijéo et al. (2024) con nifios de entre 10 y 14 afios
también realizado en Espana. Dicho estudio encontrd que el 52,8 % del grupo
mas joven ignora los anuncios en teléfonos moviles, y este porcentaje aumenta
con la edad. De manera similar, en nuestro estudio aproximadamente el 70 %
de los adolescentes mayores y adultos jovenes reporta ignorar con frecuencia
los anuncios en redes sociales, mientras que el 76 % tiende a deslizar para pa-
sarlos, y solo un 8 % les presta atencion.

Sus estrategias para gestionar la publicidad parecen consistentes con
este bajo interés: el 59 % rara vez o nunca ha reportado un anuncio como
inapropiado, el 63 % rara vez o nunca ha buscado informacién sobre por qué
apareci6 un anuncio, y el 66 % rara vez o nunca ha utilizado un bloqueador de
anuncios. Sin embargo, ocultar anuncios es una practica relativamente comun:
el 41 % lo hace con frecuencia o muy frecuentemente, y el 31 % lo hace ocasio-
nalmente. En consecuencia, solo el 27 % opta con frecuencia o muy frecuente-
mente por permitir que los anuncios se le personalicen.

Curiosamente, a pesar de esta aparente indiferencia hacia la publicidad,
la Generacion Z generalmente se siente abrumada por la cantidad de anuncios
que encuentra en sus cuentas de redes sociales. El 70 % opina que hay dema-
siados anuncios y el 46 % los considera frecuentemente una fuente de distrac-
cion. En el caso especifico de Instagram, los jovenes son especialmente cons-
cientes de la presencia de anuncios en la plataforma. El 57 % cree que se
encuentra con una cantidad significativa, el 15 % percibe un volumen elevado,
y solo el 1 % afirma no ver ninguno, lo que sugiere que o bien no los detectan,
o0 ya han pagado por una cuenta sin anuncios.

Los jovenes, en general, son bastante conscientes de que los anuncios es-
tan personalizados para ellos. El 56% afirma que los anuncios estan hechos a
medida para ellos y el 60% que se dirigen a personas similares a ellos, lo que
sugiere que comprenden cémo las redes sociales utilizan practicas de
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publicidad dirigida y, por tanto, son conscientes de que sus datos estan siendo
recopilados y procesados.

Esta conciencia también se extiende a las preocupaciones sobre la priva-
cidad. El 67 % considera que las redes sociales representan un riesgo conside-
rable en términos de proteccién de datos, el 62 % se muestra preocupado por
su privacidad al utilizar redes sociales, y el 66 % se siente incémodo con la re-
copilacion de sus datos por parte de las plataformas, lo que coincide con hallaz-
gos previos (ver Maier et al.,, 2023).

Paradéjicamente, a pesar de sus preocupaciones, los jévenes rara vez uti-
lizan estrategias de proteccién de la privacidad para contrarrestar la publicidad
dirigida, lo que también coincide con investigaciones previas (ver Hargittai y
Marwick, 2016; Zarouali et al., 2020). En concreto, el 44 % rara vez o nunca
elimina el historial de su navegador, el 26 % solo lo hace ocasionalmente, y el
59 % rara vez o nunca elimina las cookies. Ademas, el 61 % rara vez o nunca
proporciona informacién falsa, el 48 % rara vez o nunca navega en modo pri-
vado, y el 28 % solo lo hace ocasionalmente.

En linea con este comportamiento paraddjico, a pesar de sus preocupacio-
nes y de sentirse abrumados por los anuncios, la mayoria de los jévenes no estan
dispuestos a pagar por una suscripcidn que evite el perfilado de datos para fines
comerciales. Solo el 12,5 % afirmé que optaria por un servicio de este tipo.

En nuestro anadlisis, el modelo propuesto no arrojo los resultados espera-
dos. Solo tres de las siete variables influyeron significativamente en la intencion
de pagar una suscripcion. El bajo porcentaje de participantes dispuestos a pa-
gar por una suscripcion, y, por ende, la escasa variabilidad en la variable depen-
diente, podrian haber reducido la potencia estadistica del modelo, dificultando
la deteccién de relaciones significativas.

El inico factor que predijo positivamente la disposicion a suscribirse fue
la cantidad de tiempo que los usuarios pasan en Instagram. Parece que cuanto
mas utilizan los jovenes la plataforma, mas atractiva les resulta la idea de pagar
por una experiencia sin anuncios. Aunque esto es comprensible desde la pers-
pectiva de evitar la publicidad, es menos coherente en términos de privacidad,
ya que los usuarios que utilizan Instagram con menor frecuencia no se libran
del perfilado.

El estudio también reveld que los comportamientos de evitacion cognitiva
hacia los anuncios, como ignorarlos o deslizarlos, predijeron negativamente la
disposicion a pagar por una suscripcidn. Esto sugiere que los usuarios que han
desarrollado estrategias para evitar los anuncios pueden estar menos inclinados
a percibir el valor de pagar para eliminarlos por completo. Ademas, una actitud
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positiva hacia la publicidad dirigida también influy6 negativamente en la inten-
cion de suscribirse. Como era de esperar, los usuarios que valoran los anuncios
personalizados no tienen intencién de prescindir de ellos. Nuevamente, estos ha-
llazgos son coherentes desde la perspectiva de evitar la publicidad, pero tienen
mucho menos sentido desde un enfoque de proteccién de datos.

También es interesante destacar que ni las preocupaciones por la priva-
cidad ni los comportamientos de proteccion de la privacidad se correlacionan
significativamente con la disposicion a suscribirse, lo que sugiere que los jove-
nes podrian no comprender con exactitud qué implica el modelo de pago.

La forma en que Meta presenta la opcion de suscripcion a los usuarios
podria estar influyendo en como los jovenes entienden la suscripcion, ya que el
redactado sugiere que la decisidn gira en torno a una experiencia con o sin
anuncios, mencionando «tu informacién» Gnicamente para aludir al procesa-
miento de datos personales necesario para la opcion gratuita (ver Figura 1).

Sin embargo, el modelo de suscripcién de Instagram difiere considerable-
mente de las versiones sin anuncios ofrecidas por otras aplicaciones, las cuales
han demostrado recopilar los mismos datos de los usuarios que sus equivalen-
tes gratuitos con anuncios (Tran etal.,, 2021). La medida que llevé a Meta a ofre-
cer una version de pago busca garantizar que los usuarios puedan decidir si sus
datos se utilizan con fines comerciales, y estd poco relacionada con la preferen-
cia por una version sin anuncios. Este no es un tema menor, ya que Meta reco-
pila el 79,49 % de todos los datos de usuarios permitidos legalmente e Insta-
gram recopila el 69,23 % (Clario, 2022).

En nuestro estudio, también se observaron diferencias significativas se-
gun el género, con los hombres mostrando una disposicién sustancialmente
mayor a pagar en comparacion con las mujeres y los participantes no binarios.
Investigaciones previas sugieren que, en general, las mujeres muestran mayo-
res preocupaciones por la privacidad y adoptan mas comportamientos protec-
tores que los hombres (Mutambik et al., 2022; Tifferet, 2019), lo que no coin-
cide con nuestros hallazgos. Esta discrepancia sugiere nuevamente que la
decision de suscribirse puede no estar motivada principalmente por preocupa-
ciones de privacidad.

Otra posible explicacidn de los resultados es la paradoja de la privacidad.
Esta teoria plantea que las personas pueden sentirse fatigadas y cinicas debido
alanecesidad constante de gestionar su privacidad en linea (Smith et al., 1996).
Esta fatiga puede generar sentimientos de impotencia y falta de control sobre
las decisiones relacionadas con la privacidad, lo que, en tltima instancia, influye
en el comportamiento de privacidad en linea. De hecho, la fatiga por la
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privacidad puede tener un impacto mas significativo en el comportamiento en
linea que las preocupaciones por la privacidad (Choi et al., 2018).

También es importante considerar los factores econémicos. En el mo-
mento de esta investigacidn, las versiones de pago de Meta tenian un precio ini-
cial de 9,99 € para una cuenta en la versiéon web y 12,99 € para la aplicacién moévil
(Instagram Help Centre, s.f.). Segtin Statista (2024b), los dispositivos moviles son
la opcidn preferida por la Generacion Z para realizar actividades digitales, por lo
que es probable que los jévenes opten por la alternativa mas costosa. Ademas,
muchos jévenes usuarios tienen multiples cuentas (Sokowati y Manda, 2022), lo
que podria incrementar significativamente sus costes mensuales.

Investigaciones previas muestran que los jévenes, en general, son reacios
a pagar por contenido en linea, principalmente debido a la percepcion de los
elevados costes (Groot Kormelink, 2023) y a una «mentalidad de gratuidad»
fomentada por el uso del internet (O'Brien, 2022). Dado que estan acostumbra-
dos a ignorar o deslizar anuncios, esta evitacion probablemente no sea un mo-
tivo suficientemente para suscribirse.

Ademas, la version gratuita restringe la capacidad de promocionarse o
monetizar contenido (Instagram Help Centre, s.f.), lo que podria influir en las
decisiones de los numerosos usuarios que aspiran a convertirse en influencers
promoviendo su contenido (Moubarac, 2023), una opcién disponible dnica-
mente para los usuarios de la versién gratuita.

En conclusion, este estudio resalta el comportamiento paradéjico de la
Generacion Z respecto a la publicidad personalizada y la privacidad en las redes
sociales. Aunque son conscientes del gran volumen de anuncios y de la recopi-
lacién de datos que esto implica, la mayoria opta por estrategias pasivas, como
ignorar los anuncios, en lugar de tomar medidas activas para proteger su pri-
vacidad o pagar una versién sin perfilado de datos y, en consecuencia, sin anun-
cios. El tiempo dedicado a Instagram resulté ser el predictor mas sélido de la
intencion de suscribirse, lo que sugiere que la motivacion para hacerlo esta mas
relacionada con una experiencia mas fluida en la plataforma que con preocupa-
ciones sobre la privacidad.

Este estudio plantea preguntas importantes sobre si ofrecer un modelo
de suscripcién de pago como alternativa a la versidn gratuita cumple con los
requisitos de «consentimiento informado». Al destacar la baja disposicion de
los jévenes a pagar por modelos sin anuncios y su comprensién limitada de las
implicaciones de ambas opciones, esta investigacion subraya la necesidad de
contar con pautas regulatorias mas claras. Las plataformas deberian estar obli-
gadas a presentar ambas opciones, gratuita y de pago, de manera inequivoca,
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asegurando que los usuarios comprendan plenamente que la versién gratuita
no solo implica exposicién a anuncios, sino también perfilado de datos.

Los hallazgos también resaltan la importancia de que los profesionales
del marketing aborden las preocupaciones de los jovenes sobre la privacidad.
Es necesario realizar mayores esfuerzos para explicar de manera clara qué da-
tos se recopilan y cémo se utilizan para personalizaciéon. Ademas, dado que mu-
chos jovenes se sienten abrumados por el volumen excesivo de anuncios, los
especialistas en marketing deberian explorar alternativas menos intrusivas
para interactuar con su audiencia. Reducir la sobrecarga publicitaria y fomen-
tar una mayor transparencia les puede ayudar a construir una confianza mas
sélida y conexiones mas significativas con la Generacién Z.

5. Limitaciones y lineas futuras de investigacion

Esta investigacion contribuye al conocimiento existente sobre cdmo la Genera-
cion Z interactda con la publicidad personalizada y gestiona sus preocupacio-
nes sobre la privacidad. Ademas, hasta donde sabemos, este es el primer estu-
dio que examina la probabilidad de que los jévenes paguen por una version de
Instagram libre de perfilado y sin anuncios. No obstante, nuestros hallazgos de-
ben interpretarse considerando varias limitaciones.

En primer lugar, la limitada variacién en la variable dependiente podria
haber restringido la capacidad del modelo para identificar predictores signifi-
cativos entre las siete variables analizadas. Futuros estudios deberian conside-
rar metodologias alternativas que permitan capturar y comprender mejor los
factores que influyen en las intenciones de suscripcién. Por ejemplo, investiga-
ciones cualitativas podrian ofrecer una vision mas profunda de las barreras y
motivaciones para suscribirse, asi como del grado de comprension de los jove-
nes sobre las implicaciones de este tipo de modelos gratuitos.

Ademas, la encuesta se realizé poco después de que se introdujera el mo-
delo de suscripcion, por lo que es probable que los usuarios todavia estuvieran
evaluando las opciones. Investigaciones futuras deberian preguntar directa-
mente a los usuarios si actualmente pagan por la suscripcion, en lugar de plan-
tear preguntas hipotéticas sobre sus intenciones. Repetir el estudio ahora que
ha pasado mas tiempo podria aportar informacién valiosa sobre el comporta-
miento y las decisiones reales de los usuarios.

La composiciéon de la muestra también conlleva ciertas limitaciones.
Como estudio exploratorio, ofrece informacién valiosa, pero su tamafio de
muestra relativamente reducido (N = 479) y su enfoque en un unico pais, Es-
paifia, limitan la generalizacion de los hallazgos a otros contextos. Aunque este
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enfoque concentrado permite una comprensién detallada de un grupo demo-
grafico especifico, futuros estudios podrian incluir muestras mas grandes y di-
versas que abarquen multiples paises y grupos de edad.

Ademas, la sobrerrepresentaciéon de mujeres en la muestra (60 %) refleja
tendencias generales en el uso de Instagram, pero podria haber influido en los
resultados. Una distribucién de género mas equilibrada en futuras investigacio-
nes permitiria captar una gama mas diversa de perspectivas.

También pueden existir otros factores no explorados que influyen en la
decision de suscribirse. Por ejemplo, este estudio no midi6 directamente el
coste de la suscripcidn, a pesar de ser un determinante altamente probable a la
hora de tomar una decision. Otras posibles variables moderadoras, como el ni-
vel de familiaridad con las politicas de privacidad o la exposicién a campafias
educativas sobre privacidad y derechos digitales, podrian también ofrecer in-
formacion valiosa. Las investigaciones futuras deberian abordar estos factores
para proporcionar una comprension mas integral de las dindmicas detras de las
decisiones de suscripcion.

Por ultimo, estudios longitudinales o experimentales podrian examinar
como evolucionan las preocupaciones sobre la privacidad y la disposicién a pa-
gar a lo largo del tiempo, especialmente en respuesta a campafas de sensibili-
zacidén sobre la privacidad de los datos y el perfilado. Entrevistas con psic6logos
y expertos en comportamiento digital podrian aportar una comprensién mas
profunda de las barreras psicoldgicas y motivaciones que influyen en las deci-
siones de los jovenes respecto a la privacidad de los datos. Este tipo de investi-
gaciones serian valiosas para evaluar si la transparencia, la educacién y las in-
tervenciones personalizadas pueden mitigar efectivamente la paradoja de la
privacidad observada entre los usuarios mas jévenes.

Dadas las implicaciones legales de presentar las suscripciones de pago
como una interpretacion del consentimiento informado, y la posible adopcién
de enfoques similares por parte de otras plataformas de redes sociales, resulta
fundamental profundizar en su aceptacion y comprension. A medida que los
marcos regulatorios buscan empoderar cada vez mas a los usuarios y garanti-
zar la transparencia en el uso de los datos, se vuelve crucial evaluar si estos
modelos cumplen realmente con los estandares legales o si, por el contrario,
simplemente sirven como mecanismos para eludir medidas mas estrictas de
proteccion de datos.

Se requieren mas investigaciones para orientar a los responsables politi-
cos en la mejora de la legislacion, garantizando que los modelos de suscripcion,
como el de Instagram, cumplan con principios éticos y legales. Asimismo,



Pasar o pagar... | Saez-Linero, Rodriguez-de-Dios y Jiménez-Morales

145

podrian apoyar a las plataformas en el desarrollo de enfoques mas centrados
en el usuario, que promuevan la confianza y el compromiso mientras respetan
los derechos de privacidad en un panorama digital en constante evolucidn.
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