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Resumen

Propdsito: Examinar la evidencia sobre el comportamiento y las preferencias de consumo mediatico de las generaciones
Z y Alfa y su vinculacidn con la efectividad publicitaria, articulada en torno a los influencers, el eWOM vy la validacion
social. Metodologia: Revision de literatura de disefio narrativo con componentes sistematicos; el corpus comprende 44
estudios indexados en Scopus y Web of Science (2020-2025), con cribado reportado conforme a PRISMA vy sintesis
deductiva en cuatro categorias. Resultados: Domina una conectividad permanente, con el teléfono mévil como eje de
socializacion y exposicion publicitaria, junto a una paradoja transnacional donde la desconfianza hacia los canales no
interrumpe su consumo. La efectividad cognitivo-afectiva se asocia a la atencion y la recordacion de contenidos relevantes
y auténticos; la conativa opera por vias indirectas, mediada por la conciencia de marca, el apego emocional y el eWOM,
donde pesa la calidad de la informacién antes que su volumen. Conclusiones: La efectividad publicitaria depende menos
del mensaje que del ecosistema relacional donde circula, en convivencia con tensiones de privacidad y saturacién.
Aportacion original: Una sintesis integrada, sostenida en un anclaje tedrico que el corpus no explicita, que evidencia el
desplazamiento de la confianza hacia mediadores sociales y una influencia que se construye sin traducirse en compra.
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Abstract

Purpose: To examine the evidence on the media consumption behaviour and preferences of Generations Z and Alpha and
their connection with advertising effectiveness, articulated around influencers, eWOM and social validation. Methodology:
Literature review based on a narrative design with systematic components; the corpus comprises 44 studies indexed in
Scopus and Web of Science (2020-2025), screened as reported in accordance with PRISMA and deductively synthesised
into four categories. Results: Permanent connectivity prevails, with the mobile phone as the axis of socialisation and
advertising exposure, alongside a transnational paradox in which distrust of channels does not interrupt their
consumption. Cognitive-affective effectiveness is associated with attention to and recall of relevant, authentic content;
conative effectiveness operates through indirect paths, mediated by brand awareness, emotional attachment and eWOM,
where the quality of information matters more than its volume. Conclusions: Advertising effectiveness depends less on
the message than on the relational ecosystem in which it circulates, coexisting with tensions of privacy and saturation.
Original contribution: An integrated synthesis, grounded in a theoretical anchoring that the corpus does not make explicit,
evidencing the displacement of trust towards social mediators and an influence that is built without translating into
purchase.
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1. Introduccion

Comprender la evolucion de los medios exige reconocer un ecosistema en transformacion y una disciplina
cuyos objetos de analisis cambian continuamente (Scolari, 2022). La Generacidén Z crecié en entornos
dominados por internet y los dispositivos méviles (Silva & Barros Neto, 2024), mientras la Generacion Alfa
ha desarrollado desde la infancia sus habilidades cognitivas y sociales en plataformas interactivas (Sramova
& Pavelka, 2023). Ambas cohortes sitlian internet como eje de la comunicacion, lo que desplaza el contacto

publicitario hacia entornos digitales.

El teléfono movil es el principal medio de conexidn de nifos y jovenes (Pereira et al., 2025), cuyo contacto
con pantallas inteligentes comienza en la primera infancia (Kalinowski et al., 2021). Prefieren informarse en
linea y recurren menos a la television, la prensa y la radio (Kazakov et al., 2022; Lépez Vidales & Gomez
Rubio, 2021), fragmentando las audiencias y exigiendo nuevas estrategias publicitarias (Lopez Martin &
Mora de la Torre, 2025). La tecnologia también promueve su participacion como coproductores de

contenidos (Yessenbekova et al., 2025), base de la creator economy.

Este desplazamiento transformd la industria publicitaria: el gasto global superd el billon de ddlares en 2025.
Se proyecta que las plataformas digitales concentren el 69% de la inversién en 2026 y que los algoritmos
medien el 75% hacia 2028 (Dentsu, 2026), reflejo del declive de los medios tradicionales y del modelo

publicitario masivo.

Aungue los medios tradicionales se adaptaron mediante streaming y narrativas transmedia (Eguzkitza-
Mestraitua et al., 2023; Lopez Martin & Mora de la Torre, 2025), continda la migracion hacia plataformas de
video on demandy over the top, compatibles con el consumo multitarea y multipantalla (Pérez Alaejos et
al., 2021; Zvereva & Chvorova, 2020).

La literatura atn no integra las transformaciones del consumo mediatico y la influencia publicitaria en la
conducta de compra de estas generaciones. Sus hallazgos permanecen fragmentados entre plataformas,
influencers, eWOM (electronic word-of-mouth), alfabetizacion publicitaria y comportamiento del consumidor.
Esta revision los sitla en una transformacion del ecosistema persuasivo: la publicidad ya no transmite
principalmente mensajes de las marcas a los consumidores, sino que opera en plataformas donde
algoritmos, creadores, relaciones sociales y validacion colectiva condicionan su influencia. Por ello,
influencers, eWOM vy validaciéon social articulan las preferencias mediaticas de estas cohortes con la
efectividad publicitaria.

Interpretar esta transformacidon exige ordenar conceptualmente los hallazgos, como hacen revisiones
recientes al vincular el protocolo PRISMA con la reflexion tedrica (Brezovec et al., 2026). Por ello, esta
revision narrativa con componentes sistematicos incorpora una fundamentacion conceptual que sustenta el
analisis de la literatura cubierta y la discusion. Su contribucidn es integrar las preferencias de consumo
mediatico y la efectividad publicitaria en las generaciones Z y Alfa mediante influencers, eWOM vy validacion

social, con un anclaje tedrico no explicitado por el corpus.

Se plantean dos objetivos: (1) examinar los estudios sobre el comportamiento y las preferencias actuales
de consumo mediatico y (2) analizar la efectividad publicitaria en la conducta de consumo de las

generaciones Z y Alfa. De ellos derivan preguntas que se plantearan en métodos.
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El articulo presenta la fundamentacion conceptual, el método, los resultados en cuatro categorias, su

discusion y las conclusiones, limitaciones y agenda futura.

2. Fundamentacion conceptual

La teoria de usos y gratificaciones concibe a las audiencias como agentes activos que seleccionan los medios
para satisfacer necesidades informativas, de entretenimiento, identidad o interaccién social (Katz et al.,
1973). Este enfoque orienta estudios recientes sobre audiencias jévenes en plataformas digitales (Askar &
Mellor, 2024; Zeng et al., 2025). En esta revision, permite interpretar las preferencias mediaticas de las
generaciones Z y Alfa como una busqueda activa de gratificaciones y protagonismo, no como exposicion

pasiva.

La teoria de cohortes generacionales sostiene que quienes comparten eventos formativos durante su
juventud desarrollan valores y comportamientos de consumo comunes y relativamente estables (Mannheim,
1993; Parry & Urwin, 2011). La Generacién Z comprende a los nacidos entre 1997 y 2011 (Dimock, 2019)
y la Generacion Alfa, entre 2012 y 2024 (McCrindle & Fell, 2021). Ante el solapamiento de 2010 a 2012,
esta revision adoptd dichos limites y clasificd a los participantes por la edad reportada, homologando
denominaciones como centennials, nifios, adolescentes, jovenes o universitarios. Los estudios cuyo rango
etario abarca cohortes contiguas se retuvieron cuando parte de la muestra correspondia a esos limites, se
clasificaron como poblacién mixta y sus hallazgos no se atribuyeron a una sola generacidn; son seis casos
que combinan Z y Millennials, con rangos que van de 14 a 21 afios (Zvereva & Chvorova, 2020) hasta 18 a
42 (Ramos & Ramos, 2025). Sus diferencias cognitivas y sociales justifican tratarlas como categorias

analiticas distintas.

El entorno de consumo tampoco es neutro. La plataformizacion describe como las plataformas digitales
reorganizan la produccién cultural y econémica mediante légicas de datificacion, ordenamiento algoritmico
y monetizacion (Poell et al., 2019). En la experiencia del usuario, esta légica opera mediante la mediacion
algoritmica: los algoritmos de seleccidn y recomendacion deciden qué contenidos son visibles y construyen
realidad (Just & Latzer, 2017). Los sistemas de recomendacion basados en inteligencia artificial (AiRS)
ejemplifican este mecanismo en las redes frecuentadas por jovenes (Arkhipova & Janssen, 2024). Por tanto,

su exposicion publicitaria depende también de arquitecturas de seleccién que no controlan.

Los modelos de jerarquia de efectos explican coémo el consumo responde a la comunicacion publicitaria
mediante una secuencia de etapas (Lavidge & Steiner, 1961; McGuire, 1978): cognitiva, de atencion,
recordacion y reconocimiento de marca; afectiva, de actitudes y preferencias; y conativa, de intencion de
compra y conducta efectiva. La intencion es el antecedente inmediato de la conducta, no la conducta misma,
distincion denominada brecha intencidn-conducta (Sheeran, 2002). La investigacion sobre audiencias
jévenes privilegia la intencion de compra (Ngo et al., 2024; Ramos & Ramos, 2025; Sesar et al., 2023) y
aborda con menor frecuencia la conducta declarada (Ersoy & Ozbas, 2020). Por ello, esta revisién distingue

la efectividad cognitivo-afectiva de la conativa y, dentro de esta Ultima, la intencién de la conducta efectiva.

La teoria de la credibilidad de la fuente sostiene que la eficacia persuasiva depende del atractivo, la
confiabilidad y la experticia percibidos en el emisor (Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990). Estas

dimensiones se han estudiado en influencers (Chiu & Ho, 2023), endorsersy resefas de pares (Macheka et
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al., 2024), y streamers (Ngo et al., 2023). A su vez, la teoria de las relaciones parasociales explica los
vinculos unilaterales de intimidad percibida con figuras mediaticas (Horton & Wohl, 1956), extendidos a
influencers mediante percepciones de cercania, autenticidad e interaccion (Sokolova & Kefi, 2020). Ambos
marcos permiten entender al influencer como mediador de confianza, sustentado en su credibilidad y sus

vinculos parasociales.

El modelo de conocimiento persuasivo postula que los consumidores desarrollan conocimiento sobre la
persuasion y, al reconocer un intento persuasivo, lo activan como defensa (Friestad & Wright, 1994). La
alfabetizacion publicitaria es la capacidad de reconocer, comprender y evaluar criticamente la publicidad; en
los menores, poseerla no garantiza su activacion durante la exposicion (Rozendaal et al., 2011). Este marco
permite examinar si estas cohortes reconocen la intencion persuasiva de formatos que se vuelven invisibles

como publicidad y, con ello, eluden sus defensas.

Los pares constituyen otro emisor persuasivo digital. El boca a boca electronico (eWOM) comunica en
internet opiniones, valoraciones y experiencias sobre productos, servicios o empresas (Hennig-Thurau et
al., 2004). Segun el modelo de adopcion de informacion, su adopcién depende de la utilidad percibida,

determinada por la calidad de los argumentos y la credibilidad de la fuente (Sussman & Siegal, 2003).

La prueba social postula que, ante la incertidumbre, las personas observan a los demas para determinar la
conducta correcta (Cialdini, 1984). Su influencia es informacional cuando la opinién ajena se acepta como
evidencia, y normativa cuando la conducta se ajusta al grupo para obtener aceptacidon o evitar rechazo
(Deutsch & Gerard, 1955). En esta revision, la validacion social expresa la prueba social entre pares digitales
mediante el eWOM vy el contenido generado por usuarios, mecanismos examinados en las decisiones de
consumo juveniles (Ngo et al., 2024; Parejo-Cuéllar et al., 2022; Ramos & Ramos, 2025). Ambas vias se

retoman en la discusion.

3. Métodos

La revisidn sigue los seis componentes del disefio hibrido sistematico-narrativo (Turnbull et al., 2023) y
afnade un séptimo sobre la completitud del reporte metodoldgico.

3.1. Preguntas de investigacion

La revision responde a dos preguntas; las delimitaciones generacionales, los rangos etarios y la
homologacién de poblaciones mixtas, establecidos en la fundamentacion conceptual, operan como criterios

de elegibilidad.

PI1. ¢Qué evidencias se han presentado en la literatura sobre el comportamiento y las preferencias de

consumo de medios entre sujetos de las generaciones Z y Alfa?

PI2. éQué estrategias, contenidos y formatos publicitarios han demostrado ser mas efectivos entre las
generaciones Z y Alfa, segun los estudios revisados?
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3.2. Justificacion de la metodologia

El componente sistematico gobierna la identificacion y seleccion; el narrativo, la sintesis. La heterogeneidad
de disefios, poblaciones y medidas impide la agregacion estadistica, por lo que los hallazgos se integran

mediante una sintesis interpretativa por categorias.

Los 43 estudios empiricos aportan la evidencia de los resultados. El trabajo conceptual restante solo los
enmarca y sus hallazgos ajenos no se contabilizan nuevamente. Esta distincion se registra en la matriz de

extraccion.

3.3. Fuentes de literatura

La blsqueda se ejecutd en Scopus y Web of Science por su cobertura multidisciplinar y sus filtros
reproducibles. Se limitd a publicaciones arbitradas de acceso abierto para asegurar un corpus verificable,

decision que introduce un sesgo de disponibilidad. No hubo restriccién de idioma.

Las fuentes de 2026 citadas en la introduccion son referencias contextuales anadidas durante la redaccion;

no pertenecen al corpus ni a la ventana de busqueda, cerrada en 2025.

3.4. Disefio de los parametros de busqueda

La recoleccién se ejecutd el 2 de julio de 2025. El Anexo 1 presenta las cadenas completas, campos,

operadores, filtros, interfaz y registros recuperados por base.

Se incluyeron publicaciones de 2020 a 2025 en revistas arbitradas de acceso abierto, sin restriccién de
idioma, con muestras Z (1997-2011) y Alfa (2012-2024), segun las delimitaciones conceptuales y la regla

para poblaciones mixtas. Los trabajos conceptuales se incluyeron por su pertinencia directa.

Se excluyeron estudios sobre otras generaciones o sin foco etario identificable, ajenos a la relacion de las
audiencias jovenes con la comunicacion publicitaria y mediatica, o sobre medios tradicionales sin dimension

digital.

Primd el objeto de estudio sobre el dominio de aplicacion. Los trabajos sobre turismo, alimentacion o
sostenibilidad se excluyeron cuando ese dominio era el objeto y se retuvieron cuando examinaban la
respuesta publicitaria o el consumo medidtico de estas cohortes (Ersoy & Ozbas, 2020; Pacheco Rueda et
al., 2023; Ramos & Ramos, 2025). Las cadenas incorporaron operadores de exclusion tematica con listas
distintas en cada base, detalladas en el Anexo 1; la retencion definitiva de estos casos se resolvid en el

cribado por titulo y resumen.

En Web of Science, la busqueda se limit6 a Business, Communication, Management y Sociology, lo que pudo

excluir estudios pertinentes de psicologia, educacion o salud publica.
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Figura 1: Proceso de cribado
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Elegibilidad

Corpus final
44 estudios incluidos

Nota: Elaboracion propia a partir de la declaracion PRISMA 2020 (Page et al., 2021).

3.5. Limpieza de datos

El cribado, reportado conforme a PRISMA 2020 (Page et al., 2021), se detalla en la Figura 1 por etapa y
base. Los 58 registros se gestionaron en Mendeley mediante deduplicacién automatica y contraste manual;

ante duplicados se conservd la versidon de Scopus. El corpus final reunié 44 estudios.

Los 44 textos completos se leyeron integramente sin nuevas exclusiones, pues la elegibilidad se resolvid
durante el cribado por titulo y resumen. La lectura completa se destind a la extraccion.

Una sola persona revisora realizd el cribado, la extraccion y la codificacion; no hubo doble revision
independiente ni desacuerdos que resolver. Los estudios en ruso (Zvereva & Chvorova, 2020) y malayo
(Ja‘afar et al., 2024) se analizaron mediante traduccién automatica con Deepl vy verificacidn de pasajes

clave contra el original; los demas se leyeron en su lengua original.

3.6. Valoracion de la completitud del reporte metodoldgico

La heterogeneidad de disefos impidié aplicar un instrumento especifico. Se valord la completitud del reporte
segun el principio de transparencia de los estandares de reporte (Page et al., 2021): lo no informado no

puede ser evaluado.

En los 43 estudios empiricos se registraron la estrategia de muestreo; poblacion y tamafio muestral; validez
o fiabilidad de instrumentos, o credibilidad en disefios cualitativos; tasa de no respuesta o pérdida de casos,
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no aplicable a los cualitativos; y procedimiento de analisis. Cada item se codificd como si, no o no aplicable,

excluyendo este Ultimo del denominador. La matriz detalla el registro y sus pasajes textuales.

La completitud fue desigual: mas de ocho de cada diez estudios informan la poblacién y el andlisis, pero
solo la mitad reporta procedimientos de validez y un tercio, la no respuesta cuando aplica. Los estudios
cuantitativos con modelos de medida concentran la validez y fiabilidad; los cualitativos y mixtos rara vez
documentan credibilidad. Por ello, parte de la evidencia no permite valorar el riesgo de sesgo.

La valoracion presenta tres limites: los cinco items son una operacionalizacion propia del principio de
transparencia, no un instrumento validado; la completitud no equivale a calidad metodoldgica; y participd
una sola persona revisora, aunque recodificé una submuestra aleatoria tras un intervalo. Ningun estudio fue

excluido por esta valoracién, utilizada solo para ponderar la fuerza probatoria.

3.7. Sintesis de la informacion

La unidad de analisis fue el estudio y la unidad de asignacién a categorias, el hallazgo. La sintesis siguié
una légica deductiva: las categorias derivaron de los objetivos, las preguntas de investigacién y los modelos
conceptuales, y fueron refinadas durante la familiarizacion iterativa con el corpus, procedimiento compatible

con la flexibilidad de la sintesis narrativa (Juntunen & Lehenkari, 2021).

Se establecieron cuatro categorias: (1) comportamiento mediatico, (2) preferencias de consumo mediatico,
(3) efectividad publicitaria cognitivo-afectiva y (4) efectividad publicitaria conativa. Las dos primeras
responden a PI1 y las dos siguientes a PI2. La tercera integra respuestas cognitivas y afectivas previas a la
etapa conativa, rara vez medidas por separado. La cuarta distingue la intencién declarada de la conducta
reportada. El engagement, no medido aisladamente, se integré mediante indicadores de interaccion y
respuesta. Un estudio que aporta evidencia a mas de una categoria se registra en todas ellas. El nivel de
outcome es una variable de estudio, recoge el mas alto medido y solo caracteriza el corpus en la Tabla 1;

las actitudes mediadoras o predictoras no lo alteran.

Una matriz uniforme extrajo de los 44 estudios autoria, afio, contexto, plataforma, disefio, muestra,
variables, hallazgos, vacios y contribuciones, ademas de naturaleza de la evidencia, marco tedrico, nivel de
outcome'y completitud del reporte. Las reglas explicitas de asignacion aseguraron la consistencia. La matriz
integra el Anexo 2 y su caracterizacion agregada, la Tabla 1.

El andlisis identificd convergencias, contradicciones y diferencias por plataforma, cohorte, contexto cultural

y disefo.
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4. Resultados

Los hallazgos se organizan segun las cuatro categorias analiticas del método. La Tabla 1 caracteriza el

corpus.

Tabla 1: Caracterizacion del corpus y completitud del reporte metodoldgico (N = 44)

Variable Categoria n %
Generacion Z 29 65,9
Poblacién mixta (Z y Millennials) 6 13,6
Generacion Z y Alfa 4 9,1
Cohorte generacional
Generacion Alfa 3 6,8
No aplica (trabajo conceptual) 1 2,3
No aplica (muestra no generacional) 1 2,3
Europa occidental 15 34,1
Asia 9 20,5
Europa central y oriental 9 20,5
América Latina 6 13,6
Region
Estudios multipais 1 2,3
América del Norte 2 4,5
Africa 1 2,3
No aplica 1 2,3
Cuantitativo descriptivo 18 40,9
Métodos mixtos 11 25,0
Cualitativo 9 20,5
Disefio metodoldgico
Cuantitativo no aleatorizado 3 6,8
Aleatorizado controlado 2 4,5
No aplica (trabajo conceptual) 1 2,3
Exposicion o uso mediatico 22 50,0
Intencién conductual 10 22,7
Nivel de outcome mas alto Actitud . 159
medido !
Conducta autorreportada 4 9,1
No aplica (trabajo conceptual) 1 2,3
Poblacion y tamafio muestral 37/43 86,0
Procedimiento de analisis 35/43 |81,4
Completitud del reporte Estrategia de muestreo 27/43 62,8
(n =43)
Validez, fiabilidad o credibilidad 22/43 51,2
No respuesta o pérdida de casos 11/34 [32,4

Nota: Elaboracion propia. Los porcentajes se calculan sobre N = 44, salvo la completitud del reporte, que se calcula sobre
los 43 estudios empiricos y excluye del denominador los items no aplicables a cada disefio. Los porcentajes pueden no
sumar 100 por efecto del redondeo. La intencidn conductual agrupa la intencién de compra y otras disposiciones conativas
declaradas.
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4.1. Comportamiento mediatico de jovenes: conectividad, socializacion y produccion

El teléfono mavil articula el acceso mediatico juvenil. En Portugal concentra redes sociales, videojuegos,
musica y television en linea, con creciente centralidad segun la edad escolar (Pereira et al., 2025). En Rusia
configura un consumidor multitarea, siempre conectado y expuesto a informacién simultanea (Zvereva &
Chvorova, 2020), patrén coherente con la migracion generacional de plataformas (Scolari, 2022). En Brasil,
casi seis de cada diez de la Generacidn Z en trabajo remoto declaran un nivel alto o muy alto de distraccion

por el teléfono, lo que extiende esa conectividad permanente al ambito laboral (Silva & Barros Neto, 2024).

En la cohorte mas joven, Generacion Alfa, el consumo es intencional y selectivo, pero no auténomo. Durante
la pandemia, los alumnos checos de primaria usaron aplicaciones de entretenimiento, informacion,
educacion y juego (Sramové & Pavelka, 2023). Entre preescolares estadounidenses, la seleccion depende
de los recursos del hogar, la mediacion familiar y los algoritmos de recomendacion (Kalinowski et al., 2021).

Las redes sociales son espacios de socializacion temprana regulados por el grupo. En Espafia se consolidan
desde la infancia (Martinez-Borda et al., 2024) y en Malasia propician formas de comunicacion creativas y
personalizadas (Ja‘afar et al., 2024). Los adolescentes alemanes ajustan su autopresentacion a las normas
descriptivas e injuntivas de sus pares (Zillich & Wunderlich, 2024). En la Republica Checa, la ansiedad social
reduce la comunicacién en linea, pero la incrementa indirectamente cuando media la preferencia por la

interaccion online; ante conocidos offline predomina la inhibicion (Mylek et al., 2024).

El consumo convive con la produccién y la adaptacion de la oferta. Los jovenes espafoles producen
contenido y el streamer simboliza la profesionalizacion del entretenimiento digital (Lopez Martin & Mora de
la Torre, 2025; Pérez Alaejos et al., 2021). La television publica espanola emplea narrativas transmedia para
reconectar con quienes abandonan la emisién lineal (Eguzkitza-Mestraitua et al., 2023). También emergen
formatos como los podcasts, valorados en los Emiratos Arabes por su personalizacién, disponibilidad e
interactividad (Askar & Mellor, 2024), y los videos cortos, usados en China para el aprendizaje cultural y

emocional (Zeng et al., 2025).

4.2. Preferencias del consumo medidtico de los jovenes: digital ante tradicional

Las preferencias favorecen plataformas visuales e inmediatas frente a los medios tradicionales. Los jovenes
espafioles consumen e interactian principalmente en Instagram, ademas de videojuegos, programas en
linea y series (LOpez Vidales & Gomez Rubio, 2021). En Kazajistan, Google e Instagram lideran por su

caracter visual e interactivo (Yessenbekova et al., 2025).

La desconfianza no interrumpe el consumo. Aunque los jévenes mexicanos desconfian de la informacion
digital, prefieren las redes por su funcidn recreativa e informativa (de la Garza Montemayor & Pineda
Rasgado, 2023). Los jovenes rusos también se informan principalmente por internet y recurren
ocasionalmente a la television. Sin embargo, consumen estos contenidos con una mirada irénica, debido a
su desconfianza tanto hacia las fuentes oficialistas como hacia las criticas y a su decepcion con la oferta
informativa (Kazakov et al., 2022; Zvereva & Chvorova, 2020). En Estados Unidos, la exposicion movil
contribuye a una visidon moldeada por la convergencia digital; tres subsegmentos combinan atributos del

producto con la conducta social y econémica declarada por las empresas (Dahlquist & Garver, 2022).
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4.3. Efectividad publicitaria cognitivo-afectiva en los jovenes

La exposicion publicitaria de los menores se desplaza al teléfono movil. En Chile perciben menor presion en
Instagram y TikTok, pero saturacidon en YouTube y videojuegos (Feijoo & Sadaba, 2022b). En Grecia, los
anuncios emergentes, no saltables y que reorganizan el contenido resultan mas molestos; los banners

integrados equilibran mejor eficacia y aceptacion (Balaskas et al., 2024).

El reconocimiento persuasivo depende de la divulgacion y del vinculo con el emisor. En nifios neerlandeses
de 8 a 12 afios, recordar el patrocinio aumentd el reconocimiento publicitario y la comprension persuasiva;
la actitud hacia la marca solo empeord en quienes mantenian vinculos parasociales bajos o moderados
(Boerman & van Reijmersdal, 2020). Entre menores neerlandeses, divulgar al inicio generd mayor atencién
y comprension critica (van Reijmersdal et al., 2020). En un pais europeo, los adolescentes reconocen los
filtros de realidad aumentada sin divulgacion y rechazan su uso comercial engafioso (Szambolics et al.,
2023).

La recordacién favorece contenidos evaluativos y auténticos. Los jovenes espaioles recuerdan sobre todo
las marcas patrocinadoras de eventos en Twitch, donde ademas se valoran mejor que en TikTok; las mujeres
evocan mas comparaciones y evaluaciones de producto y los hombres, anuncios vy filtros de marca (Garcia
Rivero et al., 2022). La musica, la narrativa y las celebridades captan la atencion de los jovenes indios, con
variaciones sociodemograficas y culturales (Sarmah et al., 2023).

La conexién emocional condiciona la aceptacién. En China, influencers celebridades, microcelebridades y
virtuales conectan emocionalmente con los jovenes y elevan la aceptacion del mensaje (Chiu & Ho, 2023).
En universitarios espafioles, una intervencion sobre moda sostenible aumentd el conocimiento en 14,5
puntos porcentuales y mejord parcialmente la actitud y la disposicion conductual (Pacheco Rueda et al.,
2023). Los AiRS organizan esta experiencia al priorizar contenidos segln interacciones previas (Arkhipova
& Janssen, 2024).

4.4. Efectividad publicitaria conativa en los jovenes: intenciéon de compra y conducta

La influencia del emisor alcanza la intencién de compra principalmente por vias indirectas. En Croacia, la
divulgacion del patrocinio no muestra efecto directo, pero si mediante el conocimiento de marca y la
credibilidad del influencer (Sesar et al., 2023). En Sudafrica, el atractivo mejora la actitud hacia el producto;
la credibilidad y las resefias no tienen efecto directo, y el endosante influye mediante la conciencia de marca
y el eWOM (Macheka et al., 2024). En la Republica Checa, la publicidad comparativa persuade cuando se
percibe como puramente informativa, con diferencias de credibilidad entre subgrupos etarios (Gajanova et
al., 2023).

La validacién entre pares depende mas de la calidad informativa que de su volumen. En Vietnam, la calidad
de la informacion eleva su utilidad y su adopcion, y esta la intencion de compra; la credibilidad no resultd
significativa en ninguna via y la cantidad no alcanza la adopcidn (Ngo et al., 2024). En Portugal, el contenido
generado por usuarios impacta cuando el emisor ejerce influencia social y la utilidad percibida se vincula
con la intencion (Ramos & Ramos, 2025). Los jovenes espafioles conocen eventos y productos por sus
amigos (Lopez Vidales & Gdmez Rubio, 2021; Parejo-Cuéllar et al., 2022). En el /ive streaming commerce

vietnamita, entretenimiento, interactividad, evaluaciones y credibilidad del streamer influyen directamente;
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los streamers estéticos y expertos son el factor mas robusto y el riesgo percibido no reduce la intencion
(Ngo et al., 2023).

Desde la infancia se intercambia atencidén por recompensa. Los nifios chilenos interacttian principalmente
con anuncios en juegos mdviles; la exposicién aumenta con un dispositivo propio y la tolerancia crece pese
a la molestia (Feijoo-Fernandez et al., 2020). Descuentos y contenido integrado por influencers obtienen la
respuesta mas persuasiva (Feijoo & Sadaba, 2022a, 2022b). El tnico acercamiento a la conducta procede
de Turquia: 464 madres y padres atribuyeron a la publicidad televisiva en horario prime time efectos sobre
los habitos alimentarios de sus hijos menores de 15 afios (Ersoy & Ozbas, 2020). Al ser una percepcion
parental en un disefio descriptivo, no equivale a conducta observada; ningun estudio del corpus alcanza ese

nivel.

La respuesta conativa incluye rechazo y gestiéon de la privacidad. En China, las experiencias negativas
favorecen la evitacion: por impedimentos funcionales en WeChat y saturacion en TikTok, con moderacion
de la amabilidad, la estabilidad emocional y la apertura a la experiencia (Cao et al., 2024). En la Generacién
Z eslovaca, la actitud hacia la publicidad y la susceptibilidad al grupo de referencia influyen en la revelacion
de datos; la ansiedad social no es significativa y el aislamiento queda al borde del umbral (Rozsa et al.,
2024). En Finlandia, los adolescentes reconocen las fuentes del perfilado y consideran mas invasiva la

publicidad atribuida a conversaciones que a su actividad online (Srivastava et al., 2023).

5. Discusion

La discusion interpreta los hallazgos mediante los enfoques de la fundamentacion conceptual, las preguntas
de investigacion y las categorias de efectividad cognitivo-afectiva y conativa (Figura 2).

Figura 2: Sintesis de hallazgos y aportes interpretativos por categoria analitica

Movil como eje estructural de interaccion e
identidad

Conexion colectiva y exposicién constante

Divergencia identitaria online-offline

Paradoja desconfianza-consumo !
transnacional

Consumo Alfa mediado por familia y
algoritmos

Redisefio transmedia de la oferta tradicional

Plataformas visuales y de inmediatez

Gramatica participativa y comunidad del
creador

Video corto y podcast: alfabetizacion
audiovisual informal

Comportamiento
mediatico

Reconocimiento publicitario temprano,
alfabetizacion parcial

Efectividad cognitivo-
afectiva

Divulgacion activa reconocimiento y
comprension, no intencion

Ecosistema persuasivo digital
de las generaciones Z y Alfa

Preferencias de
consumo mediatico

€WOM: vias informacional y normativa;
calidad sobre volumen

Live streaming commerce y credibilidad del
streamer

Efectividad conativa

Mecanismo indirecto: marca, apego y eWOM
median la compra

Bregcha intencion-conducta

Conducta autorreportada; ninguna medida
observada

Nota: Elaboracion propia. Los tres recuadros de trazo discontinuo sefialan las proposiciones interpretativas derivadas de
la sintesis, no medidas directamente por los estudios del corpus.
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5.1. Preferencias y comportamiento de consumo mediatico

El consumo juvenil se desplaza hacia entornos digitales, con el mévil como eje de interaccion, identidad y
produccion de contenido (Lopez Martin & Mora de la Torre, 2025; Pereira et al., 2025). Los medios
tradicionales confirman esta migracion al adaptar sus formatos a la gramatica digital juvenil, con resultados
dispares (Eguzkitza-Mestraitua et al., 2023; Lopez Martin & Mora de la Torre, 2025). La autoexpresion
publica transforma la frontera entre lo privado y lo colectivo dentro de plataformas que organizan la
visibilidad (Poell et al., 2019) y condicionan algoritmicamente la exposicion (Just & Latzer, 2017), en

concordancia con los patrones compartidos por las cohortes (Mannheim, 1993; Parry & Urwin, 2011).

La preferencia por plataformas visuales e inmediatas como Instagram o TikTok expresa una estructura
generacional orientada a la rapidez, la interaccién y la gratificacién instantanea (Yessenbekova et al., 2025;
Zvereva & Chvorova, 2020). Los usos y gratificaciones (Katz et al., 1973) permiten interpretarla como
busqueda activa de experiencias. Videos cortos y podcasts integran entretenimiento y aprendizaje como
alfabetizacion audiovisual informal (Askar & Mellor, 2024; Zeng et al., 2025). Esta convergencia también
aparece en la recordacion de anuncios comparativos o evaluativos y el rechazo de mensajes exclusivamente
comerciales (Garcia Rivero et al., 2022), compatible con la utilidad y credibilidad requeridas para adoptar

informacién (Sussman & Siegal, 2003).

La dependencia mdvil (Dahlquist & Garver, 2022) también es social: el conocimiento constante de las

actividades y preferencias ajenas orienta las propias, patron compatible con la prueba social (Cialdini, 1984).

La desconfianza hacia las redes no interrumpe su consumo en México (de la Garza Montemayor & Pineda
Rasgado, 2023) ni Rusia (Kazakov et al., 2022), patron transnacional que cuestiona la confianza como
requisito del consumo mediatico. Su continuidad responde antes a las necesidades satisfechas por las
plataformas (Katz et al., 1973).

Esta lectura se apoya en un corpus de unos veinticinco paises y seis regiones, aunque Europa concentra
algo mas de la mitad de la evidencia y un solo estudio compara paises, los tres europeos (Arkhipova &
Janssen, 2024). El corpus es multinacional, no intercultural: reline investigaciones nacionales independientes
y la coautoria transfronteriza no equivale a muestreo comparado. Esto impide universalizar, pero da valor a

las coincidencias obtenidas con instrumentos y contextos regulatorios distintos.

Los jovenes pueden mostrarse mas desinhibidos y frontales ante una pantalla que en el entorno fisico
(Garcia Rivero et al., 2022; Lopez Vidales & Gomez Rubio, 2021), con variaciones segun el interlocutor sea
online u offline (Mylek et al., 2024). Esta divergencia puede interpretarse como ajuste de la autopresentacion
a las normas grupales, conforme a la influencia normativa (Deutsch & Gerard, 1955) y a la regulacion
mediante normas descriptivas e injuntivas (Zillich & Wunderlich, 2024). Asi se configura una experiencia
compartida por quienes se socializan en el mismo contexto tecnolégico (Mannheim, 1993; Parry & Urwin,
2011).

5.2. Efectividad publicitaria, influencers y validacion social

La conexion emocional con influencers o streamers media el transito hacia la intencién de compra: el apego
canaliza la credibilidad de los tres tipos de emisor y constituye la Unica via de influencia del influencer virtual

(Chiu & Ho, 2023). La eficacia depende mas del vinculo creador-usuario que de la exposicién. El vinculo
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parasocial (Horton & Wohl, 1956; Sokolova & Kefi, 2020) impulsa etapas cognitivas y afectivas, pero no

garantiza la conativa (Lavidge & Steiner, 1961), lo que evita sobreestimar el marketing de influencia.

La conexidn social se entrelaza con la paradoja entre privacidad y exposicién: los jévenes reclaman
transparencia y proteccion mientras se autopromocionan publicamente (Rézsa et al., 2024; Srivastava et
al., 2023). La influencia del grupo de referencia pesa mas que el aislamiento o la ansiedad social (R6zsa et
al., 2024), por lo que la autodivulgacion también responde a la validacion entre pares (Cialdini, 1984).
Reconocer la recopilacion de datos no siempre activa defensas persuasivas (Friestad & Wright, 1994): la

alfabetizacion opera parcialmente.

Los conceptos articulados como validacion social no son equivalentes. La prueba social es el mecanismo
(Cialdini, 1984); las vias informacional y normativa, sus formas de operar (Deutsch & Gerard, 1955); vy el
eWOM y el contenido generado por usuarios, sus vehiculos entre pares, cuya eficacia depende de la utilidad
informativa (Sussman & Siegal, 2003).

En el plano conativo, los jovenes intercambian implicitamente atencion por recompensas (Cao et al., 2024;
Feijoo-Fernandez et al., 2020). La validacion social impulsa el consumo: las recomendaciones de pares e
influencers parecen desplazar la credibilidad antes atribuida a la marca, proposicion de la sintesis y no de
una medicion longitudinal. La primacia de la calidad sobre el volumen (Ngo et al., 2024) indica que persuade
el valor de la informacion, no la abundancia del eWOM. Esta via informacional (Deutsch & Gerard, 1955)
afecta sobre todo la respuesta cognitivo-afectiva, acorde con la brecha intencién-conducta (Sheeran, 2002).
La via normativa predomina cuando se busca aceptacion entre pares (Parejo-Cuéllar et al., 2022; Zillich &
Wunderlich, 2024) y la conformidad supera las preferencias individuales.

Los nifios chilenos reconocen anuncios sin comprender su intencion persuasiva (Feijoo & Sadaba, 2021;
Feijoo-Fernandez et al., 2020). Esta revision denomina dualismo nativo de consumo a la integracion de
entretenimiento y publicidad desde la primera exposicién. A diferencia de la publicidad integrada, la
hibridacion o el blurred advertising, que describen el mensaje, el dualismo nativo describe una audiencia
para la cual la distincion nunca se establecid. Coincide con el modelo de conocimiento persuasivo (Friestad
& Wright, 1994) y con la advertencia de Rozendaal et al. (2011): reconocer un anuncio no activa

necesariamente la evaluacion critica.

La dualidad distingue cohortes: los Alfa integran el contenido a su entretenimiento (Kalinowski et al., 2021;
Sramové & Pavelka, 2023), mientras los Z critican mensajes y anunciantes al reconocer el patrocinio (van
Reijmersdal et al., 2020). Sin embargo, la comprension persuasiva madura con la edad y también intervienen
la mediacion parental, la propiedad del dispositivo, la plataforma, la regulacion y el disefio de los estudios.
En los Alfa, la integracion debe matizarse por su falta de autonomia: el consumo es intencional y selectivo
(Sramové & Pavelka, 2023), pero depende de la familia, los recursos y los algoritmos (Kalinowski et al.,
2021). No responde, por tanto, a una disposicidn espontanea. Conviene analizar ambas cohortes por
separado (Mannheim, 1993; Parry & Urwin, 2011), sin atribuir las diferencias solo a la generacion.

El caso turco no alcanza la etapa conativa: la percepcion parental documenta exposicion televisiva temprana,
no conducta medida (Ersoy & Ozbas, 2020). La evidencia del corpus se detiene en la intencidn y en la
conducta autorreportada, sin llegar a la observada (Lavidge & Steiner, 1961). Entre formatos, el banner
integrado interrumpe menos que los emergentes no saltables (Balaskas et al., 2024). Los formatos intrusivos
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facilitarian la activacion del conocimiento persuasivo (Friestad & Wright, 1994) y la evitacién, mientras los

integrados reducirian esa defensa. La frontera entre lo aceptable, entretenido y molesto es estrecha.

Identificar el patrocinio mejora el reconocimiento publicitario y la comprension comercial, pero no garantiza
la intencion de compra (Boerman & van Reijmersdal, 2020; Sesar et al., 2023; van Reijmersdal et al., 2020).
En Sudafrica, la influencia alcanza la compra mediante la conciencia de marca y el eWOM (Macheka et al.,
2024). Esta revision lo interpreta como transferencia de confianza: el influencer mediaria el traslado de la
confianza hacia el anunciante, dejando a la marca supeditada a un vinculo emocional que no controla. Es
una proposicion, pues ningln estudio mide ese traslado. Resulta consistente con la credibilidad de la fuente
(Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990), reforzada por vinculos parasociales (Horton & Wohl, 1956),

aunque fortaleceria antes respuestas cognitivas que intencion de compra (Lavidge & Steiner, 1961).

La cohorte tampoco responde homogéneamente. Las actitudes opuestas entre subgrupos etarios (Gajanova
et al., 2023) y los segmentos de necesidad (Dahlquist & Garver, 2022) coinciden con la teoria de cohortes
como marco de rasgos compartidos, no de uniformidad (Mannheim, 1993; Parry & Urwin, 2011). La
efectividad debe evaluarse por segmentos internos. Son consistentes, al reaparecer en contextos
independientes, la centralidad movil, la primacia de la calidad del eWOM vy el transito indirecto hacia la
compra. Son insuficientes, por depender de un contexto, el efecto de la television en la infancia y la
integracion nativa del anuncio en los Alfa. Permanece sin resolver la tension entre la divulgacion que activa

el reconocimiento en menores y el reconocimiento espontaneo declarado por adolescentes.

6. Conclusiones y limitaciones

Respecto de la primera pregunta, el consumo mediatico de las generaciones Z y Alfa se organiza en torno
al teléfono movil como eje de acceso, socializacion y produccion, con preferencia por plataformas visuales
e inmediatas y una desconfianza hacia los canales que no interrumpe su uso. Respecto de la segunda, las
respuestas mas favorables se asocian con mediadores creibles, formatos integrados y validacion entre pares;

la divulgacion del patrocinio activa el reconocimiento, pero no garantiza la intencion de compra.

La respuesta conativa esta condicionada por la credibilidad de la fuente, la validacién social y la
alfabetizacion publicitaria. La evidencia se concentra en el plano cognitivo-afectivo, aunque ello describe lo
que la literatura mide, no necesariamente como opera la publicidad: 22 de los 43 estudios empiricos no
examinan respuesta publicitaria y ninguno alcanza la conducta observada. Las vias informacional y
normativa cumplen funciones distintas: la primera gobierna la adopcién del eWOM vy la segunda predomina
cuando el consumo se vincula con la aceptacion entre pares (Deutsch & Gerard, 1955). Las preferencias

sustentan asi los mecanismos de efectividad.

6.1. Contribuciones principales

La persuasion se desplazé del mensaje al ecosistema. La exposicion publicitaria emerge de las plataformas

y la persuasion se distribuye entre marcas, algoritmos, creadores y dinamicas de interaccion.

El desplazamiento de la confianza. La sintesis sugiere que la confianza se desplaza de la relacién consumidor-

marca hacia intermediarios sociales: la marca deja de originarla para recibirla y la competencia ocurre entre
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sistemas de validacion social. Esta proposicion derivada de la sintesis, no documentada longitudinalmente,

convive con la paradoja transnacional sefialada.

La influencia se construye antes de la compra. La evidencia se concentra en las etapas cognitivo-afectivas,
no alcanza la conducta observada y solo cuatro estudios llegan a la autorreportada; cuando alcanza la
compra, opera indirectamente mediante la conciencia de marca, el apego emocional y el eWOM, donde
importan mas la calidad y credibilidad de la informacion que su volumen.

La publicidad dej6 de ser una experiencia diferenciada y el consumidor dejé de ser audiencia.
Entretenimiento, aprendizaje, interaccion social y comunicacion comercial convergen mientras las

generaciones Z y Alfa actian como consumidoras, creadoras, distribuidoras y legitimadoras de contenidos.

La generacion no es un blogue y las cohortes divergen. Comparten rasgos formativos, no respuestas
uniformes: la Generacion Z adopta una postura critica ante los mensajes, mientras la Alfa integra el anuncio
a su entretenimiento sin que ello exprese autonomia. Ambas requieren estrategias comerciales y

salvaguardas regulatorias distintas.

6.2. Implicaciones tedricas

Esta revision aporta una estructura interpretativa ausente del corpus: ninguno de los 44 estudios invoca los
modelos de jerarquia de efectos que ordenan sus variables y nueve no declaran marco tedrico. Incorporarlos
como andamiaje de las categorias de efectividad constituye una contribucién propia. Los marcos declarados
se concentran en alfabetizacién publicitaria, convergencia transmedia, cohortes generacionales y usos y
gratificaciones; el calculo de privacidad y la reactancia psicolégica aparecen aisladamente. Estos marcos
explican mejor la produccidn y el consumo de contenidos que la respuesta publicitaria, para la cual esta
revision aporta el anclaje. La lectura conjunta confirma la vigencia complementaria de los usos y

gratificaciones, la credibilidad de la fuente, la parasocialidad, el conocimiento persuasivo y la prueba social.

6.3. Implicaciones para la industria publicitaria

La exposicion no basta para explicar la efectividad. Las respuestas favorables se asocian con la posicion en
los sistemas de validacion social: intermediarios creibles, formatos integrados que no activen defensas,
transparencia del patrocinio gestionada mediante la credibilidad del emisor y segmentacion interna de la
cohorte. La marca que ignore que su credibilidad es prestada quedara supeditada a vinculos emocionales

que no controla.

6.4. Limitaciones

La participaciéon de una sola persona revisora introduce riesgo de sesgo de seleccion e interpretacion, y la
valoracion de la completitud no sustituye una evaluacion de calidad. La restriccion al acceso abierto y el
filtro de categorias en Web of Science pudieron excluir estudios relevantes. Ademas, el disefio narrativo con

componentes sistematicos no busca la exhaustividad de una revisién sistematica plena.

La composicion del corpus también limita la inferencia. Que ningln estudio mida conducta observada y que
la Generacion Alfa aparezca sola en tres describe la literatura; que ello impida concluir sobre la efectividad
conductual real o esta cohorte limita la revision. Asimismo, la procedencia europea de la mitad de la

evidencia restringe los patrones a los contextos representados.
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6.5. Agenda futura

La agenda integra los vacios declarados por el corpus y los identificados en esta revision. En medicion, debe
documentarse la compra observada, no solo la intencién, mediante disefios longitudinales. En comparacion,
se requiere contrastar directamente las generaciones Z y Alfa, ampliar la evidencia sobre la cohorte mas
joven mas alld de contextos escolares y familiares, y adoptar disefios interculturales que superen la
yuxtaposicion nacional. En mecanismos, corresponde separar las vias normativa e informacional, evaluar la

transferencia de confianza hacia la marca y examinar la influencia de los AiRS en la exposicion publicitaria.

El corpus afiade otros frentes. En publicidad: personalizacion, evitacion y privacidad segin experiencias
previas y plataformas (Cao et al., 2024); momento, claridad y mediacion parental en la divulgaciéon del
patrocinio a menores (Boerman & van Reijmersdal, 2020; Feijoo & Sadaba, 2021, 2022a; van Reijmersdal
et al., 2020); influencers virtuales frente a reales (Chiu & Ho, 2023); y publicidad comparativa con
generaciones anteriores (Gajanova et al., 2023). En consumo: contenido generado por usuarios en nuevas
plataformas (Ramos & Ramos, 2025) y practicas comunicativas digitales de la Generacion Z (Ja'afar et al.,
2024).
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