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RESUMEN 

Introducción: La exposición constante a publicaciones patrocinadas de la mano de los influencers tiene un efecto directo en los hábitos alimenticios de los menores, además de implicaciones emocionales y de autoestima. Metodología: Así, se busca conocer el tipo de publicidad que los adolescentes en España reciben sobre alimentación y cuidado corporal de la mano de influencers mediante la aplicación de una encuesta en línea a 1055 menores de entre 11 y 17 años. Resultados: Casi un 45% de los menores confirmó que recibe publicidad de alimentos poco saludables y, aunque la moda (48,7%) sea el sector del cuidado corporal del que reciben más contenido promocional, destaca la exposición a productos de cosmética y belleza (33,1%), de salud física y gimnasio (23,2%) y a procedimientos estéticos (13,5%). También se observaron diferencias por sexo, edad y nivel socio económico. Discusión: Esta información nos revela que las medidas descritas, como el código PAOS o códigos de autorregulación, no son suficientes para reducir la exposición de menores a promoción de productos poco saludables y/o inadecuados para su edad. Conclusiones: resulta imprescindible seguir fomentando una alfabetización publicitaria en los menores que potencie su capacidad crítica y que les permita enfrentarse a estos mensajes comerciales de forma responsable.
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ABSTRACT 

Introduction: Constant exposure to sponsored content by influencers has a direct impact on the eating habits of minors, as well as emotional and self-esteem implications. Methodology: Thus, we aim to understand the type of advertising that teenagers in Spain receive regarding food and body care through influencers by conducting an online survey of 1055 minors aged 11 to 17 years. Results: Nearly 45% of minors confirmed that they receive advertising for unhealthy foods, and although fashion (48.7%) is the sector of body care from which they receive the most promotional inputs, exposure to cosmetic and beauty products (33.1%), fitness and gym products (23.2%), and aesthetic procedures (13.5%) is also notable. Differences based on gender, age, and socioeconomic level were also observed. Discussion: This information reveals that the measures described, such as the PAOS code or self-regulation codes, are not sufficient to reduce minors' exposure to promotion of unhealthy and/or age-inappropriate products. Conclusions: It is essential to continue promoting advertising literacy among minors to enhance their critical thinking skills and enable them to responsibly deal with these commercial messages.
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INTRODUCCIÓN

Las sociedades occidentales contemporáneas dan cada vez más prioridad a los hábitos alimentarios saludables y a la actividad física en todas las etapas de la vida. Incluso los niños pequeños reconocen su importancia, como muestra el Barómetro de Opinión de UNICEF España sobre Infancia y Adolescencia (2021). Mientras que los niños y adolescentes españoles conocen las recomendaciones saludables, los de menor poder adquisitivo tienen dificultades para seguirlas. La familia, la escuela y los medios de comunicación son las principales fuentes de estas recomendaciones.

En 2005 se introdujo el código PAOS, cuyo objetivo es regular los contenidos comerciales relacionados con el impacto de la alimentación en los adolescentes. Este acuerdo de corregulación establece normas éticas para las empresas miembros sobre el desarrollo, la ejecución y la difusión de sus mensajes publicitarios. Sin embargo, en los últimos tiempos, el interés por garantizar el cumplimiento de estas normas se ha desplazado hacia las plataformas de las redes sociales, donde se sabe que los menores pasan una parte importante de su tiempo. En el ámbito de la publicidad, la práctica de aprovechar a las personas influyentes está cada vez más extendida. Esta tendencia ha impulsado el desarrollo de un conjunto de directrices para el marketing de influencers conocido como Código de Conducta. Este marco fue establecido conjuntamente por Autocontrol y la Asociación Española de Anunciantes en el año 2021 y busca promover el uso ético y responsable de los influencers en las campañas publicitarias. Esta supervisión es especialmente relevante teniendo en cuenta que algunas investigaciones muestran que el marketing de influencers dirigido a menores presenta preferentemente productos con alto contenido en grasas saturadas, sal y azúcar (HFSS).

Este artículo explora la relación entre los adolescentes españoles y los contenidos publicitarios generados por influencers sobre alimentación y salud física. Se trata de una aproximación original a este fenómeno, en el que tradicionalmente no se ha prestado atención a las opiniones de los adolescentes. Los resultados pueden ser útiles para reforzar y reformular las estrategias de regulación del sector publicitario y, sobre todo, las de la necesaria alfabetización publicitaria de los usuarios en el entorno digital.

El objetivo de esta investigación es analizar la exposición de los menores a los mensajes promocionales de influencers sobre productos de alimentación y cuidado corporal. También se quiere detectar si la edad, el género o el nivel socioeconómico de los adolescentes muestran diferencias significativas en la exposición a este tipo de contenidos comerciales. Para ello, con el uso del método de encuesta cuantitativa, se preguntó a una muestra de adolescentes sobre qué sector de la alimentación y el cuidado corporal creen que reciben más publicidad de los influencers. Se podían seleccionar una o varias respuestas; a continuación, en el apartado de metodología, se especifican las categorías de respuesta.



MARKETING DE INFLUENCERS, ADOLESCENTES, ALIMENTACIÓN Y CULTO AL CUERPO

La cantidad de tiempo que pasan los internautas en las redes sociales las hace deseables para las marcas comerciales (IAB Spain, 2023). Estas plataformas ofrecen la posibilidad de acceder a grupos demográficos específicos y son una fuente de información esencial para los consumidores durante la búsqueda de productos (IAB Spain, 2023). Para evitar abrumar a los usuarios, las marcas utilizan formas atractivas como juegos, entretenimiento y argumentos emocionales y sociales (Feijoo y Sádaba, 2022); en los últimos años, también se han sumado los acuerdos con influencers (Nairn y Fine, 2008; Trivedi y Sama, 2020; Del Moral et al., 2016).

Entre 2021 y 2022, el presupuesto invertido en marketing de influencers en España creció un 22,8%, según datos oficiales (Infoadex, 2023). El marketing de influencers consiste en que las marcas compensan a los usuarios por publicar contenidos sobre sus productos o servicios. Un influencer es un usuario habitual y anónimo que ha conseguido una audiencia que confía en sus consejos gracias a los contenidos que genera (Lou y Yuan, 2019). Incluso los menores admiran a algunos de sus influencers favoritos y los consideran parte de su círculo cercano, lo que les lleva a valorar sus recomendaciones y creer en sus consejos para tomar decisiones de compra. Sin embargo, en ocasiones el contenido generado por los influencers puede no diferenciar entre una recomendación auténtica y una recomendación comercial (Zozaya y Sádaba, 2022).

El impacto de las redes sociales en la satisfacción corporal está bien documentado (Tiggeman y Anderberg, 2020; Lowe-Calverley y Grieve, 2021; Su et al., 2021), especialmente entre los jóvenes (Feijoo et al., 2022). El consumo de contenidos en plataformas como Instagram se ha relacionado con sentimientos de baja autoestima: más del 40% de los usuarios de Instagram reconocieron que la sensación de inseguridad comenzó mientras utilizaban la aplicación (Milmo y Skopeliti, 2021). Algunas investigaciones señalan que colocar alimentos poco saludables en las publicaciones de los influencers aumenta el consumo de este tipo de alimentos por los niños (Coates et al., 2019). Las consecuencias de esta influencia son preocupantes, ya que la exposición constante a este tipo de contenidos podría aumentar el riesgo de obesidad infantil y tener otras implicaciones emocionales y de autoestima (De Jans et al., 2021; Feijoo et al., 2022).

Asimismo, las marcas utilizan los cuerpos de los influencers para comunicar una imagen ideal (Powers y Greenwell, 2016). La apariencia importa en las redes sociales, y el marketing la utiliza. Diversos tipos de investigación evidencian el papel del cuerpo como reclamo publicitario en las publicaciones promocionadas de influencers de salud física (Silva et al., 2021).

Los menores están expuestos a un exceso de publicidad a través de sus teléfonos móviles, que son ahora el principal medio de acceso a Internet y a las redes sociales (IAB Spain, 2023). Un estudio exploratorio realizado por Feijoo et al. (2020) reveló que los niños y adolescentes pasan una cantidad significativa de tiempo en sus teléfonos inteligentes utilizando aplicaciones de juegos y redes sociales, en particular TikTok, Instagram y YouTube. Estas plataformas exponen a los usuarios a aproximadamente 14 minutos de publicidad por hora de uso, una cifra ligeramente superior a la exposición a la publicidad en medios tradicionales como la televisión. La publicidad solía ocupar más del 80% del tiempo de navegación de los menores, a menudo de alimentos, bebidas y dulces poco saludables en redes digitales y sociales (Alruwaily et al., 2020; Coates et al., 2020; Feijoo et al., 2020; Gascoyne et al., 2021).

Una revisión bibliográfica sobre menores, marketing de influencers, hábitos alimentarios e imagen corporal mostró que la mayoría de los estudios proceden de países anglosajones o de Europa Occidental. Los estudios en el contexto hispano son anecdóticos y variados y se centran principalmente en el análisis del contenido de los influencers, sin considerar las perspectivas de los menores (Castelló-Martínez y Tur-Viñes, 2021; Tur-Viñes y Castelló-Martínez, 2021; González-Oñate y Martínez-Sánchez, 2020; Feijoo y Fernández-Gómez, 2021; Fernández-Gómez y Díaz Del Campo, 2014). Este artículo ofrece una visión novedosa, ya que aporta la percepción de los propios adolescentes sobre la recepción de contenidos publicitarios de influencers en redes sociales, lo que servirá de base para establecer recomendaciones tanto para marcas y empresas, como para educadores y familias.



METODOLOGÍA 

Los datos recogidos para esta investigación forman parte de un proyecto de mayor envergadura (Feijoo et al., 2023) en el que se estudió la incidencia de los influencers en los hábitos alimentarios y de cuidado corporal de los adolescentes españoles. Se trata de una investigación exploratoria sobre un fenómeno emergente, para la que se diseñó un cuestionario ad-hoc que respondiera a las necesidades específicas del estudio. Se trata de un instrumento nuevo, previamente validado en una prueba piloto en la que se reajustó la extensión de la encuesta y la redacción de algunas preguntas a la edad de los encuestados. Se diseñó un cuestionario estructurado en cuatro bloques: (1) Marketing de influencia en redes sociales: el primer conjunto de preguntas pretende determinar el tipo de influencers que los menores siguen a través de las redes sociales. (2) Exposición publicitaria a contenidos sobre alimentación y aspecto físico: este set pretende identificar la percepción que tienen los menores sobre la presión publicitaria a la que están expuestos por la industria alimentaria y por los seguidores del culto al cuerpo en redes sociales y a través de influencers. (3) Predisposición hacia estos mensajes: este conjunto pretende determinar la opinión que tienen los menores sobre el marketing de influencia en los dos ámbitos mencionados y su nivel de interacción con estos contenidos. (4) Reconocimiento de la intención persuasiva: alfabetización publicitaria entre los menores, medida por la escala diseñada por Rozendaal et al. (2016), ALS-C (Escala de Alfabetización Publicitaria para Niños), que se puso a prueba en niños.

Se reclutaron 1055 individuos de entre 11 y 17 años procedentes de un panel de usuarios en línea español. El criterio de selección consistió en que fueran usuarios de redes sociales. Los participantes fueron sometidos a encuestas autoadministradas en línea con el uso de la plataforma Survio.com; fueron seleccionados mediante un meticuloso proceso de muestreo aleatorio estratificado proporcional, garantizando un nivel de confianza del 95%, un margen de error de +/-3% y la máxima consideración de la varianza. El enfoque de muestreo adoptó un diseño multietápico, en busca de una mejor representación de nuestra población objetivo, con un primer estrato centrado en áreas geográficas y un segundo nivel de estratificación basado en el estatus socioeconómico de las familias (categorizado como bajo, medio y alto). La selección final de los participantes en la encuesta siguió criterios de cuotas cruzadas relacionados con el sexo y la edad. El trabajo de campo abarcó de abril a junio de 2022.

El presente documento se centra en el segundo bloque del cuestionario. En el cuadro 1 se describen las variables específicas tomadas en consideración en este estudio para responder al objetivo de la investigación. Se presenta un análisis descriptivo de las variables críticas del estudio, tales como (a) exposición a publicidad de alimentación/cuidado corporal en medios digitales; (b) sector de alimentación por el que recibe más publicidad de la mano de influencers; (c) sector de cuidado corporal por el que recibe más publicidad de la mano de influencers. Por último, un análisis bivariante tomó como referencia las variables demográficas (edad, sexo y ESE) para establecer el grado de asociación entre ambas variables e identificar y comprender las diferencias entre los distintos grupos de población.

Para determinar la significación estadística de las diferencias observadas en las respuestas de estas tablas cruzadas, se utilizó la prueba de independencia basada en el estadístico Chi-cuadrado de Pearson para evaluar el grado de asociación entre dos variables nominales. En todos los casos, se estableció que el valor p rechazase la hipótesis nula de las pruebas realizadas en el caso de <0,05. En tal caso, las diferencias se considerarán significativas. Esto se indicará en el texto o con un asterisco (*) en las tablas y/o figuras.

Tabla 1.

Descripción de las variables de análisis.









	Variable
	Valores
	Tipo





	Género
	Hombre

Mujer


	Binario



	Edad
	
	Ordinal



	Estado socioeconómico
	ESE Alto

ESE Medio

ESE Bajo


	Ordinal



	¿Con qué frecuencia recibe publicidad sobre alimentación o cuidado corporal en los siguientes medios digitales?

Sitios Web

Motores de búsqueda como Google

YouTube

Instagram

Facebook

Twitter

TikTok

Twitch

Games

Discord

Spotify

WhatsApp


	No uso esta plataforma

Nunca

Poco frecuente

Algo frecuente

Frecuente

Muy frecuente


	Ordinal



	¿Sobre qué sector alimentario crees que recibes más publicidad de los influencers?
	Alimentos saludables

Alimentos medio saludables

Alimentos poco saludables

No recibo ni tengo constancia de recibir publicidad de estos productos


	Nominal



	¿Sobre qué sector del cuidado corporal crees que recibes más publicidad de influencers?
	Moda

Cosmética, belleza...

Procedimientos estéticos

Salud física y gimnasios

Comunicación y eventos

No recibo ni tengo constancia de recibir publicidad de estos productos


	Nominal





Fuente: Elaborado por los autores.

La distribución de la muestra fue la siguiente: por edad, 13,9% estudiantes de 11 años, 14,4% de 12 años, 14,5% de 13 años, 15,4% de 14 años, 14,1% de 15 años, 14,1% de 16 años y 13,6% de 17 años; por sexo, 54% eran hombres y 46% mujeres. En cuanto al nivel socioeconómico: 30,2% nivel bajo, 50,4% nivel medio y 19,3% nivel alto.

La naturaleza de este proyecto implica una serie de consideraciones éticas, especialmente por la participación de menores en el trabajo de campo. Por este motivo, los investigadores contaron con la autorización expresa de los padres expresada en un documento de consentimiento, previamente validado por el Comité de Ética de la universidad titular de este proyecto (Universidad Internacional de la Rioja). Asimismo, el mismo comité de ética supervisó el proyecto para estar en conformidad con la Declaración de Helsinki (review of Fortaleza - Brazil, October 2013).



RESULTADOS

Según las personas encuestadas, TikTok e Instagram son las plataformas digitales que más publicidad difunden sobre productos y servicios vinculados al sector de la alimentación o el cuidado corporal (Figura 1). Otras aplicaciones más extendidas, como YouTube, buscadores o páginas web, tendrían una difusión algo menor de estos contenidos. Otras, como Spotify, Twitch o Twitter, se sitúan una posición por detrás, mientras que en Discord o WhatsApp sería raro ver publicaciones de este tipo.

Figura 1

Frecuencia de recepción de publicidad sobre alimentación o cuidado corporal en diferentes plataformas.

[image: ]


Fuente: Elaborado por los autores

La frecuencia con la que los adolescentes declaran recibir publicidad en estas plataformas no presenta diferencias significativas en función de la edad o el ESE. En cuanto al género, sólo en el caso de la plataforma Instagram las mujeres declaran recibir significativamente más publicidad que los hombres [Nunca= H(9,9%) vs M(5,2%); Poco frecuente= H(22,7%) vs M(18,6%); Algo frecuente= H(30,7%) vs M(29,6%); Frecuente= H(24,0%) vs M(29,6%); Muy frecuente= H(12,8%) vs M(17,0%)].

Sin embargo, los tipos de publicidad que los adolescentes reciben en estos medios a través de influencers son variados y de tipologías muy diferentes. En este estudio se ha determinado lo siguiente:

- Los niños reciben más publicidad, casi el doble, sobre alimentos poco saludables que sobre alimentos que consideran saludables (Tabla 2).

- Sólo el 14,4% dice no recibir publicidad sobre productos alimenticios a través de influencers, y el 11,9% no la recibe sobre cuidado corporal.

- Casi la mitad de los jóvenes (48,7%) recibe contenidos comerciales sobre moda a través de estos creadores de contenidos (Tabla 3).

- Las promociones sobre imagen corporal están muy presentes en la vida cotidiana de los adolescentes: uno de cada tres recibe publicidad sobre cosmética y belleza a través de influencers, y un 13,5% ha llegado a ver publicaciones persuasivas referidas a procedimientos estéticos.

Aunque la frecuencia con la que los adolescentes están expuestos a la publicidad de alimentos y cuidado corporal a través de influencers es bastante similar, especialmente en términos de género y ESE, ¿existen diferencias en el tipo de mensajes comerciales que les presentan estas figuras mediáticas?

En lo que respecta a la publicidad de alimentos, la respuesta es que no existen diferencias significativas aplicando la prueba de Chi cuadrado, ni por edad, ni por sexo, ni por ESE (Tabla 2). A pesar de esta falta de robustez estadística que avale las conclusiones y permita extrapolar estos datos a la población, es cierto que, en la muestra recogida, las mujeres han tendido a manifestar una mayor impresión de la publicidad alimentaria, aunque, como se ha indicado, en diferencias porcentuales marginales y no significativas.

Tabla 2.

Diferencias en la exposición a distintos tipos de publicidad alimentaria en función del sexo y el ESE.













	
	Hombre
	Mujer
	ESE Alto
	ESE Medio
	ESE Bajo
	Total





	Alimentos saludables
	23,1%
	24,6%
	23,5%
	23,9%
	23,8%
	44,5%



	Alimentos medio saludables
	15,7%
	18,4%
	17,2%
	15,8%
	18,8%
	23,8%



	Alimentos poco saludables
	43,6%
	45,5%
	46,6%
	45,7%
	41,4%
	17,0%



	No recibo ni tengo constancia de recibir publicidad de estos productos
	16,1%
	12,5%
	14,7%
	16,2%
	11,3%
	14,4%





Fuente: Elaborado por los autores.

Por otra parte, aunque no es significativo, los niños de familias de ESE bajo informan de una menor recepción de contenidos publicitarios sobre alimentos poco saludables. Esto podría deberse a que la capacidad para diferenciar o definir la calidad de los alimentos difiere entre las familias de ESE alto y bajo.

Sin embargo, las diferencias se hacen notables al analizar los tipos de publicidad sobre el cuerpo y su cuidado (Tabla 3). En cuanto al género, se observa una enorme variación en la publicidad sobre cosméticos, procedimientos estéticos y salud física. Se puede afirmar que esta estructura reproduce (o refuerza) los estereotipos tradicionales de género, y se centra en el fortalecimiento y la musculatura para los hombres y en la belleza a través del maquillaje o la cirugía para las mujeres.

Tabla 3.

Diferencias en la exposición a la publicidad sobre el cuidado corporal según el sexo y el ESE.













	
	Hombre
	Mujer
	ESE Alto
	ESE Medio
	ESE Bajo
	TOTAL





	Moda
	45,9%
	51,8%
	52,0%
	47,0%
	49,5%
	48,7%



	Cosmética, belleza...
	18,0%*
	50,6%*
	35,8%
	33,8%
	30,1%
	33,1%



	Procedimientos estéticos
	9,4%*
	18,2%*
	19,1%*
	13,7%*
	9,4%*
	13,5%



	Salud física y gimnasios
	29,0%*
	16,6%*
	25,5%
	23,3%
	21,6%
	23,1%



	Comunicación y eventos
	6,2%
	4,5%
	7,4%
	5,8%
	3,4%
	5,4%



	No recibo ni tengo constancia de recibir publicidad de estos productos
	14,1%
	9,4%
	6,4%
	13,5%
	12,9%
	11,9%





Fuente: Elaborado por los autores.

Las diferencias en función del ESE son menores y sólo apreciables en el caso de los procedimientos estéticos: son más frecuentes entre la población que vive en hogares con un ESE más alto, bien porque son los mismos adolescentes los que buscan más información al respecto o bien porque las plataformas disponen de información suficiente para poder enviar estas publicaciones a personas con una mejor posición económica o predisposición para poder llevarlas a cabo.

La estructura por edades muestra un aumento significativo de los mensajes comerciales referidos a la moda y a la salud físca/gimnasios entre los grupos de edad más maduros (Figura 2). Sin embargo, las diferencias son tan llamativas como la ausencia de ellas. Por ejemplo, la proporción de jóvenes de 17 años que reciben publicidad sobre procedimientos estéticos es sólo un 6% superior a la de los de 11 años y sólo un 2% superior a la de los de 13 años.

Figura 2

Diferencias de edad en la exposición a la publicidad sobre el cuidado corporal.
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Fuente: Elaborado por los autores.



DISCUSIÓN 

Las redes sociales, especialmente TikTok e Instagram, son las plataformas digitales donde los adolescentes perciben que reciben más contenidos comerciales sobre alimentación y cuidado corporal de influencers. Son los entornos virtuales más utilizados por este grupo de edad (IAB Spain, 2023). El hecho de que apenas existan diferencias significativas en la exposición publicitaria demuestra la uniformidad de la exposición al marketing de influencers entre la muestra utilizada, salvo Instagram, que suele ser una plataforma más afín al público femenino.

Casi la mitad de los adolescentes encuestados confirmaron que reciben preferentemente contenidos promocionales de productos poco saludables, un hecho especialmente preocupante cuando se ha demostrado que la exposición a este tipo de contenidos aumenta el consumo de este tipo de alimentos (Coates et al., 2019). Por ello, se hace necesario concienciar a los niños sobre las consecuencias para la salud de esta alimentación, de forma significativa cuando su poder de decisión en las compras domésticas es cada vez mayor.

En cuanto a la exposición a mensajes comerciales sobre productos relacionados con el aspecto físico, aunque no es de extrañar que el sector de la moda sea el más mencionado por los adolescentes, resulta preocupante que productos directamente relacionados con el culto al cuerpo, como el maquillaje, la salud física, los gimnasios y los procedimientos estéticos, estén tan presentes en la vida de los adolescentes y a edades tan tempranas. De hecho, las estadísticas muestran que casi el 10% de los chicos y chicas de 11 años reciben publicidad sobre temas estéticos, con porcentajes similares entre los jóvenes de 17 años (15,4%). Del mismo modo, destaca la penetración del mundo de la cosmética, la salud física y los gimnasios entre los jóvenes, lo que muestra cómo estas marcas intentan atraer cada vez más a los consumidores a edades más tempranas, introduciendo a los adolescentes en tipos de consumo antes reservados a los adultos.

Estos resultados son especialmente relevantes porque aportan datos concretos sobre qué contenidos promocionales retienen los adolescentes sobre alimentación y cuidado corporal en el contexto digital y de influencers. Estos datos revelan que las medidas descritas, como el código PAOS o los códigos de autorregulación, no son suficientes para reducir la exposición de los adolescentes a la promoción de productos poco saludables y/o inadecuados para su edad, por lo que es evidente la necesidad de que marcas, anunciantes e influencers asuman un compromiso más significativo con la emisión de este tipo de contenidos persuasivos, además de señalizarlos como tales (Zozaya y Sádaba, 2022). En este contexto, también es fundamental seguir fomentando la alfabetización publicitaria entre los menores para mejorar su capacidad crítica y que puedan enfrentarse a estos mensajes comerciales de forma responsable.

Esta investigación desarrollada en España puede ser replicada en otros países de habla hispana para comparar los resultados de la exposición publicitaria de niños de diferentes países que siguen a los mismos influencers. Ya se están dando pasos para llevar a cabo este estudio en países como Chile, Colombia, Perú y México.



CONCLUSIONES

Este estudio demuestra que los niños se han convertido en el público de productos y servicios antes reservados a los adultos. Además, se trata de sectores —alimentación y cuidado corporal— con implicaciones directas en la salud física y mental de los consumidores, especialmente entre el público joven. Además, hay que añadir a la ecuación la incidencia de los influencers, percibidos no tanto como generadores de contenidos, sino como amigos cercanos cuyas opiniones o recomendaciones son sinceras y desinteresadas.

Por este motivo, es importante que desde el ámbito de la salud pública se siga insistiendo en la importancia de prestar especial atención al uso de estrategias de marketing de influencers cuando el público objetivo es menor de edad. Fundamentalmente porque esto puede implicar que los menores tengan una menor capacidad crítica para comprender las implicaciones de las relaciones parasociales que crean con los influencers.

Este estudio tiene algunas limitaciones que deben ser tenidas en cuenta, especialmente las relacionadas con la metodología empleada. Los resultados presentados aquí se basan en las intenciones autodeclaradas de una muestra de adolescentes españoles. Se necesita más investigación para determinar si estas intenciones coinciden con sus percepciones y preocupaciones reales en relación con este tema. Un diseño de estudio más cualitativo sería beneficioso para abordar estas limitaciones.
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Feijoo, B. y Fernández-Gómez, E. (2021). Niños y niñas influyentes en YouTube e Instagram: contenidos y presencia de marcas durante el confinamiento. Cuadernos.Info, 49, 302-330. https://doi.org/10.7764/cdi.49.27309

Feijoo, B., López-Martínez, A. y Núñez-Gómez, P. (2022). Body and diet as sales pitches: Spanish teenagers’ perceptions about influencers’ impact on ideal physical appearance. El Profesional de la Información, 31(4). https://doi.org/10.3145/epi.2022.jul.12

Feijoo, B. y Sádaba, C. (2022). When mobile advertising is interesting: interaction of minors with ads and influencers’ sponsored content on social media. Communication & Society, 35(3), 15-31. https://doi.org/10.15581/003.35.3.15-31
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