ASERTIVIDAD Y REACTANCIA PSICOLÓGICA COMO MECANISMOS DE AFRONTAMIENTO ANTE LA PERSUASION PUBLICITARIA 

ASERTIVITY AND PSYCHOLOGICAL REACTANCE AS MECHANISMS OF AFRONTATION TOWARD ADVERTISING PERSUASION

RESUMEN

Dada la importancia de analizar los impactos de la persuasión publicitaria, el objetivo general de este estudio es estudiar la relación entre la asertividad y los mecanismos de resistencia ante la persuasión publicitaria. Para ello, han participado en este estudio 403 participantes con edades comprendidas entre los 18 y los 70  años (X = 22.87; DT = 15.3). Se ha comprobado que el grupo adulto joven obtuvo las puntuaciones más altas en asertividad y en reactancia psicológica. En cuanto al género, las mujeres presentaron más conductas asertivas y los hombres mayor reactancia psicológica. Los resultados del estudio muestran que el nivel de estudios resultó ser una variable estadísticamente no significativa y que la situación laboral solo es estadísticamente significativa para la escala de asertividad. Además se demuestra que Internet es la fuente publicitaria que ejerce mayor influencia publicitaria.
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ABSTRACT

Given the importance of analyzing the impacts of advertising persuasion, the general objective of this study has been to study the relationship between assertiveness and mechanisms of resistance to advertising persuasion. To this end, 403 subjects between the ages of 18 and 70 participated in this study (X = 22.87; DT = 15.3). It has been proven that the young adult group obtained the highest scores in assertiveness and psychological reactance. In terms of gender, women presented more assertive behaviors and men more psychological reactance. The results of the study show that the level of studies turned out to be a statistically non- significant variable and that the work situation is only statistically significant for the assertiveness scale. It is also shown that the Internet is the most influential advertising source.
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1. Introducción 

La publicidad ha ido diversificándose en los últimos años, lo cual está relacionado con  los progresos de Internet y de las nuevas tecnologías (Perlado, Papí-Gálvez & Bergaz, 2019) en un contexto postmoderno (Hernández, 2019). Representa la alternativa más adecuada frente a los medios de publicidad convencionales (televisión, radio, periódicos, etc.) puesto que permanece casi inalterable ante los múltiples y constantes cambios que sufre nuestra sociedad debido a varias razones: el apoyo de los internautas, las características propias del medio y la versatilidad de este (Garrido, 2005). Potencialmente, llega a un gran público en tan solo un mensaje, lo cual se debe a que no tiene las limitaciones de los medios convencionales y permite conectarse al usuario en cualquier momento (Shukla & Dwivedi, 2019).
La era de la publicidad en Internet comenzó en octubre de 1994, desde que se difundió el primer banner (Amstrong, 2001), desde entonces, es concebido como el medio publicitario por excelencia.  Sin embargo, según Lekarroz (2005), los banners están perdiendo su efectividad y con ella, su productividad en ventas, generando el rechazo hacia los mismos por parte de los internautas. A pesar de esto, la publicidad en Internet sigue evolucionando, de modo que se ha confirmado que el internauta intenta evitar en la medida de lo posible la publicidad, por eso la forma más eficaz de inoculación de mensajes es cuando aparecen en forma de texto. Debido a ello, la alternativa a los banners parecen ser los enlaces patrocinados, que en los últimos años han aumentado su presencia en un 195%, llegando a representar, un 31,5% del total de la publicidad en internet (Garrido, 2005). Actualmente, según un estudio realizado por Lopezosa, Codina y Gonzalo-Penela (2018), los enlaces patrocinados han aumentado su presencia en las páginas webs puesto que representan un nuevo modelo de actividad económica, y, en consecuencia, el número de medios que se incluyen en los portales ha experimentado un gran aumento. Según un estudio de Marcos y González (2010), esto se justifica por medio de la técnica eye-tracking, que consiste en una tecnología que regula el seguimiento ocular y que nos permite saber con exactitud los movimientos oculares del internauta cuando navega por la red. Aplicando esta técnica demostraron que la mayor duración de las fijaciones visuales era sobre los enlaces patrocinados, lo que demuestra su superioridad frente a los banners.
Debido a todos estos cambios en los formatos publicitarios, Solana (2010) analiza cómo los cambios en la sociedad y la convivencia de diferentes culturas afectan a la publicidad, de modo que estaríamos en la calificada como era de la post-publicidad, dados los cambios en los procesos de interacción, la conversación y el diálogo compartido. Bajo la denominación de neopublicidad se alude a una modalidad en la que se incorpora un proceso conocido como enmascaramiento, que consiste en la facilitación del proceso persuasivo mediante la contra argumentación de mensajes recibidos (Bermejo, 2013). En vista de procesos como el enmascaramiento, la persuasión publicitaria ejercida en Internet es un grave problema de nuestra sociedad, puesto que, según el informe que presentan We Are Social y Hootsuite en 2019, alrededor de un 57% de la población mundial son internautas, y esto, en gran parte, es debido a la gran acogida que han tenido las redes sociales, lo que provoca un uso más intensivo de tiempo en Internet (García, López de Ayala & Catalina, 2013). Específicamente, según Egido (2018), el 60% de los españoles se queja de un exceso de publicidad en Internet. 
La persuasión es un proceso intrínseco de todo acto publicitario que tiene como fin convencer a un receptor, en este caso a un internauta, de que una idea es mejor que otra, de que debe de adoptar esa idea como suya, y esto lo hace mediante un proceso de argumentación coherente, racional y creativa. Según un estudio clásico sobre la percepción del intento persuasivo de Petty y Cacioppo (1979), cuando los receptores de un mensaje advierten que dicho mensaje tiene la intención de persuadirlos, estos tienden a contra-argumentar con mucha intensidad, y como resultado, demuestran una resistencia mucho mayor que aquellos receptores que no perciben que están tratando de persuadirlos. Esta cuestión representa un problema debido al conocido “fenómeno influencer”, por el cual estamos siendo constantemente bombardeados por publicidad sin ni siquiera darnos cuenta, puesto que no siempre diferenciamos con claridad la realidad del mundo virtual (Santamaría & Meana, 2017). Asociado a ello, el calificado como fenómeno influencer consiste en la capacidad que tiene una figura pública de influenciar, como el propio término indica, a un público concreto, consiguiendo incluso modificar sus pensamientos, conseguir su admiración y su fidelidad (Roy, 2015), de ahí que representan un instrumento de incitación al consumo, así como una herramienta en el contexto digital de la publicidad engañosa (Coll & Micó, 2019; Gómez, 2018).
Debido a todos estos mecanismos y formas de persuasión citados anteriormente, los internautas deberían poseer mecanismos de resistencia ante ellos, y mostrar conductas asertivas para poder expresar de forma abierta sus preferencias con independencia de las de los demás. Como se explicó anteriormente, la publicidad está insertada en Internet y en las redes sin que el internauta sea consciente de ello, lo que provoca un elevado nivel de reactancia psicológica (Añaños, 2011). Recordemos que, según la Teoría de la Reactancia Psicológica de Brehm (1966), el receptor, en este caso el internauta, tendrá diversas reacciones emocionales o comportamentales cuando perciba que su libertad está siendo amenazada. Edwards, Lee y Li (2002) describen esa reacción emocional con el término irritabilidad, un anuncio sería irritante cuanto más intenso cognitivamente hablando sea, concluyen que el grado de irritabilidad depende de la edad del receptor, los jóvenes se irritan más fácilmente que las personas adultas.
Aplicando lo anterior a este estudio, el internauta al entrar en un sitio web o en una red social y encontrarse con publicidad no deseada, cambiaría o saldría de dicha web. Sin embargo, en estudios realizados por Añaños y Padilla (2011) en jóvenes universitarios acostumbrados a navegar por Internet diariamente se muestra que ven casi siempre la publicidad cuando les aparece en pantalla, lo que provoca un alto nivel de reactancia psicológica, sin embargo, no se desencadena un comportamiento de rechazo, sino de ignorancia. Por tanto, la teoría de la reactancia psicológica se cumple puesto que provoca en el sujeto un nivel alto de irritabilidad, pero este nivel no produce un comportamiento negativo en el sujeto y esto, es debido a que el internauta está tan centrado en lo que está viendo que no realiza ningún esfuerzo atencional ante esta publicidad emergente (Añaños & Padilla, 2011). Con el objetivo de comprobar la validez de esta teoría, Añaños, Estaún, Tena, Mas y Valli (2009) estudiaron cómo un grupo de sujetos procesaba los formatos de persuasión publicitaria que aparecían en la televisión, y confirmaron que existe una relación estadísticamente significativa entre el reconocimiento de la publicidad y la reactancia psicológica o irritabilidad que causa en el sujeto. Además de niveles de reactancia psicológica, para que el proceso de persuasión no interfiera en el internauta este tiene que poseer conductas asertivas.
La persuasión publicitaria interfiere directamente en la conducta asertiva, puesto que el internauta deja de escoger libremente para dejarse influir en su decisión. Asociado a ello, la falta de asertividad es un problema muy grave puesto que deriva en conductas socialmente inadecuadas, las cuales no permiten al individuo desenvolverse en diversos contextos (Briñol, Cárdaba, Gallardo & Horcajo, 2015; Castaños, Reyes, Rivera & Rolando, 2011).
Debido a la escasez en la temática que relaciona la asertividad con la persuasión publicitaria en Internet, se tomó como referencia un estudio de Diehl y Mueller (2015) en el cual, se investiga el impacto de la dimensión cultural de la asertividad en la percepción y en la evaluación de un anuncio. Básicamente, este modelo sostiene que un estímulo publicitario es probable que no se evalúe ni se perciba de la misma manera dependiendo del nivel cultual de los individuos, de modo que el tipo de valores culturales y el origen étnico de los valores van a moderar el efecto que produce el anuncio en el receptor. Paralelamente, en el estudio llevado a cabo por Czarnecka, Brennan y Keles (2017) se evalúa la teoría de la transferencia del significado cultural y examina en qué medida el significado cultural de los anuncios influyen en una sociedad. Los resultados de este estudio revelaron que los anuncios son más persuasivos cuánto más culturalmente se identifique el receptor con ellos. Los resultados de ambos estudios, además de demostrar que la identificación cultural es una variable que ejerce una fuerte persuasión publicitaria, también confirman que los individuos que perciben el nivel más alto de asertividad en la publicidad tienden a evaluarla más positivamente.

Una vez fundamentado lo anterior, el objetivo general de este estudio fue estudiar la relación entre asertividad y mecanismos de resistencia ante la persuasión publicitaria. 
Asimismo, se plantean los siguientes objetivos específicos:  a) Estudiar las diferencias entre sexos ante la persuasión publicitaria; b) Comprobar que a mayor inoculación de mensajes se manifiesta menor reactancia en los internautas; c) 
Estudiar las diferencias entre rangos de edad ante la persuasión publicitaria; y, asimismo, d) Investigar cuál es la fuente publicitaria que ejerce mayor influencia publicitaria. 
Se plantean las siguientes hipótesis de investigación:
H1: Se prevé que Internet sea la fuente publicitaria con mayor influencia publicitaria.
H2: Las mujeres presentarán menos mecanismos de resistencia (asertividad y reactancia) ante la persuasión publicitaria.
H3: Existirán diferencias en los niveles de persuasión publicitaria en función del rango de edad en el sentido de que a mayor edad más influencia persuasiva ejerce la publicidad.
H4: Se prevé que a mayor nivel de estudios, se presentarán más mecanismos de resistencia (asertividad y reactancia) ante la persuasión publicitaria.

2. Material y métodos

Participantes
La muestra está integrada por un total de 402 sujetos de ambos géneros, 161 varones (40.05%) y 241 mujeres (59.95%) con edades comprendidas entre 18 y 70 años (X = 22.87; DT = 15.3). Han sido seleccionados por medio de un muestreo no probabilístico de tipo intencional.
Debido a nuestro interés investigador, una vez que estuvo recopilada la muestra, se procedió a separarla en tres grupos de edad diferentes, en base a criterios sociodemográficos y atendiendo al tamaño muestral.
El grupo joven estaba compuesto por un total de 197 sujetos, con edades comprendidas entre los 18 y los 24 años, 80 eran varones (40.61%) y 117 eran mujeres (59.39%). La edad media fue de 21 años (DT = 2). La mayor parte contaba con estudios universitarios/ formación superior (n = 162; 82.23%), seguido por los que tenían Bachillerato (n = 33; 16.75%), y por último,  los que poseían Educación Secundaria Obligatoria (n = 2; 1.01%). Respecto a la situación laboral, la mayor parte eran estudiantes (n = 179; 90.86%), seguido por los que estaban empleados (n = 15; 7.61%), y por último, los que estaban desempleados (n = 3; 1.52%).
El grupo adulto joven estaba compuesto por un total de 106 sujetos, con edades comprendidas entre los 25 y los 49 años, 41 eran varones (38.68%) y 65 eran mujeres (38.68%). La edad media fue de 37 años (DT = 7.21). La mayor parte contaba con estudios universitarios/ formación superior (n = 87; 82.07%) y estaban empleados (n = 89; 83.18%).
El grupo adulto mayor estaba compuesto por 99 sujetos, con edades comprendidas entre los 50 y los 70 años, 40 eran varones (40.40%) y 59 eran mujeres (59.59%). La edad media fue de 60 años (DT = 6.05). La mayor parte contaba con estudios universitarios/ formación profesional (n = 78; 78.78%) y casi el 60% estaba empleado (n = 59; 59.59%).

Instrumentos de medida
En primer lugar, se recogió información sociodemográfica básica: género, edad (en años), nivel de estudios (Educación Secundaria Obligatoria, Bachillerato, Estudios Universitarios/ Formación Superior o sin estudios) y situación laboral (estudiante, empleado, desempleado o jubilado).
Los sujetos cumplimentaron siete preguntas elaboradas ad hoc en las cuales se preguntaba acerca de la inoculación de mensajes publicitarios. 
Se ha aplicado la Escala de asertividad de Rathus (RAS, 1973). Se utilizó la adaptación realizada por León y Vargas (2009a, 2009b), que consta de 22 ítems, evaluados mediante escala Likert, que se dividen en seis subescalas (Demostrar disconformidad, Manifestación de sentimientos y creencias, Eficacia, Interacción con organizaciones, Expresión de opiniones y Decir no). Las opciones de respuesta van desde “extremadamente no descriptivo” (0) y “extremadamente descriptivo” (6). Tiene una consistencia interna aceptable ya que el coeficiente alpha de Cronbach es 0.636, el número de ítems de la escala debe ser considerado de manera que a mayor número el alpha tiende a aumentar (Field, 2009).  
También se ha aplicado la Escala de reactancia psicológica de Hong (Hong Psychological Reactance Scale, HPRS). Se utilizó la escala revisada adaptada al español por De las Cuevas y Peñate (2014), que consta de 10 ítems en formato Likert con unas opciones de respuesta que van desde “totalmente en desacuerdo” (1) a “totalmente de acuerdo” (5). Tiene una alta consistencia interna ya que el coeficiente alpha de Cronbach es de 0.877. 

Procedimiento
Para la recogida de datos se procedió a enviar el cuestionario en forma de enlace al que pudieran acceder las personas para cumplimentarlo desde cualquier dispositivo móvil u ordenador, comenzando a mediados del mes de abril del 2019 y dejándolo habilitado para recibir respuestas en el plazo de un mes.
El instrumento que se utilizó para recabar la información fue un cuestionario, realizado en formato cuestionario de Google. La cumplimentación del consentimiento informado, de la información socio-demográfica básica y de los tres cuestionarios citados anteriormente fue de la misma manera por parte de toda la muestra. La contestación fue totalmente anónima y voluntaria para todos los participantes y solo se tuvieron en cuenta aquellos cuestionarios que fueron contestados hasta el 100%.
Una vez conseguidos los resultados, se procedió a eliminar aquellos que no respetaron el criterio de edad, es decir, aquellos que eran menores de 18 años o mayores de 70 años.

Diseño 
Este estudio está basado en un diseño transversal compuesto por grupos naturales (Ato y Vallejo, 2015) puesto que el objetivo es comparar varias variables de respuesta sobre la inoculación de mensajes publicitarios, la asertividad y los mecanismos de resistencia ante la persuasión publicitaria, de tres grupos, que pertenecen a diferentes niveles que son fuente de diferencias individuales (edad, género, nivel de estudios, situación laboral).

Análisis de datos
En primer lugar, como tanto la Escala de asertividad de Rathus (RAS, adaptación de León & Vargas, 2009a) como la Escala de reactancia psicológica de Hong (Hong Psychological Reactance Scale, HPRS) tenían una consistencia aceptable dado a sus coeficientes de alpha de Cronbach previamente citados, se procedió a realizar el análisis estadístico de los datos mediante el programa IBM SPSS Stadistics 22. Se comprobó si las puntuaciones seguían una distribución normal mediante la prueba no paramétrica Kolmogorov- Smirnov, y se obtuvo que p= 0.00, por lo que al ser los valores de p menores que 0.05, se asumió que las variables no siguen una distribución normal y se utilizaron pruebas no paramétricas, empleándose como medida de tendencia central la mediana.
Se utilizó la prueba de Kruskal-Wallis para muestras independientes para comparar las medianas de las puntuaciones de las escalas de Hong y Rathus y en las preguntas ad hoc, en función de la edad, del nivel de estudios y de la situación laboral, posteriormente, en ambas comparaciones se realizaron pruebas de comparaciones de parejas siguiendo la corrección de Bonferroni para saber exactamente entre qué grupos estaban las diferencias en las puntuaciones.
A continuación, se utilizó la prueba U de Mann Witney para muestras independientes para realizar una comparación entre las medianas de las puntuaciones de las escalas de Hong y Rathus, en función del sexo.


3. Resultados

En primer lugar, se comprobó que los participantes pasan más tiempo navegando por Internet que viendo la televisión (Tabla 1), siendo Internet el medio que ejerce mayor influencia publicitaria (Tablas 2).

Tabla 1
Frecuencias de respuesta preguntas ad hoc tiempo en Internet frente a televisión
	
	<1
	1-2
	2-4
	>5

	¿Cuántas horas al día pasas en internet?

	58
	145
	145
	54

	¿Cuántas horas de televisión consumes al día?

	203
	152
	41
	6


Las puntuaciones reflejadas en la tabla representan las frecuencias de respuesta de los sujetos. Siendo <1 = menos de 1 hora, 1-2 = entre 1 y 2 horas, 2-4 = entre 2 y 4 horas y >5= más de 5 horas.

Tabla 2
Frecuencias de respuesta preguntas ad hoc inoculación de mensajes publicitarios
	
	Si
	No

	¿Visualizas anuncios (de ropa, de películas, de páginas web, etc.) cuando estás navegando en internet, por ejemplo, cuando consultas el correo electrónico? 
	267
	135

	¿Cuándo visualizas la televisión ves anuncios publicitarios?
	250
	152

	Cuando visualizas publicidad en internet del tipo hay rebajas en X sitio, ¿sueles entrar en el mensaje?
	101
	301

	En el caso de tener redes sociales, ¿sigues algún influencer”?
	189
	179


 

Seguidamente, se constató que existen diferencias inter-género significativas en ambas escalas por medio de la prueba de U de Mann- Witney para muestras independientes. Así específicamente, como se recoge en la Tabla 3, las mujeres presentan un rango medio de puntuaciones mayor que el de los hombres por lo que se perciben como más asertivas en la mayoría de los indicadores objeto de análisis.

Tabla 3
Rango de media de las puntuaciones en la escala de asertividad de Rathus según el sexo
	
	Hombres
	Mujeres
	Sig.
	Tamaño del efecto

	Ítem 1
	196.65
	204.74
	0.482
	0.001

	Ítem 2
	202.31
	200.96
	0.908
	0.000

	Ítem 3
	216.51
	191.48
	0.030*
	0.011

	Ítem 4
	177.12
	217.78
	0.000*
	0.031

	Ítem 5
	193.02
	207.16
	0.213
	0.004

	Ítem 6
	185.11
	212.45
	0.017*
	0.014

	Ítem 7
	201.00
	201.84
	0.942
	0.000

	Ítem 8
	199.25
	203.00
	0.747
	0.000

	Ítem 9
	177.61
	217.46
	0.001*
	0.028

	Ítem 10
	207.40
	197.56
	0.348
	0.020

	Ítem 11
	208.60
	196.76
	0.308
	0.002

	Ítem 12
	180.78
	215.34
	0.003*
	0.022

	Ítem 13
	191.27
	208.33
	0.139
	0.005

	Ítem 14
	202.37
	200.92
	0.901
	0.000

	Ítem 15
	181.80
	214.66
	0.005*
	0.020

	Ítem 16
	210.17
	195.71
	0.211
	0.003

	Ítem 17
	220.60
	188.74
	0.006*
	0.019

	Ítem 18
	184.15
	213.09
	0.013*
	0.016

	Ítem 19
	222.55
	187.44
	0.002*
	0.023

	Ítem 20
	219.52
	189.46
	0.010*
	0.016

	Ítem 21
	220.28
	188.95
	0.006*
	0.019

	Ítem 22
	187.18
	211.06
	0.039*
	0.010



Por lo que respecta a las diferencias en los indicadores que evalúan reactancia psicológica, se ha confirmado que los hombres presentan mayor reactancia psicológica (véase Tabla 4).

Tabla 4
Rango de media de las puntuaciones en la escala de reactancia de Hong según el sexo
	
	Hombres
	Mujeres 
	Sig.
	Tamaño del efecto

	Ítem 1
	206.20 
	198.36
	0.463
	0.001

	Ítem 2
	205.18
	199.04
	0.564
	0.000

	Ítem 3
	200.69
	202.04
	0.901
	0.000

	Ítem 4
	209.02
	196.48
	0.247
	0.003

	Ítem 5
	211.58
	194.77
	0.113
	0.006

	Ítem 6
	202.44
	200.87
	0.882
	0.000

	Ítem 7
	222.11
	187.73
	0.002*
	0.024

	Ítem 8
	221.03
	188.45
	0.002*
	0.023

	Ítem 9
	219.21
	189.67
	0.006*
	0.019

	Ítem 10
	216.24
	191.65
	0.023*
	0.013




Posteriormente, se comprobó si en las escalas tanto de Rathus como de Hong se presentaban diferencias en función de los grupos de edad de los participantes. Para ello, se estudió si existían diferencias significativas entre las variables de ambas escalas en relación con la variable edad a través de la prueba Kruskal- Wallis para muestras independientes.
Como se puede comprobar en la Tabla 5, la escala de Rathus sí presentaba diferencias significativas en función al nivel de edad, pero no en todos los ítems. Se tomó como nivel de confianza de 0.05 según el criterio clásico.
Los ítems de la  escala de asertividad de Rathus, como se citó anteriormente, se evalúan mediante seis opciones de respuesta diferentes que van desde “extremadamente no descriptivo” (0) y “extremadamente descriptivo” (6), y no todos los ítem puntúan igual, por lo que no tuvo sentido realizar un promedio de las puntuaciones obtenidas en el test. Para saber cuál fue el grupo que presentó las mayores puntuaciones en asertividad se compararon los rangos promedios de cada ítem y a partir de estos datos podemos afirmar que el grupo que presenta mayores puntuaciones en asertividad es el grupo adulto joven.


Tabla 5
Puntuaciones de la escala de asertividad Rathus según los grupos de edad
	
	J- AJ
	AJ- AM
	AM- J

	Ítem 2
	0.000 (0.009)
	
	0.001 (0.008)

	Ítem 3
	
	
	0.000 (0.009)

	Ítem 4
	
	
	0.050 (0.005)

	Ítem 5
	
	0.038 (0.006)
	0.038 (0.006)

	Ítem 8
	0.000 (0.011)
	
	

	Ítem 10
	
	0.023 (0.006)
	0.001 (0.009)

	Ítem 11
	
	0.009 (0.007)
	0.001 (0.008)

	Ítem 12
	0.004 (0.007)
	
	0.000 (0.011)

	Ítem 13
	0.001 (0.008)
	
	

	Ítem 17
	0.002 (0.008)
	0.018 (0.006)
	0.000 (0.016)

	Ítem 19
	
	0.019 (0.006)
	0.006 (0.007)

	Ítem 20
	
	
	0.000 (0.010)


Las puntuaciones reflejadas en la tabla representan las diferencias significativas por parejas de edad en los ítems. Los tamaños del efecto se encuentran entre paréntesis.
J= Grupo Joven, AJ= Grupo Adulto Joven y AM= Grupo Adulto Mayor

A continuación, se realizó el mismo procedimiento con la escala de Hong encontrándose diferencias significativas en el ítem 6 “Puedo resolver la mayoría de los problemas si me esfuerzo lo necesario”.  El grupo adulto joven fue el que obtuvo las puntuaciones más altas en reactancia psicológica con una media de 4.3 sobre 5, seguido del grupo joven con 4.15 y por último, el grupo adulto mayor con 4.0. 
En cuanto a las preguntas ad hoc sobre la inoculación de mensajes publicitarios, mediante la prueba de Kruskal Wallis para muestras independientes se obtuvo que el grupo joven es el que pasa más horas al día conectado a Internet, sin embargo, es el grupo adulto mayor el que visualiza mayor cantidad de mensajes publicitarios en Internet y, en consecuencia, el que más accede a los mensajes publicitarios. Este grupo también es el que sigue en redes sociales a más “influencers” y el que más hace caso a sus recomendaciones y alguna vez ha probado los productos que promocionan. Además, también son los que más horas de televisión consumen al día y por tanto, el que más anuncios publicitarios visualiza en televisión (véase Tabla 6).

Tabla 6
Puntuaciones preguntas ad hoc según los grupos de edad
	
	J- AD
	AD- AM
	AM- J

	Ítem 1
	0.000 (0.013)
	0.000 (0.009)
	0.000 (0.024)

	Ítem 2
	
	0.008 (0.007)
	0.000 (0.012)

	Ítem 3
	0.033 (0.006)
	0.000 (0.021)
	0.000 (0.020)

	Ítem 4
	
	
	0.001 (0.008)

	Ítem 6
	0.002 (0.008)
	0.000 (0.014)
	0.000 (0.025)

	Ítem 7
	
	0.000 (0.012)
	0.000 (0.019)


Las puntuaciones reflejadas en la tabla representan las diferencias significativas por parejas de edad en los ítems. Los tamaños del efecto se encuentran entre paréntesis.
J= Grupo Joven, AJ= Grupo Adulto Joven y AM= Grupo Adulto Mayor

Seguidamente, se comprobaron las diferencias existentes entre el nivel de estudios mediante la prueba de Kruskal Wallis, y en ninguna de las escalas se encontraron diferencias significativas, por lo que se concluye que no es una variable estadísticamente significativa para este estudio.
Sin embargo, por medio de la prueba de Kruskal Wallis, se obtuvieron diferencias significativas en dos de las preguntas elaboradas ad hoc. Se confirmó que los sujetos que han cursado Educación Secundaria Obligatoria consumen más horas de Internet y de televisión al día (véase Tabla 7).

Tabla 7
Puntuaciones preguntas ad hoc según nivel de estudios
	
	ESO- BA
	ESO- UN/FP
	BA- UN/FP

	Ítem 1
	
	0.004 (0.007)
	

	Ítem 3
	
	0.006 (0.007)
	0.023 (0.006)


Las puntuaciones reflejadas en la tabla representan las diferencias según el nivel de estudios donde ESO= Educación Secundaria Obligatoria, BA= Bachillerato y UN/FP= Estudios Universitarios/ Formación Profesional. Los tamaños del efecto se encuentran entre paréntesis.


Discusión

El interés de este trabajo se centró en el estudio y en la comparación de variables entre la asertividad y los mecanismos de resistencia ante la persuasión publicitaria en tres grupos de edad distintos.
[bookmark: _GoBack]Se ha confirmado que Internet es la fuente con mayor influencia publicitaria, así como que las mujeres presentan menos conductas de reactancia psicológica que los hombres, pero presentan más conductas asertivas. Asimismo, se ha constatado que a mayor edad más influencia persuasiva ejerce la publicidad y que el nivel de estudios resultó ser una variable no significativa en este estudio.
Derivado de lo anterior, en cuanto a la inoculación de mensajes publicitarios, se obtuvo que el grupo joven y los estudiantes son los que más horas al día pasan conectados a Internet, lo que concuerda con el estudio de Rial, Gómez, Braña y Varela (2014) quienes afirman que es necesario poner en marcha planes de acción de manera inmediata ante el excesivo uso de Internet y de las redes sociales por parte de los jóvenes. Sin embargo, difiere de los resultados obtenidos sobre las redes sociales puesto que es el grupo adulto mayor el que sigue a mayor número de “influencers” y es el que más sigue sus consejos. Este hecho contradice los resultados de Peris, Maganto y Garaigordobil (2018) al constatarse que los jóvenes emplean más las redes sociales siendo un factor de riesgo de adicción. Por lo que concierne a la televisión, los resultados concuerdan con los hallazgos de Quintas-Froure y Gónzalez-Neira (2016) puesto que exponen que a partir del avance de Internet y de las redes sociales los jóvenes cada vez consumen menos televisión, también coincide con los resultados respecto a la situación laboral, ya que afirman que los desempleados al tener más horas del día libres consumen más horas de televisión.
Respecto al nivel de estudios, se obtuvo que los sujetos que habían cursado Educación Secundaria Obligatoria consumían más horas de televisión y de Internet al día. Esta tendencia difiere de los resultados de la investigación de García et al. (2013) al constatarse que el nivel de estudios no es una variable estadísticamente significativa.
En lo que concierne al sexo, los resultados contrastan con los estudios de Vico-Bosch y Rebollo-Catalán (2019) debido a que afirman que las mujeres pasan más tiempo en redes sociales y en Internet, pero los resultados de este estudio muestran que son los hombres los que dedican más tiempo a las redes sociales.
Por último, se confirma que Internet es la mayor fuente de publicidad, puesto que todos los sujetos se conectan al menos una vez al día a internet y afirman visualizar anuncios publicitarios mientras navegan por la red. Estos hallazgos son coincidentes con otros estudios (véase Garrido, 2005; Shukla & Dwivedi, 2019) en los que se comprueba que Internet es la alternativa más adecuada frente a los medios de publicidad convencionales puesto que no tiene ninguna de sus limitaciones y permite al usuario conectarse en cualquier momento.
Al evaluar las diferencias en cuanto al grupo de edad se ha confirmado que el grupo adulto joven obtuvo las puntuaciones más altas en asertividad lo que concuerda con los resultados del estudio realizado por Castaños et al. (2011) constatando que a medida que va aumentando la edad se incrementan las conductas asertivas. A su vez, en la investigación de León y Vargas (2009) también se confirmó la existencia de diferencias en asertividad en función de la edad. En lo que concierne a la reactancia psicológica se confirmó que el grupo adulto joven presentó las puntuaciones más altas lo que concuerda con la investigación realizada por Guerra y Martínez (2017), si bien difiere de los resultados del análisis realizado por Edwars, Lee y Li (2002) en el cual afirman que las personas jóvenes tienen mayores niveles de reactancia psicológica frente a las personas adultas. 
Respecto al nivel de estudios, no se encontraron diferencias estadísticamente significativas ni en reactancia ni en asertividad. Estos resultados coinciden con los hallazgos de Velásquez et al. (2013) al afirmar que la situación académica no interfiere en la asertividad. Por otro lado, los resultados en reactancia psicológica se corresponden con los resultados de la investigación realizada por González y Hernández (2016) y por Guerra y Martínez (2017) que demuestran que el nivel educativo no es una variable estadísticamente significativa. 
En lo que concierne al sexo, se encontraron diferencias en las puntuaciones de ambos constructos. Así, contrariamente a los hallazgos de Velásquez et al. (2013) y de León y Vargas (2009) en los que no se hallaron diferencias significativas, en este estudio se comprobó que las mujeres presentan mayor asertividad. En cuanto a la reactancia psicológica, los resultados de nuestro estudio concuerdan con los hallazgos de González y Hernández (2016) que evidencian que el sexo está directamente relacionado con la reactancia psicológica, pero no mencionan diferencias entre hombres y mujeres.

En cuanto a las limitaciones que presenta la investigación, en primer lugar conviene señalar que la distribución por sexo no está equilibrada (59.95% de mujeres frente a 40.05% de hombres). En segundo lugar, debido a la cantidad de ítems podrían existir sesgos atribuibles al cansancio en las respuestas, aunque los resultados obtenidos no lo reflejan, y por último, aunque los datos hayan sido recogidos de manera anónima para tratar de evitarlo, podría verse afectado por sesgos de deseabilidad social por parte de los sujetos, los cuales buscan la aprobación social.
Finalmente, por lo que concierne a las perspectivas de futuro que se plantean a partir de este trabajo se incide en la necesidad de incrementar las investigaciones sobre la persuasión publicitaria asociada a las nuevas tecnologías (Hernández, 2019; Perlado, Papí-Gálvez & Bergaz, 2019). Asimismo, se incide en la pertinencia de fortalecer los mecanismos de resistencia a la persuasión publicitaria (Pini, 2018; Sánchez-Muñoz, Calcerrada, González & de Juan, 2018) como amortiguadores de sus impactos psicosociales.
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ESUMEN

 

 

Dada la importancia de analizar los impactos de la persuasión publicitaria, el 

objetivo general de este estudio 

es 

estudiar la relación entre la asertividad y los 

mecanismos de resistencia ante la persuasión publicitaria. Para ello, han participado en 

este

 

estudio 403 

participantes 

con edades comprendidas entre los 18 y los 70 

 

años (X 

= 

22.87; 

DT

 

= 15.3

). Se ha comprobado que e

l grupo adulto 

joven 

obtuvo las 

puntuaciones más altas en asertividad y en reactancia psicológica. En cuanto al género, 

las mujeres presentaron más conductas asertivas y los hombres mayor reactancia 

psicológica. Los resultados del estudio muestran que 

el nivel de estudios resu

ltó ser una 

variable estadísticamente no significativa y que la situación laboral solo es 

estadísticamente significativa para la escala de asertividad. Además se demuestra que 

Internet es la fuente publicitaria que ejerce mayor influencia publicitaria.
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BSTRACT

 

 

Given the importance of analyzing the impacts of advertising persuas

ion, the 

general objective of this study has been to study the relationship

 

between assertiveness 

and mechanisms of resistance to advertising persuasion. To this end, 403 subjects 

between the ages of 18 and 70 participated in this study (

X 

= 22.87; 

DT 

= 15.3

). 

It has 

been proven that the young adult group obtained the highest scores in assertiveness and 

psychological reactance. In terms of gender, women presented more assertive 

behaviors

 

and men more psychological reactance. The results of the study show that th

e level of 

studies turned out to be a statistically non

-

 

significant variable and that the work 

situation is only statistically significant for the assertiveness scale. It is also shown that 

the Internet is the most influential advertising source.
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