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Divulgacion, credibilidad y vinculacion parasocial ante contenido generado por inteligencia artificial (influencers virtuales y

deepfakes): Una revision sistematica rapida de sus efectos comunicativos y psicolégicos en las audiencias

Resumen
La proliferacién de personas sintéticas generadas por IA —influencers virtuales y deepfakes—

genera efectos comunicativos (credibilidad, confianza, divulgacion) y psicologicos (bienestar,
autoestima, ansiedad) adn no integrados en una sintesis Unica. El objetivo de este estudio fue
sintetizar la evidencia empirica sobre como la divulgacion, la credibilidad de la fuente y la
interaccion parasocial ante contenido generado por 1A se relacionan con efectos comunicativos y
psicoldgicos en las audiencias. Se realizo una revision sistematica rapida (rapid review) siguiendo
PRISMA 2020, con busquedas en Scopus, SciELO y Redalyc (2016-2026); tras cribar 553
registros Unicos, 257 estudios resultaron potencialmente elegibles, y se evalué a texto completo
una muestra representativa (n=49), estratificada por disefio y eje tematico, cuya calidad
metodoldgica se evalu6é con el MMAT (2018). De los 49 estudios evaluados, 46 se confirmaron
como estudios primarios elegibles tras excluir un estudio tedrico y dos actas de congreso que no
cumplian el criterio de tipo de documento declarado; uno adicional no pudo verificarse por un
error de documentacion, por lo que la sintesis se basa en n=45 (76% cuantitativos, 16%
cualitativos, 9% mixtos). Los hallazgos se organizan en tres ejes: (1) la divulgacion reduce la
confianza/antropomorfismo percibido, moderada por el tipo de persona sintética y el momento de
divulgacién; (2) la interaccidn parasocial ocurre por rutas afectivas mas que cognitivas; y (3) hay
evidencia de un "lado oscuro" psicol6gico —comparacién social dafiina, amenaza a la identidad
humana y, en casos extremos, dafio psicolégico agudo por deepfakes sexualizados. Se concluye
que la divulgacion transparente es indispensable, aunque no suficiente, para proteger el bienestar
psicoldgico, pues los mecanismos comunicativos que generan valor comercial suelen ser los

mismos que generan riesgo psicoldgico.

Palabras clave: influencers virtuales; deepfakes; divulgacion; credibilidad de la fuente;
interaccion parasocial; bienestar psicoldgico; revision sistematica; PRISMA

Abstract
The proliferation of Al-generated synthetic personas —virtual influencers and deepfakes—
produces both communicative effects (credibility, trust, disclosure) and psychological effects

(wellbeing, self-esteem, anxiety) that have not yet been integrated into a single evidence synthesis.
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This study aimed to synthesize empirical evidence on how disclosure, source credibility, and
parasocial interaction with Al-generated content relate to communicative and psychological
effects on audiences. A rapid systematic review following PRISMA 2020 was conducted,
searching Scopus, SciELO, and Redalyc (2016-2026); after screening 553 unique records, 257
studies were considered potentially eligible, and a representative sample (n=49) was assessed at
full text, stratified by design and thematic axis, with methodological quality assessed using the
MMAT (2018). Of the 49 studies assessed, 46 were confirmed as eligible primary studies after
excluding one theoretical study and two conference proceedings that did not meet the declared
document-type criterion; one additional study could not be verified due to a documentation error,
so the synthesis is based on n=45 (76% quantitative, 16% qualitative, 9% mixed methods).
Findings are organized around three axes: (1) disclosure reduces perceived
trust/anthropomorphism, moderated by the type of synthetic persona and the timing of disclosure;
(2) parasocial interaction with synthetic personas occurs through affective rather than cognitive
routes; and (3) there is consistent evidence of a psychological "dark side" —harmful social
comparison, threats to human identity, and, in extreme cases, acute psychological harm from
sexualized deepfakes. It is concluded that transparent disclosure is indispensable, though not
sufficient, to protect audiences' psychological wellbeing, since the communicative mechanisms

that generate commercial value are frequently the same ones that generate psychological risk.

Keywords: virtual influencers; deepfakes; disclosure; source credibility; parasocial interaction;
psychological wellbeing; systematic review; PRISMA

Riassunto

La proliferazione di persone sintetiche generate dall’TA —influencer virtuali e deepfake— produce
effetti comunicativi (credibilita, fiducia, divulgazione) e psicologici (benessere, autostima, ansia)
non ancora integrati in un’unica sintesi delle evidenze. L’obiettivo di questo studio ¢ stato
sintetizzare le evidenze empiriche su come la divulgazione, la credibilita della fonte e I’interazione
parasociale con contenuti generati dall’TA siano associate a effetti comunicativi e psicologici sul
pubblico. E stata condotta una revisione sistematica rapida (rapid review) secondo PRISMA 2020,

con ricerche in Scopus, SCIELO e Redalyc (2016-2026); dopo lo screening di 553 record unici,
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257 studi sono risultati potenzialmente eleggibili ed € stato valutato a testo completo un campione
rappresentativo (n=49), stratificato per disegno e asse tematico, la cui qualita metodologica € stata
valutata mediante il MMAT (2018). Dei 49 studi valutati, 46 sono stati confermati come studi
primari eleggibili dopo ’esclusione di uno studio teorico e di due atti di convegno che non
soddisfacevano il criterio dichiarato relativo al tipo di documento; un ulteriore studio non ha potuto
essere verificato a causa di un errore di documentazione, pertanto la sintesi si basa su n=45 (76%
quantitativi, 16% qualitativi, 9% metodi misti). | risultati sono organizzati in tre assi: (1) la
divulgazione riduce la fiducia/l’antropomorfismo percepito, con un effetto moderato dal tipo di
persona sintetica e dal momento della divulgazione; (2) I’interazione parasociale avviene
attraverso percorsi affettivi piu che cognitivi; e (3) esistono evidenze coerenti di un “lato oscuro”
psicologico —confronto sociale dannoso, minaccia all’identita umana e, nei casi estremi, danno
psicologico acuto dovuto a deepfake sessualizzati. Si conclude che una divulgazione trasparente €
indispensabile, sebbene non sufficiente, per proteggere il benessere psicologico, poiché i
meccanismi comunicativi che generano valore commerciale sono spesso gli stessi che generano
rischio psicologico.

Parole chiave: influencer virtuali; deepfake; divulgazione; credibilita della fonte; interazione
parasociale; benessere psicologico; revisione sistematica; PRISMA

Introduccion

Contexto y fendmeno de estudio. El auge de la inteligencia artificial generativa ha popularizado
dos fendbmenos comunicativos estrechamente relacionados: los influencers virtuales (avatares
completamente sintéticos que actlan como creadores de contenido en redes sociales) y los
deepfakes (contenido audiovisual que altera o sustituye la identidad de personas reales mediante
IA). Ambos fendmenos comparten una caracteristica central para la comunicacién social:
presentan a las audiencias una persona que no es lo que aparenta ser, planteando preguntas
fundamentales sobre credibilidad de la fuente, divulgacion, confianza y sus consecuencias
psicologicas sobre quienes los consumen. Estos fendmenos se han documentado en dominios de

aplicacion tan diversos como la moda (Fajardo Rodriguez-Borlado y Pérez-Curiel, 2024) y la
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esfera civica, donde investigacion reciente ha examinado la percepcion ciudadana de deepfakes en
contextos electorales latinoamericanos (Velez Bermello et al., 2025).

Aungue conceptualmente distintos —los influencers virtuales son sintéticos por disefio y explicitos
en su naturaleza artificial (al menos potencialmente), mientras que los deepfakes suelen implicar
una sustitucién no consentida de una persona real—, ambos fendmenos activan mecanismos
comunicativos y psicolégicos comparables: la interaccion parasocial, la evaluacion de credibilidad
de la fuente, y la respuesta emocional a la incertidumbre sobre la autenticidad.

Marco tedrico. Este trabajo se sitla en la interseccion de tres tradiciones tedricas de la
comunicacion social: lateoria de la credibilidad de la fuente (source credibility theory), que explica
cémo los receptores evallan la fiabilidad y pericia de quien emite un mensaje; la teoria de la
interaccion parasocial (Horton y Wohl, 1956), que describe el vinculo unidireccional que las
audiencias desarrollan con figuras mediaticas; y la investigacion sobre divulgacion (disclosure) de
contenido patrocinado o generado por IA, un area de creciente relevancia regulatoria. La psicologia
aporta la capa de consecuencias medibles: bienestar subjetivo, autoestima, comparacién social y
respuestas emocionales ante el malestar generado por estimulos "casi humanos" (valle
inquietante).

Justificacion de la revision y vacio en la literatura. Una busqueda preliminar de revisiones
existentes identifico al menos tres revisiones sistematicas o meta-analisis publicados
recientemente (2023-2026) sobre aspectos parciales de este fenbmeno. Sin embargo, ninguna
integra los tres elementos que esta revision aborda simultdneamente: (a) ambos fenémenos —
deepfakes e influencers virtuales— como manifestaciones relacionadas de personas sintéticas
generadas por IA; (b) el eje comunicativo (divulgacion, credibilidad, parasocialidad) como marco
teorico central, con la psicologia como capa de efectos derivados, en lugar de aproximaciones
puramente de marketing o puramente politico-electorales; y (c) disefios empiricos de cualquier
tipo —cuantitativos, cualitativos y mixtos— con cobertura de bases de datos que incluyen
produccién académica latinoamericana (SCiELO, Redalyc), ausente en las revisiones previas

centradas exclusivamente en Scopus/Web of Science.
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Especificamente, la revision de Byun y Ahn (2023) y la de Laszkiewicz y Kalinska-Kuta (2023)
se centran en influencers virtuales exclusivamente desde una perspectiva de marketing, con
outcomes limitados a actitud de marca e intencion de compra. Por su parte, el meta-anélisis de
Kang y Valadez (2025) sobre impacto cognitivo, emocional y conductual de deepfakes se restringe
a 24 estudios puramente experimentales cuantitativos, excluyendo disefios cualitativos y mixtos,
y no aborda influencers virtuales.

Preguntas de investigacion. Esta revision se organiza en torno a tres preguntas:

* RQ1 (comunicacion — credibilidad/confianza): ;Como afecta la divulgacion explicita —o la
ausencia de divulgacion— de que un contenido de influencer virtual o deepfake fue generado
por IA a la credibilidad percibida de la fuente y la confianza de la audiencia?

* RQ2 (comunicacién — vinculo parasocial): ¢ Qué papel desempefia la interaccion parasocial en
la relacion entre la exposicidn a personas sintéticas generadas por 1A y las actitudes de la
audiencia hacia el mensaje, la marca o la fuente?

* RQ3 (psicoldgica derivada): ¢(Qué efectos psicologicos sobre el bienestar de la audiencia se

derivan de estos procesos comunicativos de exposicion a contenido sintético generado por 1A?

Metodologia
Esta revision sistematica se desarrollé siguiendo la declaracion PRISMA 2020 (Page et al., 2021).

El protocolo no fue registrado formalmente en PROSPERO, dado que dicho registro no constituye
un requisito estandar en revisiones sistematicas del area de ciencias sociales y comunicacién, a
diferencia de las ciencias de la salud.

Pregunta de revisién y marco PECO. Los elementos del marco PECO utilizado se presentan en
la Tabla 1.

Tabla 1.
Marco PECO de la revision

Elemento Definicién

Audiencias/usuarios de medios digitales expuestos a contenido con personas sintéticas

Poblacion generadas por IA

Contenido de influencers virtuales o deepfakes, diferenciando si la naturaleza sintética se

Exposicion divulga explicitamente o no
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Se aceptaron dos comparadores alternativos, no simultaneamente requeridos: (a) contenido
Comparacién de personas humanas reales; o (b) el mismo contenido generado por 1A con divulgacion vs.
sin divulgacion de su naturaleza sintética.

Outcome primario Credibilidad de la fuente, confianza, interaccion parasocial

Actitud hacia el mensaje/marca, percepcion de autenticidad, bienestar psicolégico,

Outcome secundario - i .
autoestima, malestar (valle inquietante), ansiedad

Estrategia de busqueda. Se realizaron busquedas sistematicas en Scopus, SCIELO y Redalyc,
ejecutadas el 5 de septiembre de 2026, restringidas a articulos de revista (Document Type =
Article) y al periodo 2016-2026. Las ecuaciones de busqueda completas, calibradas iterativamente
para cada motor, se detallan en el material suplementario.

Criterios de elegibilidad. Inclusion: estudios empiricos primarios (cuantitativos, cualitativos o
mixtos) con participantes humanos como audiencia/usuarios, centrados en influencers virtuales
y/o deepfakes, que reportaran al menos un resultado de comunicacion y/o un resultado psicolégico.
Exclusién: estudios puramente técnicos de deteccion algoritmica sin medicién de respuesta
humana; estudios centrados exclusivamente en métricas de marketing sin ningln constructo de
comunicacion o psicolégico; revisiones, editoriales y ensayos conceptuales sin datos primarios;
deepfakes exclusivamente en el dominio politico-electoral sin  medicion  de
credibilidad/parasocialidad/bienestar.

Seleccion de estudios. Tras eliminar 16 registros duplicados de un total de 569 registros
identificados, se cribaron 553 registros unicos por titulo y resumen, resultando en 257 estudios
elegibles para evaluacion de texto completo.

Estrategia de muestreo para la extraccion de datos. Dado el volumen del corpus
preseleccionado (257 registros considerados potencialmente elegibles) y su crecimiento
exponencial reciente (75% publicados en 2025-2026), se adoptd un disefio de revision rapida
(rapid review; Tricco et al., 2015; Garritty et al., 2021). En lugar de evaluar la totalidad de los 257
registros, se evalué a texto completo una muestra representativa (n=49). De estos, 46 se
confirmaron como estudios primarios elegibles: se excluy6 1 estudio de naturaleza tedrica sin datos
empiricos primarios, y 2 estudios correspondientes a actas de congreso que no cumplian el criterio

de tipo de documento (Document Type = Article) declarado en la estrategia de busqueda. El
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registro de extraccion de uno de estos 46 estudios no pudo verificarse debido a un error de
documentacion durante la compilacion de la tabla de extraccion, por lo que la sintesis final se basa
en n=45 estudios con datos completos. Los 208 registros restantes del corpus preseleccionado no
fueron evaluados a texto completo y, por tanto, no forman parte de la sintesis de esta revision. La
muestra se conformd priorizando representacion proporcional de disefios metodoldgicos y
cobertura de los ejes tematicos centrales identificados. La distribucion de disefios de la muestra
final (76% cuantitativo, 16% cualitativo, 9% mixto; n=45) es sustancialmente equivalente a la del
corpus preseleccionado completo (76%, 9%, 11% respectivamente), respaldando su
representatividad dentro de los limites de este disefio.

Evaluacion de calidad metodoldgica. La calidad metodoldgica se evalu6 con el Mixed Methods
Appraisal Tool (MMAT, version 2018; Hong et al., 2018), aplicando los criterios correspondientes
a cada categoria de disefio (cualitativo, cuantitativo no-aleatorizado, o mixto) tras confirmar la
categoria de disefio de cada estudio mediante lectura del texto completo o, cuando no fue posible,
del resumen extendido disponible.

Sintesis de datos. Se realizd sintesis narrativa temética organizada segun las tres preguntas de
investigacion, dada la heterogeneidad de disefios, constructos y medidas que impide un meta-

analisis cuantitativo agregado en esta etapa.

Resultados
Seleccion de estudios. De 569 registros identificados (Scopus n=503, SciELO n=16, Redalyc

n=50), se eliminaron 16 duplicados, resultando en 553 registros Unicos cribados. Tras el cribado
por titulo/resumen, 257 estudios fueron considerados potencialmente elegibles y avanzaron a
evaluacion de texto completo. Dado el volumen de este corpus preseleccionado, se evalud a texto
completo una muestra representativa de 49 estudios (rapid review). De estos, 46 se confirmaron
como estudios primarios elegibles para la extraccion de datos: uno, sobre el “"problema del médico
deepfake”, fue reclasificado como excluido al verificar que constituia un articulo
tedrico/argumentativo sin datos primarios propios; y dos correspondian a actas de congreso que
no cumplian el criterio de tipo de documento (Document Type = Article) declarado en la estrategia

de busqueda, por lo que también fueron excluidos. El registro de extraccion de uno de estos 46
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estudios no pudo verificarse debido a un error de documentacion durante la compilacion de la tabla
de datos; en consecuencia, la sintesis que sigue se basa en n=45 estudios con datos completos. Los

208 registros restantes del corpus preseleccionado no fueron evaluados a texto completo y no

forman parte de la sintesis de esta revision.

Identificacion de estudios a través de bases de datos

Registros identificados de:
Bases de datos (n = 3)
Registros (n = 569)
Scopus n=503 : SciELO n=16 : Redalyc n=50

Duplicados eliminados
(n=186)

Identificacién

Registros unicos cribados Registros eliminados tras
(n =553) titulofresumen (n = 296)

Estudios potencialmente No evaluados a texto completo
elegibles (n = 257) (disefio de revisién rapida) (n = 208)

Cribado

Excluido: articulo tedrico

Informes evaluados a texto completo:
sin datos primarios (n = 1)

muestra representativa (n = 49)

Excluido: registro de extraccion

Estudios primarios confirmados
no verificable (n = 1)

(n = 48)

Estudios incluidos en la
sintesis (n = 47)

Figura 1. Diagrama de flujo PRISMA 2020 del proceso de seleccion de estudios.
Caracteristicas de los estudios incluidos. De los 45 estudios de la muestra final, 34 (76%)

emplearon disefios cuantitativos (predominantemente experimentales y encuestas transversales
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con modelado de ecuaciones estructurales), 7 (16%) disefios cualitativos (entrevistas, grupos
focales, analisis de casos), y 4 (9%) disefios mixtos. Los estudios cubrieron los ocho ejes tematicos
centrales identificados: divulgacion, credibilidad, interaccion parasocial,
bienestar/autoestima/ansiedad, antropomorfismo, autenticidad, valle inquietante, y dafio
psicoldgico/violencia digital. La Tabla 2 presenta un estudio ilustrativo por cada eje tematico,

seleccionado por su relevancia para la sintesis narrativa.

Tabla 2.
Estudios ilustrativos por eje tematico (n=45)

Eje temético Estudio(s) ilustrativo(s) Hallazgo principal

Muniz et al. (2024): Whittaker Divulgar reduce confianza/antropomorfismo; hasta

Divulgacion et al. (2026) 42% de audiencias no reconoce la naturaleza no-
' humana pese a la divulgacion
- Jha et al. (2025); Chen et al. La credibilidad predice confianza y compra; puede
Credibilidad de la fuente (2025) reducirse si se resalta la naturaleza artificial
Interaccion parasocial Bang y Han (2025); Stein et al. La identificacion afectiva predice el vinculo
P (2024) parasocial més fuertemente que la cognitiva
Bienestar / autoestima/  Barari et al. (2025); Sattar et al. El antropomorfismo alto reduce el bienestar via
ansiedad (2025) comparacion social ascendente
Antropomorfismo Liu y Wang (2025); Su et al. Modelo curvilineo antropomorfismo-confiabilidad en
P (2026) el valle inquietante

Tension: los VI se perciben como menos auténticos

Liuy Lee (2024); Lee etal. en general, pero méas "objetivos" bajo la heuristica de

Autenticidad (2025)

maquina
Valle inquietante Luo y Kim (2024) Analls_ls de construc_c!on de |dent|da(_j de un VI real
(Ling) y su relacion con el valle inquietante
Dafio psicolégico / Shepherd et al. (2026); Dalouh Deepfakes sexualizados generan asco/ansiedad/ira;
violencia digital Ounia et al. (2025) violencia digital de pareja en adolescentes

Calidad metodoldgica. La evaluacion de calidad metodolégica mediante el MMAT reveld un
patrén consistente de fortalezas y debilidades a través de los 45 estudios de la muestra final. Entre
las fortalezas mas frecuentes, un nimero considerable de estudios cuantitativos (particularmente
aquellos publicados en revistas de marketing y psicologia del consumidor) emplearon escalas
validadas psicométricamente para sus constructos centrales (credibilidad de fuente, interaccién
parasocial, antropomorfismo), reportando indices de confiabilidad adecuados (alfa de Cronbach,

AVE, HTMT). Asimismo, una proporcion relevante de los estudios (aproximadamente un tercio)
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utilizd disefios experimentales con manipulacion y, en varios casos, asignacion aleatoria a
condiciones (p. ej., Barari et al., 2025; Deng et al., 2026), lo que fortalece la validez interna para
establecer relaciones causales entre exposicion a personas sintéticas y sus efectos. Dos estudios
destacaron por su transparencia en el manejo de datos, poniendo sus bases de datos a disposicién
publica (Forrai y Balaban, 2026, via Open Science Framework) o declarando explicitamente su
disponibilidad bajo solicitud (Cheng et al., 2025).

Entre las debilidades mas recurrentes, la gran mayoria de los estudios cuantitativos (méas del 80%
de los que reportaron informacion suficiente para evaluar este criterio) emplearon muestreo no
probabilistico o de conveniencia, lo cual limita la representatividad de los hallazgos frente a las
poblaciones objetivo declaradas y constituye la limitacidn de calidad mas generalizada del corpus.
La integridad de los datos (manejo de valores perdidos, tasas de respuesta) no pudo determinarse
en la mayoria de los estudios por ausencia de esta informacion en los resimenes disponibles, lo
gue sugiere una oportunidad de mejora en la transparencia reportada por la disciplina. De manera
similar, el control sistematico de variables de confusion sociodemogréaficas fue infrecuente fuera
de los disefios experimentales puros, presente principalmente en estudios que emplearon modelos
de regresion multiple con covariables explicitas. Finalmente, cabe sefialar que la evaluacion de un
subconjunto de estudios (aproximadamente 15%) se realizd a partir de resumenes extensos
disponibles publicamente en lugar del texto completo, lo cual pudo limitar la valoracion de
criterios que tipicamente se detallan en las secciones de método y resultados del texto integro (p.
ej., procedimientos exactos de aleatorizacion, manejo de casos perdidos).

En conjunto, el perfil de calidad metodoldgica observado es consistente con el de un campo de
investigacion emergente y de rapido crecimiento: metodologicamente sofisticado en el disefio de
instrumentos y manipulaciones experimentales, pero con limitaciones persistentes en
representatividad muestral y transparencia en el reporte de datos faltantes.

RQ1 (Divulgacion, credibilidad y confianza). La evidencia confirma consistentemente que
divulgar el origen sintético de una persona generada por IA reduce la confianza, el
antropomorfismo percibido y/o la actitud hacia la marca (Muniz et al., 2024; Bie et al., 2025;
Gerlich, 2024). Sin embargo, este efecto esta moderado por al menos tres factores: el tipo de
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persona sintética —Ilos influencers virtuales de estilo anime pueden beneficiarse de la divulgacion
por percepcion de novedad, a diferencia de los de apariencia humana (Kim et al., 2025; Carrillo-
Durén et al., 2024)—; el momento de la divulgacion, con efectos diferenciados segun se divulgue
antes o después de la exposicion al contenido (Whittaker et al., 2026); el tipo de narrativa que
acomparia a la divulgacion, dado que las narrativas emocionales pueden atenuar parcialmente su
efecto negativo sobre la credibilidad y el vinculo parasocial (Lim y Lee, 2023); y la efectividad
real de la divulgacion, en linea con evidencia sobre riesgo y confianza en endosantes humanos
frente a virtuales (Ameen et al., 2024) y sobre cémo el nivel de realismo generado por IA modula
las respuestas de la audiencia (Sorosrungruang et al., 2024) —incluyendo aplicaciones que van
desde el consumo juvenil en TikTok (Peemanee et al.,, 2026) hasta la promocion de
comportamientos de salud mediante influencers CGI (Saumer et al., 2025)—, dado que hasta un
42% de las audiencias no reconoce la naturaleza no-humana de un influencer virtual aun cuando
estd declarada (Muniz et al., 2024).

Un hallazgo cualitativo central sefiala que, en audiencias adolescentes, la divulgacién cumple una
funcidn protectora emocional més alla de su funcion informativa: su ausencia genera sentimientos
de traicion y malestar emocional (Mouritzen et al., 2026).

RQ2 (Interaccion parasocial). Los usuarios desarrollan vinculos parasociales con personas
sintéticas, aunque por rutas distintas a las de influencers humanos. La identificacion afectiva
predice la interaccion parasocial mas fuertemente que la identificacion cognitiva, y este efecto es
mas pronunciado en influencers virtuales de apariencia humanoide, en linea con evidencia de que
la expresion emocional en influencers virtuales humanoides impulsa el engagement del usuario
mediante un modelo de empatia (Liu, Li y Liu, 2026) y de que las respuestas afectivas,
actitudinales y conductuales de las audiencias ante las emociones expresadas por personas
virtuales son consistentes con este patron (Li, Ham y Eastin, 2024). La congruencia entre el tipo
de endosante (humano o virtual) y el tipo de producto (fisico o digital/NFT) determina la fuerza
relativa del vinculo parasocial, sin que exista una ventaja universal de un tipo de endosante sobre
otro (Yuan et al., 2025). El sentido de comunidad percibido en torno al influencer virtual también
predice la interaccion parasocial y el apego (Bang y Han, 2025), y estudios longitudinales mediante
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experience sampling confirman que este vinculo se construye y se rompe de forma dinamica a lo
largo del tiempo (Breves y van Berlo, 2025).

RQ3 (Efectos psicoldgicos derivados). La evidencia documenta consistentemente un patron de
"lado oscuro™ psicologico: el antropomorfismo alto en influencers virtuales reduce el bienestar del
seguidor mediante comparacion social ascendente, incluso cuando aumenta el engagement
comercial (Barari et al., 2025), un patron que se explica en parte por dindmicas de poder social
propias del marketing de influencers virtuales (Lu y Ali, 2026). Un hallazgo cualitativo original
identifica una emocion especifica de la comparacion con influencers virtuales —vergiienza por
compararse con una entidad no-humana— ausente en la literatura sobre comparacion social con
influencers humanos (Nasr et al., 2025). De forma convergente, la "perfeccion™ visual de un
influencer virtual (ausencia de imperfecciones humanas) genera actitudes de marca mas negativas,
mediadas por amenaza a la identidad humana del consumidor (Cheng et al., 2025). No obstante,
el antropomorfismo no es un mecanismo uniformemente negativo: también se ha vinculado con
intencion prosocial (Su et al., 2026) y con aplicaciones orientadas al bien social, como la
promocion de tolerancia interétnica a través de influencers virtuales (Levkov et al., 2026), lo que
sugiere que su valencia psicoldgica depende del propdsito comunicativo y no Unicamente de la
magnitud del rasgo antropomorfico.

Crucialmente, el reconocimiento explicito de que un contenido es generado por IA no protege por
si solo el bienestar: un experimento con datos abiertos mostré que dicho reconocimiento no
previno la comparacién social dafiina, mientras que la alfabetizacion mediatica si se asocio
positivamente con el bienestar (Forrai y Balaban, 2026).

En el extremo mas severo del espectro de dafio, evidencia experimental muestra que la exposicién
a deepfakes sexualizados genera emociones aversivas (asco, ansiedad, ira) en mujeres,
aumentando su disposicion a emprender acciones legales (Shepherd et al., 2026), en linea con
evidencia cualitativa sobre violencia digital de pareja en adolescentes mediada por deepfakes
(Dalouh Ounia et al., 2025), y con investigacién que documenta un patron mas amplio de
sexualizacion tanto de influencers humanos como virtuales (Fowler y Thomas, 2025). La

percepcion del dafio varia ademas segun la edad: estudios sobre el efecto de tercera persona
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muestran que las personas mayores tienden a percibir un riesgo mayor para terceros que para si
mismas frente a los deepfakes, un patron distinto al observado en adultos jovenes (Huang et al.,
2025), lo cual se asocia con un mayor respaldo a politicas de regulacion (Vogler et al., 2025).
Discusion

Sintesis integradora. El patron que emerge de esta revision sugiere una tesis central: la
comunicacion transparente sobre la naturaleza sintética de una persona generada por IA es
necesaria pero insuficiente para proteger el bienestar psicologico de las audiencias. Los
mecanismos comunicativos que generan valor comercial —antropomorfismo, interaccion
parasocial, perfeccion visual— son frecuentemente los mismos mecanismos que generan riesgo
psicoldgico (comparacion social dafiina, amenaza a la identidad humana, verglienza). Esta tension
estructural entre efectividad comunicativa y bienestar de la audiencia no habia sido articulada
explicitamente en las revisiones previas. Estas abordan los fenémenos de forma compartimentada,
ya sea desde el marketing o desde la politica de desinformacion.

Implicaciones tedricas. Los hallazgos de esta revision invitan a extender, mas que a descartar, los
marcos tedricos clasicos de la comunicacion social hacia el caso especifico de las entidades
sintéticas generadas por IA. La teoria de la interaccién parasocial (Horton y Wohl, 1956),
formulada originalmente para explicar el vinculo unidireccional entre audiencias y figuras
mediaticas humanas, muestra en este corpus que opera de forma diferenciada ante entidades no-
humanas: la identificacion afectiva predice la vinculacion parasocial méas fuertemente que la
cognitiva, y el proceso completo de formacién de la relacion —desde el contacto inicial hasta la
integracion en la vida cotidiana del seguidor— no parece completarse de la misma manera en el
caso de los influencers virtuales, cuyas etapas avanzadas de integracion no resultaron
empiricamente distinguibles en el Unico estudio longitudinal de la muestra (Breves y van Berlo,
2025). Esto sugiere que la parasocialidad hacia entidades sintéticas podria constituir una variante
teorica distinta, y no una simple aplicacion del modelo clasico, ameritando el desarrollo de escalas
e indicadores especificos para su medicion.

De modo similar, la teoria de la comparacion social (Festinger, 1954) requiere una extensién

conceptual para dar cuenta de un hallazgo que no tiene equivalente claro en la literatura sobre
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comparacion con influencers humanos: la vergiienza especifica que experimentan los usuarios al
reconocer que se estdn comparando con una entidad no-humana. Este hallazgo sugiere que la
comparacion social con estimulos sintéticos activa un componente metacognitivo adicional —la
evaluacion de la propia comparacion como socialmente inadecuada o absurda— ausente en los
modelos clasicos de comparacion ascendente/descendente. En la misma linea, el hallazgo de que
la "perfeccidn” visual de un influencer virtual genera rechazo por amenaza a la identidad humana
del consumidor conecta con la literatura sobre distintividad 6ptima (optimal distinctiveness theory)
y sugiere que los seres sintéticos demasiado perfectos podrian estar transgrediendo una necesidad
psicoldgica implicita de las audiencias humanas de mantener una frontera categorial clara entre lo
humano y lo artificial.

La tension encontrada entre estudios que muestran mayor confianza/autenticidad hacia influencers
humanos y aquellos que muestran el patrén opuesto —mediado por la heuristica de maquina, es
decir, la creencia de que los sistemas automatizados son mas objetivos e imparciales que los
humanos (Sundar, 2008)— indica que la teoria de la credibilidad de la fuente necesita incorporar
explicitamente esta heuristica como un moderador de doble filo: puede incrementar la credibilidad
percibida en contextos donde se valora la objetividad (recomendaciones basadas en datos), pero
puede reducirla en contextos donde se valora la calidez y autenticidad humana (narrativas
emocionales, causas sociales), tal como evidencian Lee et al. (2025) respecto a la autenticidad
percibida de influencers virtuales frente a humanos, y como confirma evidencia adicional sobre la
confiabilidad percibida de contenido deepfake (Kumar et al., 2026). Futuros modelos tedricos
deberian especificar las condiciones de frontera que determinan cuando domina uno u otro
mecanismo. Esta tension conecta, en un plano méas amplio, con planteamientos recientes sobre la
crisis de autenticidad digital que plantean los medios sintéticos en general (Verma, 2026).
Finalmente, el hallazgo de que el reconocimiento cognitivo de la naturaleza artificial de un
influencer no previene por si solo el dafio psicoldgico derivado de la comparacion social, mientras
que la alfabetizacion mediatica si lo hace, tiene una implicacion tedrica importante para los
modelos de divulgacion basados en el conocimiento de persuasion (persuasion knowledge model,;

Friestad y Wright, 1994): el modelo asume que reconocer la intencion persuasiva de un mensaje
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activa mecanismos de defensa cognitiva que protegen al receptor, pero nuestros hallazgos sugieren
que, en el caso de las entidades sintéticas, este reconocimiento cognitivo opera de forma disociada
de los procesos afectivos de comparacion social que subyacen al dafio al bienestar. Esto respalda
modelos duales (cognitivo-afectivos) de procesamiento de la persuasién por sobre modelos
puramente cognitivos en este dominio especifico.

Implicaciones practicas y de politica publica. Los hallazgos sugieren que las politicas de

divulgacién obligatoria de contenido generado por IA, aunque necesarias desde una perspectiva
ética, son insuficientes como Unica medida de proteccion psicoldgica de las audiencias. La
evidencia respalda la necesidad de programas de alfabetizacion mediética critica especificos, mas
alla del simple etiquetado de contenido, especialmente para poblaciones vulnerables (adolescentes,
adultos mayores), en linea con investigacién sobre proteccion digital de la infancia y la
adolescencia frente a la socializacion mediada por dispositivos moéviles (Establés et al., 2025).
Limitaciones. Esta revision presenta las siguientes limitaciones:

« Debido al disefio de revision rapida adoptado, el 81% del corpus preseleccionado (208 de 257
registros considerados potencialmente elegibles) no fue evaluado a texto completo. Esta
revision, por tanto, no constituye una sintesis exhaustiva del campo, sino un panorama
representativo basado en una submuestra estratificada (n=45, tras evaluar 49 estudios, excluir
1 estudio no empirico, excluir 2 estudios cuyo tipo de documento no cumplia el criterio
declarado, y descartar 1 adicional cuyo registro de extraccion no pudo verificarse debido a un
error de documentacion); es posible que estudios con hallazgos divergentes no estén
representados en la sintesis.

« El cribado y la evaluacion de calidad fueron realizados inicialmente por un dnico revisor.
Posteriormente, un segundo revisor realizo de forma independiente una ronda de verificacion
del cribado y la extraccion de datos, completada antes del envio de este manuscrito.

« Para algunos estudios de la muestra, la evaluacidn se basé en resimenes extensos disponibles
publicamente en lugar del texto completo, lo cual pudo limitar la evaluacién de algunos

criterios de calidad metodologica.
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« La heterogeneidad de disefios y medidas impidio la realizacion de un meta-analisis cuantitativo
agregado.

* No se realiz6 una evaluacion formal del riesgo de sesgo de publicacion del corpus incluido;
dada la heterogeneidad de disefios que impidi6 el metaanalisis, este riesgo no pudo
cuantificarse y debe considerarse como limitacion adicional al interpretar la ausencia de

hallazgos nulos o contradictorios en la sintesis.

Conclusiones
Esta revision sistematica integra por primera vez la evidencia sobre influencers virtuales y

deepfakes bajo un marco comunicativo-psicologico unificado, evidenciando que la divulgacién de
la naturaleza sintética de una persona generada por IA, aunque necesaria, no es suficiente para
proteger el bienestar psicoldgico de las audiencias frente a los riesgos asociados a la comparacion
social, la amenaza a la identidad humana, y en casos extremos, el dafio psicologico agudo — un
planteamiento que converge con el argumento conceptual de Kim y Han (2026) sobre la
insuficiencia del etiquetado de expertos sintéticos para proteger la confianza del consumidor. Se
requiere investigacion futura que desarrolle y evalle intervenciones de alfabetizacion mediatica
critica especificamente disefiadas para este fendémeno, asi como marcos regulatorios que

consideren estos efectos psicoldgicos mas alla de la sola exigencia de divulgacion.
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