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Resumen

Este estudio analiza cémo la alfabetizacion publicitaria influye en la rela-
cion entre los vinculos parasociales y la receptividad adolescente al marke-
ting de influencia. A partir de un enfoque cuantitativo yla aplicacién de un
cuestionario a 1055 adolescentes espafioles de 12 a 17 anos, los resultados
indican que una conexién emocional més sélida con los influencers se vin-
cula conun incremento en la aceptacion de sus publicaciones patrocinadas.
No obstante, la alfabetizacion publicitaria atentia parcialmente esta suscep-
tibilidad, evidenciando la necesidad de implementar estrategias educativas y
regulatorias integrales. Asimismo, el anélisis revela que los vinculos paraso-
ciales pueden incrementar la receptividad juvenil ante la publicidad hibrida.
En consecuencia, se propone fortalecer los programas de alfabetizacion pu-
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blicitaria y establecer marcos que trasciendan la mera sefalizacién de con-
tenido patrocinado con el objeto de mitigar el impacto de estas relaciones.

Palabras clave
Relaciones parasociales; marketing de influencia; publicidad digital; ado-
lescencia; alfabetizacion publicitaria; influencer.
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Disclosing Parasocial Bonds: Mediating
Advertising Literacy in Adolescent
Receptivity to Influencer Marketing

Abstract

This study examines how advertising literacy influences the relationship
between parasocial bonds and adolescents’ receptivity to influencer mar-
keting. Using a quantitative approach and a questionnaire administered to
1,05S Spanish adolescents aged 12 to 17, the findings indicate that a stronger
emotional connection with influencers correlates with a rise in acceptance
of their sponsored posts. However, advertising literacy partially reduces
this susceptibility, indicating the need for comprehensive educational and
regulatory measures. The analysis also reveals that parasocial bonds can
heighten adolescents’ receptivity to hybrid advertising. Thus, these results
underscore the importance of reinforcing advertising literacy programs and
establishing frameworks that move beyond merelylabeling sponsored con-
tent are proposed to mitigate the impact of these relationships.

Keywords
Parasocial relationships; influencer marketing; digital advertising; adoles-
cence; advertising literacy; influencer.
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Revelar os vinculos parassociais: a
mediacao da alfabetizagao publicitaria na
receptividade adolescente ao marketing
de influencers

Resumo

cia a relagdo entre os vinculos parassociais e a receptividade adolescente
ao marketing de influencers. Com base numa abordagem quantitativa e
na aplicacao de um questiondrio a 1.05S adolescentes espanhdis, com ida-
des entre 12 e 17 anos, os resultados indicam que uma conexao emocional
mais s6lida com os influenciadores estd associada a um aumento na aceita-
¢ao das suas publicagoes patrocinadas. No entanto, a alfabetizagio publici-
taria atenua parcialmente essa suscetibilidade, evidenciando a necessidade
de implementar estratégias educativas e regulatorias abrangentes. Além dis-
so, na anélise, revela-se que os vinculos parassociais podem intensificar a
receptividade juvenil a publicidade hibrida. Em decorréncia disso, propoe-
-se fortalecer os programas de alfabetizagao publicitaria e estabelecer mar-
cos que transcendam a simples sinaliza¢do de contetdo patrocinado, com
o objetivo de mitigar o impacto dessas relagoes.

Palavras-chave
Vinculos parassociais; marketing de influéncia; publicidade digital; adoles-
céncia; alfabetizagao publicitdria; influencer.
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Introduccion

Enlaactualidad, los adolescentes se erigen en una de las audiencias mas ex-
puestas y vulnerables a las estrategias de persuasién implementadas porlos
influencers en plataformas sociales (Ferrer-Lépez, 2020). Estas figuras, que
operan en la interseccion de la publicidad y la conexién interpersonal, han
transformado el marketing contemporaneo al incorporar en sus dindmicas
las relaciones parasociales (Yuan y Lou, 2020). Estos vinculos, que impli-
can una relacién unidireccional percibida como auténtica y personal, son
especialmente relevantes entre los menores (Gonzélez-Larrea et al., 2022),
en cuanto representan un grupo demografico caracterizado por su propen-
sién a idealizar modelos aspiracionales (Feijoo y Vizcaino-Verdy, 2024).
Sin embargo, la creciente influencia de estas relaciones plantea interrogan-
tes sobre su impacto en la capacidad critica de los jovenes, especialmente
cuando a contenido patrocinado se refiere.

La alfabetizacion publicitaria, particularmente en su dimensién ac-
titudinal, emerge como posible via para mitigar la receptividad indiscrimi-
nada a los mensajes comerciales. Este constructo, que abarca la habilidad
para identificar, interpretar y reaccionar de manera critica la publicidad
(Cabyova y Hudakové, 2022), resulta particularmente relevante en un en-
torno donde los limites entre contenido personal y patrocinado son cada
vez mas difusos. A pesar de los avances cientificos en este dmbito (De Jans
et al,, 2018; Livingstone y Helsper, 2006; Van Reijmersdal y Van Dam,
2020; Rozendaal et al., 2011), la investigacién sobre cémo la alfabetiza-
cion publicitaria modula la relacién entre los vinculos parasociales y las
actitudes hacia las publicaciones patrocinadas sigue siendo limitada en el
contexto hispanohablante.

Espana representa un caso de estudio clave. Con una de las tasas de
penetracion de redes sociales més altas de Europa entre adolescentes (Eu-
ropean Commission, 2024) y un primer marco normativo sobre la trans-
parencia publicitaria online (Real Decreto Ley 13/2022, de 7 de julio), en
este entorno, se plantean necesidades analiticas sobre el ineludible impac-
to de los mensajes comerciales de los influencers.
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El reciente desarrollo del Real Decreto Ley 444,/2024, de 30 de abril,
enmarcado a escala europea con la entrada en vigor del Reglamento (UE)
2022/2065, del Parlamento Europeo y del Consejo de 19 de octubre de 2022,
refuerza laresponsabilidad y la transparencia de las grandes plataformas di-
gitales en la moderacion de contenidos y la publicidad. Ambos instrumen-
tos refuerzan la necesidad de proteger la infancia y la adolescencia frente a
contenidos y practicas publicitarias engafiosas o nocivas en redes sociales,
al mismo tiempo que exigen mayor transparencia en la identificacién de la
publicidad y en la responsabilidad de los creadores de contenido.

En el caso espafiol, el Real Decreto Ley 444/2024 regula por vez
primera la figura de los “usuarios de especial relevancia” (influencers con
ingresos y audiencia significativos), a quienes impone obligaciones de ins-
cripcidn, claridad en la comunicacién comercial y adopcién de medidas de
proteccion a los menores. Por su parte, el Digital Services Act (DSA) esta-
blece requisitos de diligencia y transparencia publicitaria para plataformas,
incluso, herramientas de moderacién de contenidos y salvaguardas especi-
ficas para usuarios vulnerables.

En este contexto, los adolescentes espafioles no solo quedan expues-
tos a estrategias de marketing estandarizadas a nivel global, sino que tam-
bién operan en un marco sociocultural y legal especifico (Zozaya-Durazo
etal., 2022), marcado hoy por la adecuacién de sus normas a las directivas
y reglamentos europeos. No obstante, la literatura ha prestado escasa aten-
cidn a estas particularidades, limitdndose generalmente a estudios sobre los
efectos, los hébitos ylas estrategias en el marketing de influencia (Gil-Quin-
tana etal,, 2022; Lépez-Martinez et al., 2024; Nufiez-Cansado et al., 2021).

A partir de esta premisa, este estudio aborda de manera integrada tres
elementos clave: las relaciones parasociales, la alfabetizacion publicitaria y
la receptividad de los adolescentes ante las publicaciones patrocinadas por
influencers. Especificamente, se analiza como la alfabetizacion publicitaria
puede adquirir un rol mediador entre los vinculos afectivos originados en-
tre el menor y el influencer. Por consiguiente, este enfoque contribuye al
avance teorico en el estudio del marketing de influencia dirigido a las au-
diencias mds jovenes, proporcionando orientaciones practicas para el de-
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sarrollo de estrategias educativas y regulatorias enfocadas en potenciar la
capacidad critica de los adolescentes.

Alfabetizacion publicitaria en redes sociales

La alfabetizaciéon publicitaria, entendida como la capacidad para identificar,
comprender y evaluar criticamente los mensajes publicitarios, ha emergido
como un componente esencial de la alfabetizacién mediética en la sociedad
digital (Arbaiza et al.,, 2024). Esta concepcién, histéricamente vinculada a la
comprension de formatos publicitarios tradicionales, ha evolucionado en res-
puesta a la proliferacion de estrategias persuasivas hibridas en plataformas di-
gitales, como el marketing de influencia y la publicidad nativa, que diluyen las
fronteras entre contenido comercial y entretenimiento (Rozendaal et al., 2022).

La alfabetizacion publicitaria se articula en dos dimensiones fun-
damentales: conceptual y actitudinal. La dimension conceptual abarca el
conocimiento de los mecanismos subyacentes de la publicidad, como su
intencionalidad persuasiva y la identificacién de estrategias comerciales
especificas. Y la dimension actitudinal comprende las respuestas criticas
y emocionales hacia los mensajes publicitarios, como el escepticismo o la
predisposicion a cuestionar sus afirmaciones (Feijoo y Sddaba, 2022). En
redes sociales, estas dimensiones adquieren especial relevancia por su evo-
lutiva sofisticacién de las ticticas persuasivas (Lou et al., 2020).

Asimismo, las estrategias publicitarias contemporaneas han demos-
trado que la alfabetizacién conceptual, aunque necesaria, es insuficiente
frente a los formatos hibridos de las redes sociales (Zarouali et al., 2020).
Este tipo de publicidad suele eludir los mecanismos criticos basicos al ope-
rar en niveles cognitivos bajos de procesamiento, lo que dificulta su reco-
nocimiento y evaluacién (Vanwesenbeeck et al., 2016). Como resultado,
los usuarios pueden aceptar de manera implicita las premisas publicitarias
sin activar plenamente su conciencia comercial, lo que plantea interrogan-
tes sobre la necesidad de fortalecer tanto el espectro conceptual como las
habilidades actitudinales (Feijoo y Sadaba, 2022).

En este sentido, la alfabetizacion publicitaria no se constituye exclusi-
vamente en un mecanismo defensivo frente a la persuasion comercial, sino
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en una herramienta que capacita a los usuarios para participar activamen-
te en un entorno medidtico dominado por narrativas comerciales (Hoek et
al,, 2020). Como sefala Berthelot-Guiet (2020), esta competencia es un
reflejo de una alfabetizacion cultural mds amplia, en cuanto facilita alos in-
dividuos descifrar los codigos que estructuran los discursos digitales. Asi,
las iniciativas disefiadas para fortalecer la alfabetizaciéon publicitaria pue-
den activar un consumo consciente y sentar las bases para el andlisis critico
(y continuado) de las précticas persuasivas emergentes, a menudo susten-
tadas sobre relaciones afectivas inconscientes. Algunos estudios han abor-
dadolos factores que pueden incrementar la vulnerabilidad de los menores
ante las estrategias digitales.

En primer lugar, el sistema de recomendacién y personalizacion al-
goritmica optimiza el contenido en funcién de los datos de navegacion y
comportamiento del usuario (Voorveld etal., 2024), generando una sensa-
cion de relevancia que reduce el escepticismo y facilita la aceptacién impli-
cita de los mensajes comerciales (Swart, 2021). Este fenémeno se acentda
entre nifios, nifias y adolescentes minimamente familiarizados con los me-
canismos de segmentacion digital, quienes navegan la publicidad sin eva-
luacién critica (Leiner et al., 2024).

Asimismo, la naturaleza afectiva puede reforzar la vulnerabilidad del
menor. El marketing de influencia en particular, al integrarse en discursos
personales y narrativas emocionales, genera una suerte de conexién paraso-
cial entre usuario y emisor, disminuyendo la percepcion de intencionalidad
comercial (Sweeney et al,, 2021). En estos casos, la identificacién publici-
taria no siempre es suficiente para activar una respuesta critica, puesto que
las emociones desempenan un papel determinante en la interpretacién y
aceptacion ciega del mensaje (Breves et al., 2021).

Relaciones parasociales y marketing de influencia
durante la adolescencia

Lasrelaciones parasociales, comprendidas desde el imbito de la comunica-
cién y la psicologia como conexiones unidireccionales que los individuos
establecen con figuras mediaticas (Horton y Wohl, 1956), se constituyen
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en procesos efectivos para las estrategias de marketing de influencia. A di-
ferencia de las consolidadas interacciones entre consumidores y marcas,
estos vinculos afectivos se caracterizan por su capacidad para generar una
percepcién de intimidad y proximidad familiar (Bond, 2016), aun cuan-
do no existe reciprocidad real y directa entre el emisor (influencer) y el re-
ceptor (seguidor) (Stehr et al,, 2015). Estas relaciones, que encuentran en
las redes sociales un entorno idéneo para su desarrollo, han transformado
la forma en que las empresas configuran su lealtad y credibilidad de marca.

En el campo del marketing y la publicidad, las relaciones parasocia-
les operan como un mecanismo que potencia la efectividad persuasiva de
los influencers (Conde y Casais, 2023). Mediante estrategias como la “intimi-
dad performativa” (Vizcaino-Verdu et al., 2022), la divulgacion estratégica de
aspectos personales para fomentar conexiones emocionales, estos lideres
de opinién consolidan su legitimidad entre amplias comunidades de segui-
dores (Bhattacharya, 2023). Estas cualidades, combinadas con la accesibi-
lidad constante y la narrativa personalizada de los mensajes, diferencian a
los influencers de otras figuras medidticas tradicionales, como las celebrida-
des, y refuerzan su capacidad para persuadir a las audiencias (Reinikainen
etal., 2020), siendo los adolescentes uno de los segmentos mas receptivos.

Durante la adolescencia, etapa marcada por la busqueda de modelos
yla formacién de la identidad (Rageliené, 2016), los influencers se convier-
ten en “superpares” que modelan comportamientos, valores y decisiones de
consumo (Dekoninck et al., 2023). Estos vinculos desempefan un papel
mediador significativo en las decisiones de compra, especialmente cuan-
dolas estrategias de marketing integran contenido hedénico y utilitario que
satisface necesidades emocionales y pricticas de manera simultdnea (Fle-
cha-Ortiz et al., 2023).

Sin embargo, las relaciones parasociales suscitan desafios de indo-
le conceptual y préctica. Por un lado, reducen la resistencia critica de los
usuarios frente a mensajes publicitarios, particularmente cuando el men-
saje persuasivo se enmarca en narrativas personales o se presenta de ma-
nera encubierta (Degen, 2023). Y, por otro, su efectividad esté respaldada
por factores como la credibilidad del influencer y la transparencia de las ex-
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presiones de patrocinio. Breves et al. (2021) sefialan que, aunque la divul-
gacion explicita de contenido patrocinado puede reforzar la confianza de
estas figuras, la ambigiiedad o la sutilidad de sus declaraciones puede exa-
cerbar la vulnerabilidad de los seguidores, particularmente entre los publi-
cos més jévenes (Zozaya-Durazo et al., 2023).

Desde una perspectiva teérica, las relaciones parasociales también
se enmarcan en el modelo de los usos y las gratificaciones, que postula que
los usuarios buscan satisfacer necesidades especificas a través de su interac-
cién con figuras mediaticas (Flecha-Ortiz et al., 2023 ). Este marco explica
como las plataformas digitales alimentan y prologan ese vinculo afectivo
por medio de la interactividad, la inmediatez y la personalizacion del con-
tenido (Breves et al., 2025). Por consiguiente, estas relaciones percibidas
acttian en el plano emocional, cognitivo y conductual (Stehr et al., 2015),
integrandose en los procesos de toma de decisiones de los menores.

Objetivos

Este estudio tiene por objetivo explorar el papel mediador de la alfabetiza-
cién publicitaria actitudinal en la relacion entre las conexiones parasociales
establecidas por los adolescentes con influencers y su contenido patrocina-
do. En este sentido, se plantean los siguientes objetivos especificos:

. OEL: Examinar la fuerza ylas caracteristicas de las relaciones paraso-
ciales entre adolescentes espafioles y sus influencers favoritos.

. OE2: Explorar las percepciones de esta poblacion hacia el contenido
publicitario generado por influencers.

. OE3: Determinar el vinculo entre alfabetizacion publicitaria, rela-
ciones parasociales y actitud hacia los contenidos patrocinados de
los influencers.

Metodologia

Se administrd una encuesta a 1055 adolescentes espanoles de entre 12 y
17 anos (M = 14 afos; 53,6 % chicos, 46,3 % chicas; 0,1 % otro) con un
95 % de indice de confianza y un + 3 % de margen de error. Se utilizé un
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procedimiento de muestreo estratificado multietapa, con una asignacion
proporcional basada en cuatro dreas geograficas agregadas, clasificadas de
acuerdo conlas regiones de la Nomenclatura de Unidades Territoriales Es-
tadisticas (NUTS, por sus siglas en francés) definidas por la Unién Euro-
pea (UE). Ademds, se aplicé un segundo nivel de estratificacién basado en
el estatus socioecondmico de las familias (bajo, medio y alto). La muestra
final de adolescentes fue seleccionada mediante un muestreo por cuotas
cruzadas de género y edad.

El trabajo de campo se llevé a cabo entre abril y junio de 2022, y los
participantes fueron reclutados a través de un servicio de panel. El Comité
de Etica de la universidad al que estd adscrito el proyecto otorgé la aproba-
cién ética, obteniendo el consentimiento informado del tutor legal de cada
participante (c6digo P1:017/2022).

Medidas y procedimiento

Los participantes proporcionaron informacién demogréfica comola edad y
el género. A continuacion, completaron una serie de items correspondien-
tes a las variables clave examinadas en este estudio. En la tabla 1, se recoge
una descripcion detallada de los constructos y las herramientas de medi-
cioén. Para mejorar la claridad en la comprension lectora por parte de los
adolescentes espanoles, se realizaron adaptaciones lingiiisticas sin alterar
la esencia de los constructos medidos.

Tabla 1. Descripcion de las variables tomadas para el estudio

Constructo/

. ftems Escala’ Referencias
variable

[RP1] Cuando veo a mi influencer favorito,
siento que es mi amigo/a

[RP2] Me gustaria conocer a mi influencer
favorito/a en persona

[RP3] Si hubiera una noticia sobre miinfluencer 1-5, donde 1 = totalmente
favorito/a en un periddico o internet, la leerfa en desacuerdo y
[RP4] Mi influencer favorito/a me hace sentir 5 = totalmente de acuerdo
cémodo/a, como si estuviera con amigos
[RPS] Cuando mi influencer favorito/a me
da su opini6n sobre una marca, me ayuda a
decidirme por ella

Relacion
parasocial [RP]

De Jans et al.
(2020)
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ConSt,mCto/ ftems Escala’ Referencias
variable
Las publicaciones de tu influencer favorito sobre
o roductos...
Alfabgtl.zacTon f[JLIT actl] Colaboran con marcas que son | 1-5, donde 1 = totalmente
publicitaria - Rozendaal et al.
actitudinal [LIT de mi agrado en desacuerdo y (2016)
act] — | [LIT act2] Son confiables S = totalmente de acuerdo
[LIT_act3] Son aburridas
[LIT_act4] Son poco fiables
0=Las ignoro
completamente Tsang et al.
Actitud hacia las publicaciones de los influencers en las que hacen 1 =Lasleo/las veo (2004) y
publicidad [ACT] 2 =Les doy ame gusta Feijoo y Sadaba
3 = Comento (2021)
4 = Comparto

" Las respuestas NS/NC y N/A se asignaron con valores de 90 y 97, respectivamente, y se trataron como valores
perdidos en el anilisis estadistico.

Para el andlisis de los datos, se empled el software SPSS v.285. Se reali-
zaron andlisis descriptivos y correlacionales para examinar la relacién entre
las variables principales del estudio. Asimismo, se utiliz6 el procedimiento
PROCESS de Hayes (versién 4.3) con el modelo 4 para evaluar el efecto
mediador de la alfabetizacién publicitaria actitudinal (LIT act) en la rela-
cién entre la conexién parasocial (RP) y la actitud hacia las publicaciones
de los influencers (ACT). Por otro lado, se aplicé un método de bootstrap-
ping con 10 000 muestras para calcular los intervalos de confianza del 95 %
y confirmar la significancia de los efectos indirectos. Finalmente, se evalu6
la normalidad de las variables RP, ADLIT y ACT mediante la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, obteniéndose valores significativos para todas ellas
(p < 0,05), lo que evidencié desviaciones de la normalidad en la distribu-
cion de los datos.

Resultados

Se estudia la relacion de tres elementos en este estudio: la relacion paraso-
cial (RP) que los adolescentes tienen con los influencers, su alfabetizacion
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publicitaria actitudinal (LIT act) y su actitud hacia las publicaciones de
los influencers en las que mantienen colaboraciones con marcas (ACT).

OE1y OE2: relaciones parasociales y percepcion del
contenido patrocinado por influencers

La relacién parasocial (RP) fue medida a través de una escala de Likert de
S puntos, en la que las puntuaciones mas altas indican una conexién per-
cibida mds fuerte con el influencer. La media obtenida en este constructo
fue de 3,30, con una desviacion estandar (DE) de 0,94. Este puntaje medio
sugiere que los adolescentes experimentan una conexion por encima de la
media con sus influencers favoritos, y asi se da respuesta al primer objetivo
especifico. Al analizar los items individuales, se observaron medias que os-
cilan entre 2,86 y 4,05, lo que refleja una variabilidad en la percepcion de
cercanfa y familiaridad con el influencer, destacando, por ejemplo, que los
adolescentes muestran un interés moderado por conocer mas sobre los in-
fluencers o por considerar sus opiniones.

La actitud hacia las publicaciones de los influencers (ACT) fue me-
dida a través de una escala que va de 0 a 4, donde los valores mas altos in-
dican una mayor interaccién positiva con las publicaciones (por ejemplo,
dar me gusta, comentar o compartir). Para dar respuesta al segundo obje-
tivo especifico, se observo la media de este constructo que fue de 1,03, con
una DE de 0,5, lo que sugiere que, en general, los adolescentes muestran
un bajo nivel de interacciéon con las publicaciones, limitindose, principal-
mente, a observarlas o dar me gusta, mientras las tasas de comentarios o
comparticiones son reducidas.

En cuanto a la alfabetizacién publicitaria actitudinal (LIT act), este
constructo fue evaluado mediante cuatro items que miden cémo perciben
los adolescentes la publicidad realizada por los influencers, también en una
escala de § puntos. Los resultados muestran que las medias de los items os-
cilaron entre 2,93y 3,22, con una media general de 3,06 y una DE de 0,88.
Estos resultados sugieren que los adolescentes tienen una percepcion cri-
tica por encima de la media sobre la publicidad en las publicaciones de los
influencers, con variaciones en la medida en la que consideran estas publi-
caciones confiables o atractivas (tabla 2).
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Tahla 2. Estadisticos descriptivos

ftem n Min. Max. Media DS
RP1 Cue.mdo veo ami influencer favorito, siento que 658 ] s 2,86 1,02
es mi amigo/a.
RP2: Me gustaria conocer a mi influencer favorito/a 658 1 s 405 089
en persona.
RP3:‘ Si hubiera ur‘rf} r'10tici.a sobre mi inﬂuencer 658 1 s 3,86 0,86
favorito/a en un periddico o internet, la leeria.
R/P4: Mi inﬂuencgr fav?rito/a me hace sentir 658 ] s 347 0,94
cémodo/a, como si estuviera con amigos.
RPS: Cuando mi influencer favorito/a me da su
opinién sobre una marca, me ayuda a decidirme 658 1 S 3,28 0,99
por ella.
ADLIT1: Las publicaciones de mi influencer favorito
sobre productos colaboran con marcas que son de 105§ 1 5 322 0,82
mi agrado.
ADLIT?2: Las publicaciones de mi influencer favorito 1055 1 s 2,93 0,86
sobre productos son fiables.
ADLIT3: Las publicacione-s de mi influencer favorito 1085 1 s 3,02 0,99
sobre productos son aburridas.

1T4: licaci ii favori

ADLIT#: Las publicaciones de mi influencer favorito 1055 1 s 307 0,86
sobre productos son poco fiables.
ACT: Actitud hacia las publicaciones delos influencers
en las que hacen publicidad (las ignoro, las veo, les 1085 0 4 1,03 0,5
doy me gusta, comento, comparto).

Nota: las frecuencias absolutas de cada item se incluyen en el anexo.

OE3: Relacion parasocial, alfabetizacion publicitaria y actitud
hacia el contenido patrocinado: analisis de mediacion

En lo que respecta al tercer objetivo especifico, se evalu6 el efecto media-
dor dela alfabetizacion publicitaria actitudinal (LIT _act) enlarelacién en-
tre la relacion parasocial (RP) y la actitud hacia las publicaciones (ACT).
Este analisis permitié examinar si la alfabetizacion publicitaria influye en
la relacion entre la conexién parasocial y la actitud de los adolescentes ha-
cia el contenido patrocinado por los influencers.

3 Enelcuestionario base, se incluy6 una pregunta de filtro: “;Sigues a algun/a influencer en redes sociales?”, y solo aque-
llos participantes que respondieron afirmativamente continuaron con las preguntas relacionadas con la relacién para-
social. Como resultado, el tamafio muestral en los items RP1, RP2, RP3, RP4 y RPS es menor del total de la muestra
(n=1,05S). Esta reduccién responde al disefio del estudio y no a datos perdidos.
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Los resultados muestran que la relacién parasocial (RP) ejerce un efecto
significativo sobre la alfabetizacion publicitaria actitudinal, con un coeficien-
te de regresién de —0,3100 (SE = 0,0397, p < 0,001). Este efecto negativo
indica que una conexién més fuerte con el influencer se asocia con una me-
nor percepcion critica hacia la publicidad en sus publicaciones. Este hallaz-
go sugiere que, a medida que los adolescentes se sienten mds conectados
y familiarizados con el influencer, es menos probable que perciban sus pu-
blicaciones patrocinadas como contenido comercial, lo cual puede reducir
su alfabetizacion publicitaria y hacerlos menos conscientes de los objetivos
comerciales de las publicaciones.

Al evaluar la actitud hacia las publicaciones de los influencers (ACT),
tanto la relacién parasocial como la alfabetizacién publicitaria actitudinal
presentan efectos significativos sobre esta variable. La relacién parasocial
tiene un efecto directo positivo sobre la actitud hacia las publicaciones de
los influencers, con un coeficiente de 0,1212 (SE = 0,0314, p < 0,001), lo
cual indica que una mayor conexion con el influencer se asocia con una ac-
titud mds favorable hacia sus publicaciones. En contraste, el efecto de la al-
fabetizacion publicitaria sobre la actitud hacia las publicaciones es negativo
y significativo, con un coeficiente de -0,1236 (SE = 0,0295, p < 0,001), lo
que sugiere que, a medida que los adolescentes son mas conscientes de los
objetivos comerciales detrds de las publicaciones, su actitud hacia este con-
tenido se vuelve mas critico.

El efecto total (c) de la relacién parasocial sobre la actitud hacia las
publicaciones fue significativo, con un coeficiente de 0,1595 (SE = 0,0304,
p < 0,001), confirmando una relacién positiva global entre la conexién
parasocial y la actitud hacia las publicaciones de los influencers. Tras in-
cluir la alfabetizacién publicitaria como variable mediadora, el efecto di-
recto de larelacién parasocial sobre la actitud hacia las publicaciones (")
se redujo ligeramente, pero permanecio significativo, con un coeficiente
de 0,1212 (SE = 0,0314, p = 0,001), lo cual indica que la alfabetizacién
publicitaria actdia como un moderador parcial, atenuando la influencia
positiva de la conexién parasocial sobre la actitud hacia las publicacio-
nes de los influencers.
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Finalmente, el efecto indirecto de la relacion parasocial sobre la ac-
titud hacia las publicaciones, mediado por la alfabetizacién publicitaria
actitudinal, fue significativo, con un coeficiente de 0,0383 y un intervalo
de confianza del 95 % [0,0201, 0,0600], lo que confirma que la alfabeti-
zacion publicitaria acttia como un mediador parcial. Este hallazgo sugiere
que, aunque la relacién parasocial mejora la actitud hacia las publicacio-
nes de los influencers, una mayor alfabetizaciéon publicitaria puede redu-
cir esta predisposicion favorable al aumentar la percepcion critica sobre el
contenido patrocinado.

En conjunto, estos resultados sugieren que la relacién parasocial in-
fluye positivamente en la actitud de los adolescentes hacia las publicacio-
nes de los influencers, y que este efecto se ve parcialmente mediado por la
alfabetizacion publicitaria actitudinal. Esto implica que, aunque los ado-
lescentes puedan sentirse cercanos a los influencers y valorar sus recomen-
daciones, aquellos con una mayor alfabetizacién publicitaria actitudinal
tienden a adoptar una postura mds critica hacia las publicaciones patroci-

nadas (figura 1).

Figura 1. Resumen del analisis de mediacion.

[ Alfabetizacién publicitaria actitudinal

-/

a=-0,3100"* b=-0,1236"

01595
Relacién parasocial W €= /01595 Actitud hacia las publicaciones de los
con el influencer J ¢ = 01212* influencers en las que hacen publicidad
=)
*p <,0005
Efecto indirecto (ab): B =,0383; SE =,0103,95% CI [,002,,006] **p <,0001

Fuente: elaboracion propia.

Discusion

La siguiente discusion se articula en torno a los tres objetivos planteados
inicialmente: a) la naturaleza y fuerza de las relaciones parasociales entre
adolescentes e influencers, b) las percepciones de los menores hacia el con-
tenido patrocinado generado por estas figuras célebres y c) el papel media-
dor de la alfabetizacion publicitaria actitudinal.
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Relaciones parasociales con potencial riesgo emocional

en el marketing

El primer objetivo del estudio, que consistia en examinar la fuerza y carac-
teristicas de las relaciones parasociales entre adolescentes espafoles y sus
influencers favoritos, evidencié una conexién emocional moderada, con pun-
tuaciones destacadas en items que reflejan la percepcion de proximidad y fa-
miliaridad (RP2, M = 4,05). Este hallazgo confirma la consolidacién de los
influencers como figuras de referencia en la vida de los adolescentes (Hor-
ton y Wohl, 1956; Reinikainen et al., 2020).

El anlisis de estas conexiones debe considerar el entorno digital con-
temporaneo, donde las plataformas sociales han reconfigurado las dindmicas
de comunicacién tradicionales. Mientras, en su origen, estas relaciones eran
unidireccionales y estéticas (por ejemplo, entre un espectador y una celebri-
dad cinematogrifica), en el ecosistema digital actual son potencialmente bi-
direccionales en apariencia y sostenidas por una interaccién continua (Bond,
2016). Es decir, los adolescentes no se limitan a observar alos influencers, par-
ticipan activamente en sus narrativas mediante comentarios, me gusta y otras
formas de interaccién, generando una ilusion de reciprocidad que refuerza
la conexién emocional y la percepcién de intimidad (Bhattacharya, 2023).

Asimismo, las relaciones parasociales no solo fomentan un apego emo-
cional, sino que también incrementan la ya evidenciada vulnerabilidad de
los menores ante la persuasién comercial (Ferrer-Lépez, 2020). Este fend-
meno se observa en la correlacién negativa entre la intensidad de la relacion
parasocial y la alfabetizacién publicitaria actitudinal (-0,3100, p < 0,001).
Cuando los adolescentes perciben al influencer como un par, amigo o mo-
delo aspiracional, sus defensas cognitivas frente a la publicidad se desac-
tivan (Stehr et al,, 2015; Degen, 2023). Este “bypass cognitivo” facilita la
aceptacion de mensajes comerciales y plantea dilemas éticos sobre la ex-
plotacion emocional en el marketing.

Entre confianza y desconfianza critica hacia el contenido
patrocinado de los influencers

Por lo que se refiere al segundo objetivo, orientado al analisis de la percep-
cién delos adolescentes espanoles hacia el contenido publicitario de los in-
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fluencers, se reflejé un nivel moderado de receptividad critica (M = 3,06),
con puntuaciones bajas en items relacionados con la confiabilidad de las
publicaciones (LIT act2, M =2,93). Este hallazgo sugiere que, si bien los
adolescentes tienen cierta conciencia sobre la naturaleza comercial de estas
publicaciones (Vizcaino-Verdd et al,, 2024), atin carecen de las herramientas
criticas necesarias para desafiar las estrategias persuasivas mas sofisticadas.

La confianza enlos influencers desempefia un papel ambivalente en este
sentido. Por un lado, fortalece la percepcion de autenticidad y legitimidad,
caracteristicas clave para el éxito del marketing de influencia (Breves et al,,
2021). Por otro, esta confianza puede socavar la capacidad critica, especial-
mente cuando las publicaciones patrocinadas se integran de manera sutil en
las narrativas personales. Este fendmeno se explica a través del modelo de
persuasion dual, que sugiere que los mensajes que operan en niveles cogni-
tivos bajos son mas complejos de cuestionar (Vanwesenbeeck et al., 2016).

Ademas, el hallazgo de que la alfabetizacion publicitaria pueda redu-
cir significativamente la receptividad hacia las publicaciones patrocinadas
(-0,1236, p < 0,001) refuerza la importancia de la transparencia en este
tipo de contenidos. Sin embargo, algunos estudios acentuaban que la mera
indicacion explicita de contenido patrocinado en las publicaciones de los
influencers no es suficiente. Zarouali et al. (2020) argumentan que la efec-
tividad de estas senalizaciones depende de su claridad y prominencia. En
el contexto espanol, en el que la normativa sobre transparencia publicita-
ria atn est4 en desarrollo (Real Decreto Ley 13/2022), estos hallazgos su-
brayan la necesidad de establecer estindares mas estrictos que garanticen
no solo alos usuarios adultos, sino también a los adolescentes, la capacidad
para identificar con facilidad el contenido publicitario.

La alfabetizacion publicitaria como mediadora

entre emocion y critica

Finalmente, el tercer objetivo, enfocado en profundizar en el rol de la al-
fabetizacién publicitaria actitudinal como mediador entre las relacio-
nes parasociales y la receptividad adolescente al marketing de influencia,
confirma su efectividad como moderador parcial. La reduccién de la in-
cidencia indiscriminadamente emocional para tomar decisiones de com-
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pra (efecto indirecto =0,0383,1C 95 % [0,0201, 0,0600]) aporta evidencia
empirica sobre la importancia de esta dimensién medidtica en un entorno
publicitario hibrido.

Este hallazgo indica que, aunque la alfabetizacion publicitaria no su-
prime integramente el impacto de las relaciones parasociales, si modula su
influencia al generar un filtro critico que permite a los adolescentes reeva-
luar los mensajes comerciales desde una postura menos vulnerable. Este
resultado coincide con estudios previos (Hoek et al., 2020; Zarouali et al,,
2020), que destacan la necesidad de fortalecer el componente actitudinal
de la alfabetizacién publicitaria para contrarrestar la persuasién implicita
que opera en diferentes niveles emocionales. Sin embargo, también resalta
que la alfabetizacién publicitaria, en su estado actual, es insuficiente para
neutralizar por completo la influencia de los vinculos parasociales, lo que
obliga a repensar su implementacion.

En este orden de ideas, es necesario reflexionar sobre los limites de la
alfabetizacion conceptual tradicional en un entorno digital caracterizado
por mensajes persuasivos disenados para evadir los mecanismos cognitivos
conscientes (Rozendaal et al., 2022). Mientras los programas educativos
clasicos y las regulaciones gubernamentales presentes enfatizan el recono-
cimiento explicito de la publicidad, este enfoque resulta insuficiente frente
a formatos hibridos que apelan principalmente a la emocién y a la autenti-
cidad percibida. En este sentido, los resultados confirman lo argumentado
por Berthelot-Guiet (2020): la alfabetizacién publicitaria debe evolucio-
nar hacia un enfoque holistico que no solo aborde los aspectos técnicos de
senalizacion publicitaria, sino que también capacite alos adolescentes para
evaluar criticamente las narrativas emocionales que sustentan las estrate-
gias de marketing.

Ademis, el contraste entre las dindmicas emocionales y los procesos
cognitivos resalta un desafio clave: las relaciones parasociales generan un
“sesgo de proximidad” que dificulta la activacién de defensas criticas. Esto
se alinea con estudios que sugieren que estos vinculos tienden a eludir las
respuestas cognitivas criticas al operar en un plano afectivo que minimiza
el escepticismo (Degen, 2023; Stehr et al,, 2015).
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Por ultimo, cabe cuestionar silos modelos actuales de alfabetizacion
publicitaria consideran adecuadamente las diferencias individuales en las
capacidades emocionalesy cognitivas de los adolescentes. Lou et al. (2020)
sugieren que la efectividad de la alfabetizacion publicitaria depende, en gran
medida, dela disposicién individual para cuestionar mensajes persuasivos,
un factor que podria estar condicionado por la intensidad de las relaciones
parasociales y las experiencias medidticas previas. Por tanto, disefiar pro-
gramas educativos que integren dindmicas interactivas y personalizadas
podria ser una estrategia mas efectiva para equipar a los adolescentes con
herramientas criticas adaptadas a sus necesidades y capacidades especificas.

Conclusiones, limitaciones e implicaciones
sociales

Este estudio aport6 una vision critica sobre la interaccion entre las relacio-
nes parasociales, la alfabetizacion publicitaria actitudinal y la receptividad
delos adolescentes espafioles al marketing de influencia, ofreciendo un mar-
co empirico que permite profundizar en como estas dindmicas afectan la
autonomia critica de los menores frente a las estrategias persuasivas con-
tempordneas en redes y plataformas digitales.

Los resultados evidencian que los vinculos parasociales, si bien mo-
derados en intensidad, generan un impacto significativo en la percepcion
de las publicaciones patrocinadas por influencers, favoreciendo una actitud
positiva hacia este tipo de contenido. Sin embargo, también observamos
que el papel mediador de la alfabetizacién publicitaria, aunque no descarta
por completo la influencia emocional de estas relaciones, si actiia como un
moderador parcial al fomentar respuestas mds criticas y conscientes frente
al contenido comercial. Este hallazgo es especialmente relevante en el con-
texto espanol, en el que la penetracion de redes sociales entre adolescen-
tes es alta yla normativa en torno a la transparencia publicitaria, aunque en
desarrollo, aun presenta importantes desafios.

En este sentido, las relaciones parasociales reflejan una conexién emo-
cional percibida como auténtica, en una suerte de vulnerabilidad inherente
de la capacidad de los adolescentes para evaluar las intenciones comercia-
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les detrds de las publicaciones de influencers. Este procesamiento reduce la
activacion de respuestas cognitivas criticas al operar en un plano afectivo.
Asi, la capacidad de los influencers para construir una percepcion de proxi-
midad, sustentada en practicas como la intimidad performativa, refuerza
suinfluencia persuasiva y socavalas defensas de las audiencias mas jovenes.

Asimismo, estas dindmicas destacan el poder del marketing de influen-
cia como herramienta comercial y exponen su potencial para exacerbar des-
igualdades cognitivas. Los adolescentes con menor acceso a programas de
alfabetizacion publicitaria pueden ser particularmente susceptibles a estos
mensajes. En el entorno espanol en particular, la linea entre lo personal y
lo comercial, pese a los esfuerzos legislativos, sigue siendo difusa. Aunque
laley exija una mayor transparencia y senalizacion, la realidad es que los in-
fluencers contintian empleando estrategias hibridas que desafian estas regula-
ciones. En muchos casos, el contenido comercial se presenta bajo la premisa
de ser una “recomendacion personal no pagada’, con menciones esponta-
neas o referencias a productos con los que no colaboran oficialmente. Esta
ambigiiedad mantiene activa la conversacién sobre como los publicos in-
terpretan los mensajes y hasta qué punto estas practicas siguen eludiendo
la normativa publicitaria.

A pesar de estos riesgos, los resultados también ofrecen una perspec-
tiva esperanzadora sobre el papel de la alfabetizacion publicitaria como he-
rramienta para contrarrestar la vulnerabilidad emocional generada por las
relaciones parasociales. La evidencia muestra que una mayor alfabetizacién
publicitaria actitudinal permite alos adolescentes adoptar una postura mas
critica hacia el contenido patrocinado, disminuyendo su predisposicién a
aceptar indiscriminadamente los mensajes comerciales. No obstante, este
efecto es limitado en la actualidad, ya que los programas educativos exis-
tentes y las directrices gubernamentales tienden a centrarse exclusivamente
en el reconocimiento conceptual de la publicidad, sin abordar las dindmi-
cas emocionales que operan en estos contextos a nivel emocional, ético y
comunicativo. Para ser efectiva, la alfabetizacion publicitaria debe evolu-
cionar hacia un enfoque integral que contemple tanto la dimension cog-
nitiva como la afectiva en el procesamiento de los mensajes publicitarios.
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Contodo, el estudio presenta limitaciones a considerar. La naturaleza
transversal del disefio de investigacién impide establecer relaciones causa-
les definitivas entre las variables analizadas, lo que sugiere la necesidad de
futuros estudios longitudinales para evaluar cémo evolucionan las dindmi-
cas entre relaciones parasociales, alfabetizacion publicitaria y receptividad
publicitaria a largo plazo. Ademds, aunque la muestra es representativa en
el contexto espanol, no es posible extrapolar los resultados a otros contex-
tos culturales o normativos, en los que las diferencias en la penetracién de
redes sociales, las practicas publicitarias y la regulacién podrian alterar sig-
nificativamente las dindmicas observadas. Asimismo, el estudio no explora
en profundidad cémo variables contextuales, como el nivel socioeconémi-
co ola exposicion medidtica, podrian influir en las interacciones analizadas,
lo que abre una via para futuras investigaciones que busquen una compren-
sién matizada del fenémeno.

Socialmente, los resultados tienen importantes implicaciones para
la alfabetizacion, la regulacion y la ética publicitaria en el entorno espaiol.
Lanecesidad de impulsar programas de alfabetizacion publicitaria en el sis-
tema educativo es cada vez més evidente, especialmente en educacion se-
cundaria, en la que los adolescentes enfrentan una exposicion intensiva a
los mensajes persuasivos en redes sociales. Estos programas deben ir mas
alla de las habilidades conceptuales y abordar de manera explicita las di-
namicas emocionales que sustentan las relaciones parasociales y el marke-
ting de influencia.

Ademis, el Real Decreto Ley 444/2024, de 30 de abril, que desarrolla
la figura de los “usuarios de especial relevancia’, supone un avance norma-
tivo en la imposicion de obligaciones de transparencia y responsabilidad a
los creadores de contenido con grandes audiencias o ingresos. Sin embar-
go, se observa un énfasis predominantemente sancionador, lo cual podria
no traducirse en la prictica en una proteccion sélida de los menores si la
normativa descansa principalmente en la autorregulacién de los propios
influencers, quienes obtienen incentivos econdémicos para maximizar su al-
cance y, a menudo, no consideran (o son conscientes) de los adolescentes
como publico objetivo formal.
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De igual modo, la DSA introduce estandares de diligencia y supervi-
sién de contenidos en redes sociales, pero no detalla mecanismos especificos
para garantizar que los creadores ajusten su publicidad a las particularida-
des de la audiencia menor de edad. Esta carencia en la concrecién puede
derivar en practicas elusivas poco efectivas para proteger a los adolescen-
tes de estrategias de marketing con potencial influencia. Por consiguiente,
resulta esencial un enfoque regulatorio holistico y especifico que equilibre
el cardcter punitivo con medidas de formacién, supervision y cooperacién
entre plataformas, autoridades y agentes publicitarios, de modo que la pro-
teccidon de los menores no dependa exclusivamente de la buena voluntad
de los creadores de contenido.

De igual modo, los influencers, en su rol de figuras medidticas con no-
table peso en las decisiones de consumo y los valores de los adolescentes,
requieren paralelamente formacion especifica en alfabetizacién publicitaria
que les permita diferenciar, disenar y comunicar sus contenidos comerciales
de manera transparente y consciente. Lejos de limitarse al cumplimiento for-
mal de las normativas, asumir una responsabilidad ética implica promover
un consumo critico e informado, tanto reconociendo la vulnerabilidad de
la posible audiencia menor en sus perfiles como adoptando acciones proac-
tivas para evitar la banalizacion del mensaje publicitario y minimizar el im-
pacto de estrategias persuasivas que puedan perjudicar a los mas jovenes.
Por consiguiente, resulta vital fomentar una conciencia social mds amplia
sobre los riesgos asociados con el marketing de influencia, involucrando a
familias, educadores, celebridades de internet, Gobiernos y comunidades
en el esfuerzo por activar la autonomia critica de las audiencias mas jovenes.
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Anexo: tablas de frecuencias para cada variable

Tabla 1. Frecuencias de la variable relacion parasocial (RP)

RP1 RP2 RP3 RP4 RPS
K] & K] & K]
9 9 9 9 9
= = = = =
] % 3 % 2 % 3 % ] %
3 3 3 3 3
&= = &= = &=
Totalment
otamente en 63 9,6 6 0,9 15 23 %) 33 41 62
desacuerdo
En desacuerdo 175 26,6 29 44 26 4,0 65 9,9 84 12,8
Nideacuerdoni | 0 | o0 | o3 | 187 | 127 | 193 | 230 | 350 | 230 | 350
en desacuerdo
De acuerdo 135 20,5 270 41,0 359 54,6 263 40,0 253 384
Totalmente d
otaimente e 36 ss | 230 | 350 | 131 | 199 | 78 | 119 | s0 7,6
acuerdo
Total 658 | 1000 | 658 | 1000 | 658 | 1000 | 658 | 1000 | 658 | 100,0

Tabla 2. Frecuencias de la variable alfabetizacion publicitaria
actitudinal (LIT_act)

LIT actl LIT act2 LIT act3 LIT act4
8 g 8 8
9 9 9 9
5 5 5 5
= % S % = % = %
9 9 9 9
& & & &
=] = =] =
Totalment
otaimente en 47 45 87 82 73 69 30 2,8
desacuerdo
En desacuerdo 65 6,2 139 13,2 189 17,9 178 16,9
Ni do ni
ideacuerdoni | o 57,7 621 589 528 50,0 621 58,9
en desacuerdo
De acuerdo 275 26,1 178 16,9 169 16,0 139 13,2
Totalment
otalmente de 59 56 30 2,8 96 9,1 87 82
acuerdo
Total 1055 100 1055 100 1055 100 1055 100
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Tabla 3. Frecuencias de la variable actitud hacia las
publicaciones de los influencers en las que hacen publicidad

(ACT)
Frecuencia %
Las ignoro completamente 330 31,3
Las leo/las veo 410 38,9
Les doy me gusta 233 22,1
Comento 54 51
Comparto 60 57
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