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Influencers virtuales: éfuburo o presente? Isabella S. Porteles Martin

El siguiente proyecto surge como un
cuestionamiento de la influencia que pueden tener
los personajes virtuales en las redes sociales; y
se convierte en una exploracién de las factores
que generan confianza en entornos digitales y los
limites que conforman el concepto de influencer
virtual. A través de una revision bibliografica se
hace un recorrido por todo lo que concierne a esta
figura, lo que enriquece posteriormente el analisis
de casos practicos. En estos se reflexiona acerca
del éxito o no de campaiias publicitarias en las que
estos personajes hayan participado; y se estudia
la presencia de esta figura en el territorio espafiol.
Para este punto se descubre que aunque pase
desapercibido, no es un fenomeno tan alejado
de nuestro contexto como creemos, lo que se
argumenta con el perfil de El Tipico de Tenerife.
Siguiendo esta linea, a través de una investigacion
de mercado de elaboracién propia se indaga en
aquellos aspectos que pueden ser mas valorados
en un influencer virutal para los espafioles, lo que
permite empezar a construir la forma en la que
estos influencers funcionan para este publico.
Finalmente, en las conclusiones se discute lo
expuesto a lo largo del trabajo, dando respuesta
a las interrogantes propuestas y dejando espacio

anuevas.

The following project arises as a questioning of the
influence that virtual characters can have on social
networks; and becomes an exploration of the
factors that generate trust in digital environments
and the limits that shape the concept of virtual
influencer. Through a bibliographic review, a tour
is made of everything that concerns this figure,
which subsequently enriches the analysis of
case studies. In these, we reflect on the success
or otherwise of advertising campaigns in which
these characters have participated; and we
study the presence of this figure in the Spanish
territory. At this point it is discovered that although
it goes unnoticed, it is not a phenomenon as far
away from our context as we believe, which is
argued with the profile of El Tipico de Tenerife.
Following this line, through a market research of
our own elaboration, we investigate those aspects
that can be more valued in a viral influencer for
the Spaniards, which allows us to begin to build
the way in which these influencers work for this
public. Finally, the conclusions discuss what has
been exposed throughout the work, answering
the proposed questions and leaving room for new
ones.

Palabras clave

Influencer virtual, Marketing de influencers, Redes sociales, Influencia,

Campafias publicitarias, Herramienta publicitaria.
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n
1. Inbroduccion

Vivimos bombardeados de estimulos publicitarios durante todo el dia, cada dia. La gran parte de los anuncios
llega a nosotros gracias a los espacios que se ofrecen en los medios tradicionales y digitales; y es asi como
los anunciantes consiguen estar presentes en todo aquello que consumimos, ya sea interrumpiendo o formando
parte de ese contenido. A pesar de ser esto asi, las redes sociales han hecho posible que no solo las grandes
producciones o equipos de trabajo generen ese contenido que logra alcanzar importantes audiencias, sino que
también cualquier persona, desde su perfil social, pueda crear una comunidad que le siga y a la que le resulte
entretenido de cierta forma ver su vida o escuchar lo que sea que tenga que decir.

Siendo esto asi, estos perfiles se convierten en un espacio de interés para las marcas, ya que no solo consiguen
tener un gran alcance, sino que también generan credibilidad y confianza en su publico, que es lo verdaderamente
atractivo. Y es precisamente la autenticidad de estas figuras la que nos hace sentir cercanos y finalmente fiarnos
de las recomendaciones que pueden estarnos haciendo, incluso cuando se trate de colaboraciones pagadas y de
nosotros ser conscientes de ello.

Pero, ;,qué pasaria si esas personas que seguimos, con un gran alcance, llamados influencers, fueran
virtuales?, ;qué pasaria si todas estas recomendaciones y todo lo que escuchamos nos lo contara un personaje
3D?, ipodria ser esta figura igual de fiable que un influencer tradicional al tener una historia, personalidad y
caracteristicas propias pero creadas por un tercero?

Este trabajo no pretende dar respuesta a estas preguntas en un futuro hipotético, sino en presente, ya que
esto ya es un hecho. Los influencers virtuales, que tienen ya unos afios en el mercado, se presentan como una
herramienta que pudiese ser clave dentro de las estrategias publicitarias. El hecho de que no se trate de una
persona real da la posibilidad de tener mayor poder de decision en la comunicacion de dichos influencers, lo
cual puede ser sumamente atractivo para las marcas, ya que se tiene esa imagen que genera credibilidad en su
audiencia pero con un mayor control del mensaje.

Partiendo de este punto, en el siguiente proyecto, a través de la resolucién de diferentes cuestiones se
pretende llegar a conclusiones que nos den respuesta a una principal interrogante: ¢ son los influencers virtuales
una herramienta que funciona y que vale la pena incluir en futuras estrategias publicitarias?

11. Motivacion personal y social

Durante el primer semestre del 2022, para el TFG de Marketing y Direccién Comercial junto con mi compariero
Pol Ferreres, desarrollé el Plan de Marketing de una marca de lujo sostenible, Anoro Vétements, con una
coleccion de NFTs. Esto Ultimo era un mercado nuevo para nosotros pero que quisimos explorar, razén por la
que investigamos sobre este, el metaverso y temas relacionados. Fue en esta busqueda cuando me topé con el
concepto de influencers virtuales; concepto que inmediatamente despert6 la curiosidad en mi. Surgieron muchas
preguntas tras ver que esto no solo existia, sino que ademas estos perfiles tienen una gran cantidad de seguidores
y colaboraciones con marcas importantes.
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siguieran el perfil de alguien que realmente no existe fisicamente; y con esto, a todo aquello que hace que esta
figura 3D genere confianza y credibilidad en su audiencia. Sin embargo, al empezar a leer sobre el tema, mis
preguntas también empezaron a girar alrededor del sector publicitario, queriendo saber qué tan efectivos podrian
ser estos influencers virtuales dentro de una campafia; asi como qué tan ético es el uso de esta herramienta al
tratarse de figuras creadas por agencias especializadas en comunicacion y en la que los anunciantes podrian
también tener control.

Este proyecto, pretende entonces, no dar respuesta a todas esas interrogantes que me han podido surgir sino
también generar nuevas. Que toda la informacién recopilada sirva para comprender mejor pero al mismo tiempo
cuestionarnos con mayor profundidad los aspectos aqui tratados y reflexionar si aunque nos parezca un concepto
muy lejano no forma ya parte de nuestra cotidianidad con cuentas como El Tipico de Tenerife o La Vecina Rubia,
¢.son estos también influencers virtuales?, ; es necesario que la imagen de un influencer virtual sea un personaje
3D para realmente serlo 0 hay mas factores que pueden atribuirle a estos perfiles ser parte de esta categoria?

Se tiene la expectativa de que esto sea Util tanto para el sector publicitario, ya que se quiere determinar si esta
puede ser una herramienta efectiva para el mercado espafiol; pero también para aquellas personas que quieran
indagar sobre los aspectos que generan verdadera influencia en los consumidores, aspirando a ser un punto de
partida para investigaciones mas complejas.

1.2. Objetivos del trabajo

El principal objetivo de esta investigacion es determinar si los influencers virtuales son una herramienta que
realmente funciona; y de esta forma, valorar si pueden empezar a considerarse en el mercado espafiol dentro de
las estrategias publicitarias. Para ello, como objetivos especificos se pretende:

+ Estudiar el contexto y trayectoria de la figura de los influencers virtuales como
comunicadores y dentro de la industria publicitaria.

+ Conocer los factores que hacen que estos personajes generen confianza y
credibilidad en su audiencia.

+ Determinar aquellos mercados en los que esta figura funciona mejor y conocer el
porqué de esto.

+  Conocer la situacion actual de este fendmeno dentro del mercado espafiol y valorar
si esta figura es admisible dentro de la cultura.

+ Indagar sobre qué estereotipo de influencer virtual podria funcionar mejor para el
publico espariol.

+  Explorarlos limites del concepto de influencer virtual con la intencién de determinar
si tienen que ser necesariamente personajes 3D para ser considerados uno.

+  Determinar si el uso de un influencer virtual como comunicador de una marca
puede ayudar a humanizarla y a que esta genere mayor credibilidad.
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+  Cuestionar la ética que hay detras de que sean agencias de la industria publicitaria
quienes se encargan de la comunicacion de influencers para los que han creado
ellos mismos una historia, personalidad e imagen.

1.3. Hipotesis

En funcién de los objetivos planteados, se presentan las siguientes hipotesis:

* Hipétesis 1. La figura de los influencers virtuales genera menos confianza en el
publico que la de los influencers tradicionales.

* Hipdtesis 2. La figura de los influencers virtuales no funciona en todos los
mercados geograficos.

* Hipotesis 3. El primer influencer virtual de Espafia no funcioné porque este
fenémeno no encaja con la cultura de este pais.

* Hipétesis 4. Figuras con caracteristicas como las de El Tipico de Tenerife pueden
ser considerados influencers virtuales.

* Hipétesis 5. Para que un influencer virtual funcione en Espafia debe tener un
contenido local.

* Hipétesis 6. La figura de influencer virtual como cara y comunicador de una marca
ayuda a humanizarla y a que el consumidor se sienta mas cercano a esta.

14. Metodologia empleada

En primer lugar, para tener un contexto completo acerca de esta figura y el fendmeno que hay detras,
iniciaremos con una revision teorica. Con esta se pretende indagar acerca de como y cuando inici6 la creacion
de estos personajes y estudios de casos que nos permitan comprender aquellos factores que hacen que los
influencers virtuales funcionen.

Una vez hecho esto, se quiere realizar una serie de entrevistas a las agencias que han estado detras de
estos grandes perfiles con la finalidad de conocer a profundidad todo lo que ello implica. En el caso concreto de
la agencia espafiola H2H, encargada de la creacion del primer influencer virtual espafiol, nos gustaria conocer los
motivos por los que decidieron paralizar este proyecto y si esto se debe a que haya habido poca aceptacion por
parte del publico.

Finalmente, se quiere realizar un cuestionario al entorno proximo, procurando en la medida de lo posible que
la muestra sea representativa, para determinar qué perfil de influencer virtual es el que funciona mejor dentro de
Espafia. Esto se hara planteando varias opciones, tanto de aspectos fisicos como de contenido, que ayuden a
resolver qué tipo de figura puede resultar mas interesante de seguir.
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15. Dificultades encontradas

Empezamos este apartado comentando que para el desarrollo del marco tedrico los estudios e investigaciones
en espafiol eran reducidos, por lo que se tuvo que recurrir a informes en inglés. La dificultad en este sentido es que
al usarse un lenguaje méas académico, en ocasiones fue necesario el uso de traductor.

En lo que respecta a las entrevistas, en un principio, se quiso contactar con algunos de los creadores de
influencers virtuales a través de sus perfiles o los perfiles de las agencias; sin embargo, esto no fue posible. De
los mensajes enviados a El Tipico de Tenerife, La Vecina Rubia, Rubia de Pueblo, Alexsinos y Human 2 Human,
agencia detras del primer influencer virtual, solo obtuvimos respuestas de esta ultima.

Finalmente, en cuanto a las encuestas, la muestra provino de mi entorno cercano, por lo que no se logré una

igualdad en proporcién con respecto a los rangos de edad. Esto dificulta sacar conclusiones en lo que se refiere a
las respuestas en relacién con la edad para entender este fenémeno generacionalmente.
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21. Influencers y qué hace que una persona sea
considerada influencer

El término influencer forma parte de la cotidianidad actual, pero no nos detenemos a reflexionar sobre este:
podriamos identificar quién es un influencer pero quizas no saber qué hace que lo sean.

Antes de definirlo, revisaremos el concepto de lider de opinién. Esto resulta interesante para contrastar ya que
hay articulos en los que se les denomina como los “nuevos lideres de opinién” (Villena Alarcon, 2018, p. 115) y
otros, en los que, por su parte, se muestra que ambos perfiles, aunque parecidos, no son iguales (Schwarz, 2021).

Entendemos un lider de opinién como aquella figura que tiene influencia sobre un grupo de personas debido
a su fiabilidad y experticia en uno o varios temas en concreto (Randstad, 2022). Segun se explica en la misma
fuente, estos lideres de opinién no son nuevos en el ambito de la influencia en el mundo de la comunicacion de
masas, ya que tenian presencia desde las civilizaciones antiguas; sin embargo, esta figura no ha hecho mas que
evolucionar al tener mayores espacios de conexion con su audiencia gracias a las redes sociales. Asimismo, algo
que les caracteriza es que su forma de expresarse busca cercania con su publico, y ademas, busca recursos,
como referencias comunes, con los que pueda conseguir que se identifiquen con su discurso (Randstad, 2022).

También se afirma que son “profesionales u organizaciones con un fuerte posicionamiento, un prestigio y un
importante reconocimiento social que traspasa las barreras del mundo digital” (Universidad Europea, 2023). Esto
ultimo lo destacamos, y puede ser clave para su distincién con el término influencer, pues entendemos que este
perfil puede tener como canal de comunicacidn con su audiencia los medios tradicionales, libros, conferencias y/o
documentos/articulos (Yanez, 2022); siendo no necesariamente su canal principal las redes sociales.

El lider de opinién es entonces un perfil que se convierte en referencia en un determinado campo gracias a su
experiencia y conocimientos en ese sector. Son estos atributos los que le otorgan la posicién de una persona con
credibilidad; y su capacidad de influir en redes sociales, o cualquier otro medio, es, en tanto, una consecuencia de
ello.

Pasando al término influencer, encontramos que aunque no tenga una definicion rigida, formal o Unica,
podemos entenderlo como “alguien que tiene poder social y moldea el comportamiento de los demés a través
de sus palabras y acciones. Estos pueden estar en linea y fuera de linea, pero el término “influenciador” se usa
particularmente en el contexto de las plataformas de redes sociales (...)" (Robinson, 2020).

A esto, podemos afiadirle que son personas que no solo tienen una voz en el mundo digital, sino que
ademas tienen una comunidad creada en torno a lo que comparten; generando interacciones y teniendo influencia
en el comportamiento de sus seguidores (Universidad Europea, 2023). Esto, sumado a que se les asocia con ser
personas de referencia en determinados sectores, hace que sean vistos como prescriptores ideales para marcas
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que encajen con su perfil (Gomez Nieto, 2018, 149-150).

Vistas ambas caras, podriamos entender que un lider de opinion puede llegar a ser un influencer si se
mueve en entornos digitales y crea una comunidad en la que pueda influir en su comportamiento. Por su parte, un
influencer también puede llegar a ser un lider de opinion siempre que el contenido que comparta tenga relevancia
dentro de un sector y que su valor sea dado no solo por compartir su dia a dia sino también por los conocimientos
que pueda tener sobre determinados temas.

Diria entonces que un término no hace excluyente al otro, y que cuando hablamos de un influencer
hablamos de muchisimas posibilidades, habiendo figuras con comunidades mas grandes que otras, unas mas
enfocadas en ensefar algo y otras solo en compartir el dia a dia, las que se quedan en entornos digitales y aquellas
que logran entrar en contacto mas allé de solo las redes sociales con sus seguidores.

Pero algo que rompe un poco con esta linea de que por no ser experto en un tema un influencer no seria un
lider de opinion es la siguiente afirmacion: “ni la experiencia ni la profesionalidad en un tema determinan al cien por
cien la influencia. Sino que son la confianza y la conexion con el usuario las que determinan, en gran parte, el nivel
de influencia” (Rodriguez Gascon, 2018).

Y es que entonces, y rescatando un punto comentado parrafos atras, a un lider de opinion le caracteriza
su forma de expresarse y la busqueda de cercania con su publico; ademas de intentar dar con recursos, como
referencias comunes, con los que pueda conseguir que este se identifique con su discurso (Randstad, 2022). Visto
asi, en estos casos tampoco es Unicamente la experiencia y los conocimientos lo que les hace un lider de opinion,
sino también esa capacidad de conectar con su audiencia.

Entonces, aunque no sea exactamente lo mismo un influencer que un lider de opinidn, la linea que los diferencia
es difusa y relativa, con lo que podemos concluir que un influencer es una nueva vertiente de los lideres de opinién
en un entorno digital; que tienen la capacidad de conectar con su audiencia e influir en su comportamiento en
determinados ambitos de sus vidas.

Por otra parte, y para afinar este concepto, se presenta la diferencia que hay entre el recién definido influencer
y el creador de contenido. Ambos perfiles son similares, y de hecho, no son excluyentes el uno del otro, pero
el creador de contenido suele centrar su perfil de redes sociales en, como dice su nombre, crear contenido. Es
cierto que los influencers también crean contenido; pero el creador de contenido puede ser un escritor, artista,
fotdgrafo que realmente tiene como intencion compartir aquello que crea, independientemente de si tiene muchos
seguidores 0 no, ya que este no es su objetivo. En el caso de los influencers su fuerte es la comunidad e influencia
que tienen, pero estos no necesariamente comparten un contenido de calidad (Trend, s.f.). El hibrido esta en que
un creador de contenido puede llegar a tener una comunidad y por lo tanto generar influencia y ser influencer; y
que un influencer puede generar y compartir contenido de calidad.

Como se comento, el mercado de influencers es extenso, por lo que comenzaremos describiendo las diferentes
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posibilidades que hay para esta figura en sus diferentes categorias; empezando por la tematica.

Como dice el nombre, cuando hablamos de la clasificacion por tematica nos referimos al tipo de contenido
que comparte la figura en redes sociales segun el tema en el que este se enfoque. Segun Mediagroup (2022), esta
categoria puede incluir:

*  Moda

* Maquillaje y belleza
*  Foodies

*  Gamers

*  Entretenimiento

+  Vloggers y vida personal
+  Viajes

*  Fitness

Tomando en consideracion que cada perfil puede dedicar su contenido a una infinidad de posibilidades, aunque
estas sean las tematicas mas comunes ello no impide que haya muchas otras, como puede ser alguien enfocado
en temas de educacion, finanzas, tecnologia...

Pasando a la clasificacion segun el volumen de seguidores, aunque en algunas webs hay ciertas
diferencias entre la cantidad que delimita el cambio de un nano-influencer a un micro-influencer, en este trabajo
estableceremos lo definido en el articulo Influencer Marketing and Behavioral Outcomes: How Types of Influencers
Affect Consumer Mimicry? por Turin Rahman (2022).

* Nano-influencer. cuenta con 10,000 seguidores o menos. El autor comenta que no destaca por
tener alianzas con empresas y que el nivel de fan que pudiesen tener sus seguidores es reducido. En
consecuencia de esto, no despiertan usualmente ese rol aspiracional en sus seguidores (Turin Rahman,
2022, p. 48).

jufietaliacuna S

TEA3 seguidores 1096 sequidos

Figura 1. Perfil de Instagram de @julietallacuna.

Noba. Adaptado de Juli [@julietallacuna], s.f.,
[Perfil de Instagram]. Instagram de https://www.
instagram.com/julietallacuna/
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Micro-influencer: la cantidad de seguidores de este perfil ronda entre los 10,000 y 100,000 seguidores.
Aunque los micro-influencers pueden llegar a transmitir mayor credibilidad y autenticidad que los de
mayor tamafio, sus colaboraciones con marcas y alcance geografico suelen ser limitados (Turin Rahman,
2022, p. 48).

Sobre este perfil, en un articulo se cita que “a diferencia de las celebrities de la industria del entretenimiento,
que pueden convertirse en iconos publicos con seguidores a gran escala, la microcelebrity es «a state
of being famous to a niche group of people» (Marwick, 2015: 114)" (Sanz-Marcos et al., 2019, 72).
Traduciendo esta ultima parte, estas microcelebridades tienen un estado de fama para un grupo reducido
de personas.

Un ejemplo de esta categoria puede ser @camilacisneros con 53,4 mil seguidores. Es modelo y micro-
influencer; y en sus redes comparte su dia a dia, consejos, “vistete conmigo”, “arréglate conmigo”, ideas
de outfits, cocina, deporte, viogs. Recomienda aquello que le funciona y muestra lo que recibe de aquellas

marcas que trabajan con ella.

Figura 2. Perfil de Instagram de @camilacisneros.

Noba. Adaptado de Camila Cisneros [@camilacisnerosg],
s.f., [Perfil de Instagram]. Instagram de https.//www.
instagram.com/camilacisnerosg/

Macro-influencer: este perfil tiene un volumen de seguidores de entre 100,000 y 1 millén de personas.
Estos llegan a generar emociones positivas dentro de sus seguidores y resultan mas “socialmente
deseables”, lo que puede hacerles ver como una figura mas aspiracional (Turin Rahman, 2022, p. 48).

Dentro de esta linea tenemos a @sarabace, una influencer con 470 mil seguidores y el perfil incluso
verificado. Comparte su dia a dia en eventos, su trabajo con su marca de bolsos /t’s Lava, su vida en el
deporte y de runner, moda, decoracion de su casa, viogs. No solo tiene presencia en Instagram sino que
también es Youtuber, siendo esto, de hecho, con lo que empez6 en redes sociales.
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Figura 3. Perfil de Instagram de @sarabace.

— - -

3330 publicacionas 470 mil seguidores 2033 seguidos.

Noba. Adaptado de Sara Baceiredo [@sarabace], s.f., [Perfil
de Instagram]. Instagram de https.//www.instagram.com/

* Mega-influencer: finalmente nos encontramos con este perfil que tiene 1 millon de seguidores o0 mas.
Tienen un estatus de “celebridad” en redes sociales y trabajan con grandes marcas, pudiendo llegar a ser
idealizados por sus seguidores (Turin Rahman, 2022, p. 47-48).

Como ejemplo tenemos a @mariapombo, con 3 millones de seguidores. En sus redes sociales comparte
su vida, trabajos, su familia, outfits, consejos de cuidado de la piel, ufias y contenido de sus marcas Tipi
Tent, Name The Brand 'y su festival Suave Fest. Un post publicitario de Maria Pombo puede llegar a costar
7,500€ (Campos, 2022).

Figura 4. Perfil de Instagram de @mariapombo.

747 soguidos

%

ELDESAFID

Nobta. Adaptado de Maria Pombo [@mariapombo], s.f.,
[Perfil de Instagram]. Instagram de https.//www.instagram.
com/mariapombo/
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Otra clasificacion que pueden tener es segun el perfil personal y profesional (Mediagroup, 2022), teniendo

para esto, y segun la misma fuente, las siguientes opciones:

Celebrities: personajes famosos o figuras publicas que crean comunidades en redes sociales (Mediagroup,
2022). Un ejemplo de ello podria ser la actriz de una pelicula que comparte en sus redes sociales parte
de su vida con sus seguidores.

Un perfil dentro de esta categoria seria @zendaya, actriz con 180 millones de seguidores, que como pone
en su biografia, ha participado en la serie Euphoria y las peliculas Spidermany Dune. Este perfil aunque
no publique con una constancia exhaustiva, y pueda pasar algunas semanas sin tener presencia, ya tiene
un reconocimiento al ser un personaje publico, por lo que no afecta a su comunidad.

Siguiendo este ultimo punto, los influencers celebrities ganan seguidores porque a su publico le gusta su
musica o la pelicula en la que actuaron, mas no precisamente por el contenido que compartan (Lerario,
s.f.).

Figura 5. Perfil de Instagram de @zendaya.
zendaya @ Sagulr

180 M 1786 saguidos

£

EUPHORIA BM-HWH

Noba. Adaptado de Zendaya [@zendaya], s.f., [Perfil de
Instagram].  Instagram de  https.//www.instagram.com/

Expertos: estos son perfiles en los que el influencertiene un gran conocimiento sobre un tema determinado
(Mediagroup, 2022).

En este caso tenemos a @saschafitness, con 5,4 millones de seguidores. Aunque hoy en dia gran parte
de su contenido es su dia a dia y no se centra solo en el ejercicio y la alimentacién, fue esto ultimo y su
conocimiento en el &rea lo que le hizo ganar seguidores. Segun ha comentado en entrevistas, compartia
consejos y datos relevantes de investigaciones que ella leia. A partir de alli fue ganando seguidores y ya
luego cercania con su comunidad.
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Figura 6. Perfil de Instagram de @saschafitness.

=0y ores

5AM 1510 seguidos

Noba. Adaptado de Sascha Barboza [@saschafitness], s.f.,
[Perfil de Instagram]. Instagram de https://www.instagram.
com/saschafitness/

Exploradores: este grupo esta al dia con las tendencias y se encarga de probarlas y emitir una opinion
a su publico (Mediagroup, 2022).

En este perfil entra @mm.blogg, una cuenta dedicada al skincare y maquillaje llevada por la influencer
Rosshanna Bracho y siendo ella misma la cara de la cuenta. Es un espacio que cre6 aparte de su
perfil para aquellas personas de su comunidad que quisieran ver mucho mas sobre estos temas. Aqui,
Rosshanna prueba no solo productos nuevos, sino que hace resefias, comenta aquellos que pueden
valer la pena y comparte también nuevas tendencias en el uso. Sus resefias de productos se hacen mas
valiosas al tener ella conocimiento sobre el cuidado de la piel por afios de estudio y pasion por el tema.

Figura 7. Perfil de Instagram de @mm.blogg.

mm.blogg

1285 publicacion idores 327 seguidos

(G | ROSBEIA
Noba. Adaptado de By @rosshannabracho [@mm.blogg],
s.f., [Perfil de Instagram]. Instagram de https.//www.
instagram.com/mm.blogg/
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* Consumidores: esta Ultima categoria son aquellos que consumen un producto o servicio y hacen publico
enredes sociales su opinion al respecto (Mediagroup, 2022). Dicho asi, puede tratarse de recomendaciones
0 resefias méas casuales basadas en la experiencia del dia a dia del influencer, mas no en que sea una
linea de contenido especifica de este.

Para cerrar este punto, se presenta la clasificacion de estas figuras que han desarrollado en un articulo de
Jana Gross y Florian von Wangenheim. Es importante destacar que, al no tratarse de un tema con conceptos
rigidos y unicos, las variantes que pudiesen haber en estas nuevas definiciones con lo desarrollado previamente
en este apartado aportan y complementan al objetivo de tener una idea global.

Estas autoras determinan que hay cuatro grupos de influencers y que estos se diferencian en funcién de la
motivacion que hay detras de su exposicion en redes sociales, su objetivo de contenido y el tipo de interaccion que
tienen con sus seguidores (Gross y von Wangenheim, 2018, 32). A continuacion, las caracteristicas principales de
cada uno de ellos:

* Snoopers: los snoopers, que podriamos traducir como curiosos, son aquellos que tienen como principal
motivacion compartir contenido y explorar las herramientas que ofrecen las redes sociales. Para ellos,
esto es un hobby, su pasion y una forma de expresion. Comparten varias lineas de contenido, incluyendo
temas personales, lo que les hace conectar con su audiencia, y de hecho llegan a tener un contacto
relativamente cercano. Parte de su interaccion con esta esta en contestar comentarios e incluso tener
conversaciones por mensaje directo con algunos de sus seguidores (Gross y von Wangenheim, 2018,
32-35).

* Informers: los informadores son aquellos que comparten todo aquello que saben y en lo que son
expertos con sus seguidores. De hecho, su motivacion de estar en redes sociales es aportar contenido
que eduque y proveer informacidn sobre temas que interesan a la audiencia. Para ellos es tan importante
el poder proporcionar conocimientos como el mantener un contacto cercano, lo que se demuestra al
implicarse en responder comentarios dando consejos 0 sugerencias a quienes piden su ayuda (Gross y
von Wangenheim, 2018, 33-35).

* Entertainers: el influencer entretenedor, como dice su nombre, tiene como propésito hacer disfrutar y
despreocupar a su audiencia, con una infinidad de opciones para hacerlo. Dentro de su contenido pueden
incluir también aspectos personales, lo que les ayuda a conectar con sus seguidores. A pesar de esto
ultimo, el contacto con ellos puede no ser tan intenso, sino mas enfocado en videos de preguntas y
respuesta en historias, directos (Gross y von Wangenheim, 2018, 34-35)...

* Infotainers: finalmente, si lo traducimos, tenemos a los “infoentretenedores”. Estos son una combinacion
entre los informadores y los entretenedores, por lo tanto su motivacion principal esta ligada a la de estos
dos perfiles. Su tipo de contenido varia entre informativo, de entretenimiento o la combinacién entre
ambos, que puede darse por la forma en la que se explique algin contenido. Pueden tener una audiencia
variada por esta misma razén, pues puede haber una parte que esté por sus conocimientos, otra que esté
por su contenido de vida privada o de entretenimiento y finalmente quienes estén por ambos motivos. Al
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tener una audiencia variada su relacion no es tan cercana, se enfoca mas en tener una relacion del estilo
de los entertainers (Gross y von Wangenheim, 2018, 34-35).

Cada influencery las caracteristicas que le definen, hacen que su audiencia conecte con ellos en diferentes
niveles. Al igual que con las amistades, aunque conoces muchas personas, sélo hay un grupo con el que te
sientes mas cdmodo, entendido y con el que conectas mas. En el entorno digital, pasa igual: aunque puedan
haber muchas figuras tratando de captar tu atencidn, solo terminas siguiendo el contenido de aquellas con las que
realmente sientes afinidad. ; Qué hace que logres conectar con esa persona, aun sin conocerla, y que, finalmente,
llegue incluso a influir en tus decisiones?

Entendemos la credibilidad como “la capacidad de ser creido” (Pérez Porto y Gardey, 2010). Tal y como
se afirma en la misma fuente, este concepto no tiene que ver con que el mensaje que se dé sea veraz, sino
con aquellos elementos objetivos y subjetivos que componen el mensaje y que hacen que el receptor lo crea o
no. Segun Hovland (1953), uno de los principales factores que determinan la credibilidad de un mensaje son la
confianza, la experiencia y el atractivo (Avendafio Bastidas et al., 2019). Tenemos entonces aqui los tres primeros
puntos clave:

Cada influencery las caracteristicas que le definen, hacen que su audiencia conecte con ellos en diferentes
niveles. Al igual que con las amistades, aunque conoces muchas personas, solo hay un grupo con el que te sientes
mas cémodo, entendido y con el que conectas mas. En el entorno digital, pasa igual: aunque puedan haber mu-
chas figuras tratando de captar tu atencidn, solo terminas siguiendo el contenido de aquellas con las que realmente
sientes afinidad. ;Qué hace que logres conectar con esa persona, aun sin conocerla, y que, finalmente, llegue
incluso a influir en tus decisiones?

Entendemos la credibilidad como “la capacidad de ser creido” (Pérez Porto y Gardey, 2010). Tal y como se
afirma en la misma fuente, este concepto no tiene que ver con que el mensaje que se dé sea veraz, sino con aque-
llos elementos objetivos y subjetivos que componen el mensaje y que hacen que el receptor lo crea 0 no. Segun
Hovland (1953), uno de los principales factores que determinan la credibilidad de un mensaje son la confianza, la
experiencia y el atractivo (Avendafio Bastidas et al., 2019). Tenemos entonces aqui los tres primeros puntos clave:

* Confianza: se trata de la sensacion que se tiene de que la informacioén que se recibe por el transmisor
del mensaje puede ser exacta, honesta, honorable y sincera (Avendafio Bastidas et al., 2019). Algunas
formas de generar confianza en una relacion son ser abierto con lo que se quiere decir y al mismo tiempo,
cumplir con aquello que se dice. También es clave, en cierta medida, mostrarse vulnerable y expresar lo
que se siente. Otro aspecto fundamental para este concepto es el respeto (Bonior, 2020).

* Experiencia: en cuantoaeste puntoy enlo que respectala credibilidad, no es necesario que el comunicador
sea experto pero si que los receptores lo reconozcan como una fuente confiable de informacion sobre el
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tema del que este esté hablando (Avendafio Bastidas et al., 2019). Se trata mas de que se perciba como
un conocedor en la materia, que de realmente serlo.

Atractivo: tenemos que “para que un mensaje sea efectivo depende de la simpatia, atractivo, similitud
y familiaridad que se tenga con éI” (Avendafio Bastidas et al., 2019), refiriéndose al emisor del mensaje.
Partiendo de este punto, y segun la misma fuente, si para la audiencia la persona que habla le resulta
atractiva, hay mas posibilidades de que se tomen positivamente las sugerencias o consejos.

Por otra parte, tenemos otros factores fundamentales que son determinantes para la atraccién interpersonal

(un precedente para las relaciones parasociales); y que se desarrollan en tres dimensiones: atraccién por las

tareas, social y fisica, que nuevamente se presenta como un punto sustancial para generar influencia (Su et al.,
2021, p. 4).

Atraccion por las tareas: esto hace referencia a que el influencer pueda llevar a cabo las tareas que
la persona quiere realizar. En esto no se hace frente solo a que la persona haga determinada actividad,
sino que si es percibida como una referencia en ese sentido, también puede llegar a dar sugerencias que
puedan ser utiles, y que en consecuencia, también ayuden a la persona a cumplir con esa determinada
tarea (Su et al., 2021, p. 4).

Atraccion social: en este aspecto es determinante la percepcion que tenga el publico de similitud,
agrado y compatibilidad con la figura. Estas tres lineas motivan a que la persona interactie con el
influencer pues esto le hace sentir una relacion mas estrecha al encontrarse con caracteristicas comunes.
En consecuencia, mientras mas similitudes perciba el seguidor con la persona, mas se desarrollara la
empatia y el entendimiento (Su et al., 2021, p. 5).

Atraccion fisica: tal y como indica el mismo nombre, se refiere a la atraccidn que se puede tener por el
aspecto fisico de la persona que comunica. Esto puede incluso ser influyente en la autoimagen idealizada
que pueda generarse una persona (Su et al., 2021, p. 5). Sin poco méas que agregar, se destaca que
esta caracteristica también era relevante para generar credibilidad, con lo que no es un punto que pase
desapercibido.

Con todo esto expuesto, recordamos lo dicho anteriormente acerca de la atraccion interpersonal: que es un

precedente para las relaciones parasociales. Es importante traer este ultimo concepto ya que esta es una de las

principales causas de que los influencers puedan influir en el comportamiento de las personas.

Se entiende la relacién parasocial como aquella en la que se desarrolla un vinculo socioemocional y que se

caracteriza por ser unilateral, cercano y a largo plazo; pero sobre todo, por tratarse de una relacion que crea el

individuo desde su universo con un personaje mediatico. Esta relacion se desarrolla a partir de la frecuencia con la

que la persona puede llegar a ver a la figura en los diferentes medios (Jiménez Castillo et al., s.f.). Aunque en un

principio este concepto fue desarrollado para referirse a la relacién creada entre el televidente y las celebridades

que aparecian en pantalla (Avendafio Bastidas et al., 2019), este puede y ha sido aterrizado en el ambito de los
influencers.
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Los influencers pueden llegar a tener una relacion mas cercana con su audiencia a través de redes sociales
de la que podia llegarse a desarrollar antes con la exposicion de celebridades en medios tradicionales. De hecho,
en un articulo de la revista Sustainability, se afirma que estas figuras “mantienen una conversacion constante con
su publico a través de ellas” (Su et al., 2021, p. 3-4), refiriéndose a los influencers en las redes sociales. Para este
tipo de relaciones, y segun la misma fuente, se desarrollaron tres dimensiones que deben estar presentes para que
una relacion parasocial (a partir de ahora RPS), pueda formarse:

* Amistad: se entiende la amistad como la accion en la que las personas de forma voluntaria desarrollan
una relacion con sujetos con ciertas similitudes a ellas (Su et al., 2021, p. 4). En la misma fuente se
expone que ‘la amistad es igualitaria, no jerarquica y reciproca. Y lo que es mas importante, la amistad
es una de las principales motivaciones del publico para ponerse en contacto con los personajes de los
medios de comunicacion” (Su et al., 2021, p. 4). Destacamos de este punto la relacion entre la atraccion
social (descrita anteriormente), para forjar una amistad.

* Autorrevelacion: esto se refiere al hecho de que estas figuras compartan ciertos aspectos personales
con el resto, como pueden ser pensamientos, emociones y actitudes. Este punto se vuelve esencial para
el desarrollo de la relacion (Su et al., 2021, p. 4).

+ Comprension: lo relevante de este punto es la sensacion que genera en la audiencia, pues sienten estar
conectados con la figura. Es un aspecto clave para que se desarrolle una RPS (Su et al., 2021, p. 4).

A continuacion, otros dos aspectos que destacan para que se forje una RPS son la identificacion deseada
y la autoestima del seguidor. En lo que respecta a la identificacion deseada, esta se desarrolla si la persona llega
a sentirse identificado con el influencer en las primeras tomas de contacto que tiene (Jiménez Castillo et al., s.f.).
Segun la misma fuente, si esto llega ser asi, la figura generara respuestas en el comportamiento del seguidor,
pudiendo tomar decisiones con el fin de llegar al objetivo de imitar sus conductas, lo cual tiene una relacion positiva
con que se interactie y ademas compre lo relacionado con el contenido publicitario que esta pudiese compartir.
Ademas de esto, como consecuencia de la identificacion deseada pueden estar asociadas las interacciones en las
RRSS como los me gusta, compartir, comentar (Jiménez Castillo et al., s.f.)...

Por su parte, la autoestima juega un papel importante ya que “si una persona no se aprecia, sera dificil
que ponga en un lugar muy elevado sus propias ideas y creera tener mejores posibilidades de estar en lo cierto
siguiendo las recomendaciones del comunicante (...)" (Santamaria de la Piedra y Meana Pedn, 2017, p.443-469).
Segun la misma fuente, de cierta forma el seguir los influencers a modo de referente, en el ambito que sea, les
ayuda a reafirmar aquellos gustos, intereses y aficiones que tienen en comun con esa figura. De la misma forma,
seguirlos y forjar esta relacion unilateral les refuerza la autoestima ya que es una manera de confirmar en otra
persona todo aquello que ellos consideran que puede estar bien (Santamaria de la Piedra y Meana Pedn, 2017,
p.443-469).

Finalmente, este tipo de relaciones, las RPS, son tan importantes dentro del mundo influencer para generar
influencia ya que:
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+ Cuando una persona desarrolla una RPS hace que esté mas abierta a aceptar la informacion que le
proporcione el influencer, pudiendo influir incluso en sus creencias (Su et al., 2021, p. 5).

+ Cuando una persona acepta la informacion proporcionada por un influencer, considera si también hay
otros seguidores que hayan tomado la misma decision (Su et al., 2021, p. 6). Como se afirma en la misma
fuente, los comentarios pueden ser una de las formas en las que se puede confirmar si su forma de
pensar esta en concordancia con lo que opina el resto. Estos también pueden ayudar a forjar al influencer
como referente basado en las opiniones de los demas con respecto a esta figura (Su et al., 2021, p. 6).

+ Laintencidn de compra, que hace referencia a la futura posibilidad de que el publico adquiera un producto,
se ve positivamente influenciada por la influencia informativa que puede tener una figura en RRSS.
Cuando la informacion que proporciona el influencer sobre algun producto satisface las necesidades
informativas de su audiencia, es mas probable que se logre tener en respuesta la compra del producto
(Suetal.,, 2021, p. 6).

2.2. Influencers virtuales

2.21. Definiendo la figura de influencers virtGuales

Antes de adentrarnos en cémo inicid este nuevo fendémeno, empezaremos con qué son estos influencers
virtuales. Se trata de “celebridades de las redes sociales que parecen parcial o totalmente artificiales (por ejemplo,
como personajes tridimensionales renderizados digitalmente), pero que presentan el mismo tipo de contenido que
las personas influyentes reales” (Stein et al., 2022, 2-3).

Son figuras publicas artificiales dentro de las RRSS. Sus creadores pueden ser programadores independientes
0 agencias de comunicacion; que sea cual sea el caso, en ocasiones deciden mantener su identidad en el
anonimato. Al tratarse de personajes creados por ordenador, la posibilidad de combinaciones en cuanto a estética
es muy grande: no existe un solo perfil estandar de como debe lucir un influencer virtual. Siguiendo esto, puede
darse el caso en el que algunos tengan un aspecto mas realista y otros en los que la figura tenga un aspecto mas
parecido al de un dibujo animado (Stein et al., 2022, 2-3).

Figura 8. Influencers virtuales.

Noba. Adaptado de Influencers virtuales
[Fotografia], por Influencity, 2021, Influencity
(https://influencity.com/blog/es/influencers-
virtuales-la-nueva-tendencia-en-redes-sociales).
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Lo que si esta claro, segun se publica en un articulo de MakeUseOf, una pagina web destinada a tecnologia,
es que deben cumplirse tres condiciones para que el personaje ficticio pueda ser considerado un influencer virtual
(2022):

+ El personaje debe ser considerado un modelo CGI -Computer Generated Images, en espafiol Imagenes
Generadas por Ordenador- (Jalan, 2022). Esta técnica “se refiere alas escenas, los efectos y las imagenes
que se crean mediante un soffware informéatico” (Adobe, s.f.).

+ Debe tener un aspecto parecido al de un humano (Jalan, 2022).

*  Debe ser capaz de influir en las decisiones de las personas (Jalan, 2022).

Aunque con respecto al punto de verse similar a un humano puede no ser en todo el sentido de la palabra, sino
también ser otras figuras pero presentar caracteristicas humanizadas. Tomando en cuenta que estos personajes no
existen por si solos (de momento), puede surgir la pregunta de como funcionan. El éxito, y en si, el funcionamiento
de un influencer virtual se debe al trabajo de un gran equipo de creadores que se encarga de hacer que sus perfiles
en RRSS crezcan a través del contenido y la historia que cuentan (Mosley, s.f.).

Estos son los responsables de la forma en la que se ven y todas las decisiones que estos toman, incluyendo
las interacciones que tienen en redes sociales, las marcas con las que colaboran y demas. En consecuencia, s
este mismo equipo de trabajo quien se queda con el dinero acordado con marcas en colaboraciones (Mosley, s.f.),
y es asi como también la creacion de un influencer virtual genera puestos de trabajo para humanos (Rasmussen,
2021).

Para concluir este punto, se definirdn algunas palabras claves que ayuden a delimitar el universo de los
influencers virtuales:

*  VTuber: hace referencia a aquellos influencers virtuales que comparten sus vidas ya sea por videos
grabados o en streaming -en espafiol transmisiones en directo- a través de diferentes plataformas de
video, como puede ser YouTube o Twitch. Uno de los personajes virtuales con mas presencia en estas
plataformas suelen ser los de anime (Rasmussen, 2021). Este ultimo “es el término que utiliza el publico
occidental para describir las peliculas y programas televisivos de animacion japoneses (aunque se usa
para describir cualquier animacion en Japon)” (Adobe, s.f.).

* Inteligencia Artificial (IA): entendemos la IA como la programacion de maquinas con el fin de simular la
inteligencia humana y asi pensar y actuar de la manera en la que un humano lo haria (Rasmussen, 2021).

* Deepfake: se trata de “un video, una imagen o un audio generado que imita la apariencia y el sonido
de una persona. También llamados «medios sintéticos», son tan convincentes a la hora de imitar lo real
que pueden engafiar tanto a las personas como a los algoritmos” (SEON, s.f.). En otras palabras, este
término hace referencia al resultado que se consigue cuando la cara o voz de una persona se manipula,
logrando que en el mundo virtual esta esté haciendo o diciendo lo que la persona que manipula haya
programado.
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Para entender mejor este concepto, tenemos el ejemplo del comercial de Cruzcampo del afio 2021 en
el que se hace un Deepfake de Lola Flores y se consigue que su imagen y voz regresen a la vida para
transmitir el mensaje que ellos querian para la marca (Reason Why, 2019).

Figura 9. Deepfake de Lola Flores.

metropolitana

Noba. Adaptado de ‘Deepfake’ de Lola Flores [Fotografia], por Lacort, 2021, Xacata
(https://www.xataka.com/robotica-e-ia’hablan-creadores-deepfake-lola-flores-pese-a-
usar-inteligencia-artificial-fue-proceso-bastante-artesanal).

Holograma: “Imagen tridimensional formada por la interferencia de haces luminosos procedentes de un
laser u otra fuente de luz coherente” (Rasmussen, 2021). Este concepto es importante, y se mencionara
mas adelante, ya que es uno de los recursos de los personajes virtuales para poder tener una presencia
en el mundo real.

Figura 10. Holograma de Hatsune Miku en concierto.

Noba. Adaptado de Hatsune Miku ofreciendo un concierto [Fotografia], por ACN, 2020,
El Periddico (https://www.elperiodico.com/es/ocio-y-cultura/20200129/hatsune-miku-
holograma-estrella-pop-virtual-7826330).
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» Avatar: es la representacion de una persona en forma de icono o figura que utiliza para videojuegos o
cualquier otro tipo de presencia digital (Rasmussen, 2021).

Figura 1. Avatares de Instagram.

Nota. Adaptado de Qué es y cdmo colocar tuAvatar en las Instagram Stories [Fotografia],
por Dominguez, 2022, tuexpertoAPPS (https://www.tuexpertoapps.com/2022/05/27/
que-es-y-como-colocar-tu-avatar-en-las-instagram-stories/).

2.2.2. Inicio de influencers virtuales: breve historia

Ya sabemos qué son, pero ¢;,cuando y cémo surgieron?, jes esta una figura realmente nueva? Si ahondamos
en el tema, nos encontramos con que estas figuras con gran impacto en redes sociales ya existian, pero de formas
y en medios diferentes. Aln se debate cuél fue realmente ellla primer influencer virtual, y esto puede variar en
funcion de los criterios que se determinen para que se considere 0 no.

A modo de antecedente, empezaremos con Cynthia the “Gaba Girl” Mannequin, una figura que comenz6
a tener presencia en los afios 1930. Aunque no se trata de una imagen generada por ordenador, Cynthia es un
ejemplo de un personaje que tuvo influencia en el mundo real siendo realmente un maniqui (Rasmussen, 2022).
The Gaba Girl fue creada por Lester Gaba, un artista especializado en escultura, a quién se le encargo una pieza
artistica que fuese atractiva para una tienda por departamento. El resultado de esto fue una linea de maniquies
llamada Gaba Girls, siendo la protagonista de esta historia una sola de ellas: Cynthia (Ladycultblog, 2022).
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Figura 12. Cynthia, The Gaba Girl, en un evento.

Noba. Adaptado de Cynthia the Gaba Girl: A Look at the First Mannequin Influencer
[Fotografia], por Life Magazine, 2020, Virtual Humans (https://www.virtualhumans.
org/article/cynthia-the-gaba-girl-a-look-at-the-first-mannequin-influencer)

Segun la misma fuente, su popularidad se debi6 a los detalles realistas de la figura y a sus poses que la
hacian ver humana. Lleg6 a recibir cartas de fans y regalos de marcas reconocidas como Cartier y Tiffany & Co.
(Ladycultblog, 2022). Parte de que todo esto fuera asi se debi6 a que, ademas de su apariencia, su creador ponia
un esfuerzo para que se viera real. Un ejemplo de ello es que daba un motivo por el que Cynthia no podia hablar,
y es que tenia laringitis y esto le imposibilitaba comunicarse (Rasmussen, 2022). La maniqui tuvo mucho éxito,
y fue tanto asi que el dia en el que se cay6 y rompid por accidente, el acontecimiento fue noticia para la prensa
(Ladycultblog, 2022).

Pero Cynthia es solo el comienzo de figuras que sin ser del todo reales, han tenido un impacto en la audiencia,

y es que en los afios 50 comenzaron a tener presencia bandas cuyos personajes principales eran dibujos animados,
como lo fue le caso de Alvin y las ardillas (1950s) y The Archies (1968) (Rasmussen, 2022).
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Figura 13 Alvin y las ardillas.

Noba. Adaptado de TONIGHT - a special packaging of the Mighty Mouse Show | Alvin
and the chipmunks, Old school cartoons, Chipmunks [Fotografia], por Pinterest, (s.f.),
Pinterest (https://ar.pinterest.com/pin/429179039466742822/).

Figura 14. The Archies.

Noba. Adaptado de The Archies : Archies, The [Fotografia], por
Amazon, (s.f.), Amazon (https://www.amazon.es/Archies-Vinilo/dp/
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Enlos afios 1980 aparece a quien podriamos considerar que se acerca mas a ser la figura del primer influencer
virtual: Max Headroom. Se trata del primer personaje para television generado por ordenador cuyo rol en el mundo
televisivo era el de ser “una IA ficticia que parodiaba a los presentadores de informativos y tertulianos con su
particular estilo de comedia” (Rasmussen, 2022). Sin embargo, segun la misma fuente, el aspecto de Max no era
generado por ordenador sino que era el resultado del efecto del maquillaje en el actor Matt Frewer.

Figura 15. Max Headroom.
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Noba. Adaptado de Max Headroom (1985) [Fotografia], por
MUBI, (s.f.), MUBI (https://mubi.com/es/films/max-headroom)

Aln sin ser una persona real, Max participo en anuncios de Coca-Cola y estuvo invitado en el programa de
David Letterman, cuya tematica era de entrevistas (Rasmussen, 2022).

Figura 16. Max Headroom en el programa de David Letterman.

Noba. Adaptado de David Letterman applauds Max’s
scintillating introduction to the US audience [Fotografia], por Max
Headroom, (s.f), Max Headroom (https://www.maxheadroom.
com/index.php?title=Max:_Interviews_%26_Appearances)
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Figura 17. Max Headroom en el anuncio de Coca-Cola.

Noba. Adaptado de Coke...Max Headroom | Max headroom [Fotografia], por
Laura, (s.f.), Pinterest (https://www.pinterest.es/pin/67905906853659207/)

Figura 18. The Gorillaz.

Noba. Adaptado de Current Band
Lineup [Fotografia], por Gorillaz
Wiki, (s.f.), Gorillaz Wiki (https://
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Volviendo a bandas y cantantes virtuales, en
1998 se crea Gorillaz, uno de los grupos més exitosos
en este sentido y que a dia de hoy sigue vigente. La
banda britanica tiene su origen con “Damon Albarn,
vocalista de Blur, y el disefiador e ilustrador, Jamie
Hewlett” (A, 2020). Estd compuesta por cuatro
integrantes virtuales: 2D, Noodle, Murdoc Niccals
y Russel Hobbs; y para sus conciertos cuenta con
miembros reales que representan a los pesonajes
(A, 2020). Gorillaz ha mantenido su relevancia e
incluso en febrero de este afio hizo una cancion en
colaboracion con el cantante Bad Bunny, que en los
ultimos afios ha ganado una importante presencia en
la industria musical.
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Posteriormente, en el afio 2007 aparece Hatsune Miku, una cantante virtual de gran importancia para
esta sector y que surge como una herramienta comunicativa para el software sintetizador de voz VOCALOID
(Rasmussen, 2022), creado por Yamaha (Yamaha, s.f.). Comenzé siendo la personificacion de este programa y
termind por convertirse en un referente del pop virtual (Rasmussen, 2022).

Figura 19. Hatsune Miku.

Art by KEL S CF

Nota. Adaptado de Hatsune Miku: la diva electronica que trajo la revolucion
musical del siglo XXI [Fotografia], por Tomonori, 2021, Nippon.com (https://www.
elperiodico.com/es/ocio-y-cultura/20200129/hatsune-miku-holograma-estrella-
pop-virtual-7826330).

Hatsune interpreta diferentes géneros, pasando de baladas pop a piezas de heavy metal, lo que le ha hecho
ganar una fanaticada que ademas ha asistido, durante més de 10 afios, a sus famosos conciertos de holograma
(Rasmussen, 2021). Esto ultimo nos demuestra el fuerte impacto que puede tener una figura virtual en el mundo
real. Ademas de todo esto, en la misma fuente se afirma que también tiene presencia en animes y videojuegos.

Figura 20. Hatsune Miku en concierto.

Nota. Adaptado de Hatsune Miku is a 3-D avatar created by the Japanese technology
firm Crypton Future Media. [Fotografia], por Sega/Marza Animation Planet Inc/Crypton
Future Media, 2020, CBC (https://www.cbc.ca/news/canada/montreal/hatsune-miku-
mtl-1.5445686).
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Fuera del contexto musical, que es donde hasta ahora hemos visto a las figuras generadas por ordenador
(Alvin y las ardillas, The Archies, Hatsune Miku), en 2010 aparece Ami Yamato, la primera VTuber (Rasmussen,
2022) que cuenta actualmente con 150,000 suscriptores en YouTube.

Figura 21. Ami Yamato.
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Nota. Adaptado de Virtual influencer Ami Yamato: “Nobody is real on YouTube”
[Fotografia], por Lapienyté, 2021, Cybernews (https://cybernews.com/editorial/
virtual-influencer-ami-yamato-nobody-is-real-on-youtube/).

Finalmente, no por ser el ultimo (ni primer) personaje virtual, sino por ser de las influencers virtuales con
mas impacto y pieza importante en este fendmeno, tenemos a Lil Miquela, quien llego a internet en 2016 y sera
expuesta con mas detalle en el anélisis de caso. Con un aspecto realista, en el momento de su primera publicacion
en su Instagram ~ @lilmiquela generd revuelo con la pregunta comun de si era real 0 no. Ha conseguido producir
beneficios a sus creadores al tener trabajos con marcas como Prada, Samsung y Calvin Klein; e incluso, en 2018
TIME 1a nombrd entre las 25 “personas” mas influyentes de internet (Robinson, 2020, p. 1-3).

Figura 22. Lil Miquela.

Noba. Adaptado de How | got hooked on Lil Miquela and why | know that will
happens to me the same with any digital phenomenon. [Fotografia], por Sara,
2022,  Next in Beauty (https://www.nextinbeautymag.com/en/innovation/
digitization/how-i-got-hooked-on-lil-miquela_161_102.html).
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2.3. ¢{Como generan confianza los influencers
virGuales?

Siendo los influencers virtuales una figura que puede ser novedosa para algunos de nosotros, el ver miles de
seguidores en sus cuentas nos hace preguntarnos si es realmente posible que estos personajes generen influencia
en su publico; y no solo eso. ,Realmente puede una persona conectar, empatizar y tener confianza en ellos?

La respuesta es que aunque pudiesen haber algunas diferencias en las dindmicas, factores e intensidad con
la que se puede forjar una conexidn con respecto a los de un influencer tradicional, esto es posible. De hecho, para
traerlo a un contexto al que estemos mas acostumbrados, es normal ver que personajes ficticios de videojuegos,
peliculas o programas de television despierten admiracion en su publico, aln sin tratarse de personas reales
(Jalan, 2022).

Sin embargo, para que esto pueda pasar, es importante que se tome en cuenta que un perfil atractivo en
redes sociales no es suficiente para dar credibilidad a un personaje creado por ordenador. Seré su historia y las
motivaciones detras de sus acciones las que realmente logren que pueda forjarse una relacion parasocial, sin esto
no son mas que pixeles de colores (Rasmussen, 2021). A pesar de esto Ultimo, el aspecto fisico con el que se
configure a estas figuras también juega un papel muy importante.

En el afio 2018 se llevd a cabo una investigacidn con respecto a la aceptacion de los robots, siendo el robot
virtual uno de los analizados dentro de este estudio (Molin y Nordgren, 2019). Los investigadores, Molin y Nordgren,
consideraron que por las caracteristicas que los definen, los influencers virtuales formaban parte de esta categoria
de robot virtual (2019). Es por este motivo por el que nos guiamos de lo que se afirma en la misma fuente, en la que
se dice que para que un robot tenga aceptacion debe ser capaz de satisfacer las necesidades socioemocionales
del humano. Con la intencién de entender aquello que puede facilitar la aceptacion de un influencer virtual, se
presentan los siguientes tres elementos que corresponden a dichas necesidades:

* Humanidad percibida

Este punto hace referencia a la teoria del valle inquietante que fue desarrollada en el afio 1970 por Masahiro
Mori, un profesor experto en robética. Esta propone que existe “una relacion no lineal entre el grado de semejanza
humana de un personaje y la respuesta emocional del receptor humano” (Lou et al., 2022). Esto quiere decir que,
aunque es cierto que mientras mas semejanza haya entre el personaje y el aspecto fisico humano més aceptacién
habra, hay un punto en el que si se es excesivamente realista puede llegar a generar incomodidad e inquietud, y
en tanto, rechazo. Sin embargo, “pasado cierto grado de parecido, volvemos a sentir esa familiaridad y aceptacion,
describiendo asi la forma de un valle” (Between, 2021), de donde proviene precisamente el nombre de la teoria.
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Figura 23. La teoria del valle inquietante.
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Noba. Adaptado de La hipétesis del valle inquietante [Fotografia], por Impulsate, 2021, Impulsate
(https:/fimpulsate.between.tech/valle-inquietante).

Profundizando en este punto, tenemos dos estudios en los que los entrevistados mostraron posiciones distintas
con respecto a esto. Ya que se mencionaran diferentes influencers virtuales y que algunos no han sido descritos
aun, se presenta una tabla orientativa a continuacion para saber de quiénes se esta hablando (algunos de ellos
seran desarrollados en el andlisis de caso).

Tabla 1. Presentacion orientativa de algunos influencers virtuales.

“Miquela Sousa (...) tiene 19 afios.
(...) Es una musica, buscadora del
cambio y visionaria del estilo (...)"

Lil Miqyela 2.8 millones

(Virtual Humans, s.f.).
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“Caricatura fashionista de 19 afios
que procede de Manich (Alemania).
(...) Es vegana y aboga por la moda

sostenible (...)" (Virtual Humans,

Noonoouri 403 mil

“El miembro més joven y curioso de
la familia ICA” (Via Instagram), uno
de los principales supermercados de
Suecia.

Bebiselis 5,005

“La primera abeja influencer. Quiere
Bee nfluen- 243 mil (...) recaudar fondos destinados
a a salvar a las abejas (...)" (Virtual
Humans, s.f.).

Nobta. Fuente: Elaboracion propia (2023).

Volviendo a los dos estudios mencionados, tenemos en primer lugar “Robot or Human? — The Marketing
Phenomenon of Virtual Influencers - A Case Study About Virtual Influencers’ Parasocial Interaction on Instagram”,
en el que se presenta a Lil Miquela, influencer virtual con aspecto mas realista, y a Noonoouri, con un aspecto mas
ficticio y parecido al de una mufieca, y se pregunta a los encuestados las sensaciones que tiene con cada una
(Molin y Nordgren, 2019). Segun esta misma fuente, por una parte se comento la diferencia fisica entre una y otra
y que el hecho de que Lil Miquela se viese mas humana hacia que les gustase mas. Estos opinaron ““No sé cual
de ellas es la mejor ni cual de ellas es mas fiable, porque me molesta cuando se finge que es real cuando no lo es
(...) Pero Noonoouri no me inspira nada, parece falsa, en realidad es una mufieca”. Otros encuestados coincidieron
en esta conclusion, afirmando que la apariencia humana de Lil Miquela se percibia como demasiado cercana a la

realidad. La mayoria dijo sentirse mas influidos por el aspecto de Lil Miquela” (Molin y Nordgren, 2019).
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Figura 24. Lil Miquela y Figura 25. Noonoouri.

Noba. Adaptado de Photo: @lilmiquela/Instagram [Fotografia], por Prant, 2018,
Fashionista (https://fashionista.com/2018/04/cgi-influencer-lil-miquela-instagram-
account-hacked).

Noba. Adaptado de noonoouri (s.f.) [Perfil de YouTube]. YouTube (https://www.
youtube.com/channel/UCmIj9ZSh2QAurwfD3g2G2eQ).

Sin embargo, en el estudio “Virtual avatars, virtual influencers & authenticity” en el que se investigd sobre
la autenticidad que se percibia de las mismas dos figuras que en el anterior, sumando a @Bebiselis y @Bee_
nfluencer, se obtuvieron algunas respuestas diferentes (Andersson y Sobek, 2020). Aunque no deja de destacar
el realismo del aspecto fisico de Lil Miquela, algunas respuestas reflejaron que esto si pudiese provocar cierta
incomodidad. Comentaron que al verla en una entrevista de video pudieron llegar a sentirla mas real que viendo
solo sus fotos, sin embargo, esto les dio la sensacion de estar siendo engafiados de alguna forma. Los autores
sefialan que esto puede deberse a un problema de transparencia detras de la influencer, ya que los encuestados
perciben que Lil Miquela esta intentando ser algo que no es. Destacamos esto Ultimo con la respuesta textual de
un entrevistado: “cuando no puedes ni siquiera diferenciar lo que es falso es cuando realmente creo que sientes
que te estan engafiando” (Andersson y Sobek, 2020).

Figura 26. Bebiselis y
Figura 27. Bee_nfluencer.

Noba. Adaptado de Sveriges férsta virtuella
bebisinfluencer [Fotografia], por ICA, 2019,
Tramsfrans (https://tramsfrans.aftonbladet.
se/2019/10/sveriges-forsta-virtuella-
bebisinfluencer/).

Nota. Adaptado de B, la primera abeja influencer
que busca salvar a su especie [Fotografia], por
Instagram, 2019, Picnic Media (https://picnic.
media/b-la-primera-abeja-influencer-que-busca-
salvar-a-su-especie/).
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Una vez visto esto y volviendo a la teoria del valle inquietante, se cree que una de las explicaciones que puede
tener que esto suceda es la paradoja de las expectativas. Esta lo que dice es que mientras mas ficticio sea el
aspecto del robot, més destacaran las caracteristicas de su personalidad, fisico y acciones que le hacen humano;
sin embargo, mientras mas semejanza tenga, mas destacara aquello que no lo hace humano (Between, 2021).
Lo que se puede resumir en que mientras mas real parezca, mayores expectativas tendra el publico de que actue
como un humano, y la realidad es que, al no serlo, por mucho que se intente, esas expectativas puede que no se
vean cumplidas.

Como veremos en los proximos puntos y por respuestas positivas obtenidas para @Bee_nfluencer en el
estudio “Virtual avatars, virtual influencers & authenticity’, la conexion que se puede generar con estos personajes
va mas alla de solo verse muy realista o tener algunas caracteristicas humanas. De hecho, al ser un tema reciente,
el debate entre si se debe dar atributos humanos a los robots o no esta parcializado. Sin embargo, indiferentemente
de esto, lo que realmente es destacable es que para que sea aceptado un robot debe tener la capacidad de
entender, empatizar y estar del lado del humano. Esto es lo que realmente construira la confianza y le hara creible
(Ronnhed y Wiksborg, 2021).

* Interactividad social percibida

Este factor socioemocional se refiere a “la capacidad social del robot para interactuar (...). La aceptacion de
los robots depende de su capacidad social para ajustarse y alinearse con las necesidades y expectativas de los
humanos en la interaccion” (Molin y Nordgren, 2019). Segun la misma fuente en la que se entrevistd a un grupo
de encuestados acerca de el modo de interactuar de Lil Miquela y Noonoouri, coincidieron en que estas lo hacen
de la misma forma en la que lo haria un/una influencer humano; tanto por la forma de escribir como por el uso de
emojis. Ademas, gracias a este estudio se destaco que es necesario tomar en cuenta el contexto real para poder
interactuar acorde con las realidades de su publico. Un ejemplo de ello es el caso en el que Noonoouri poste6 una
foto (Figura 27) en la que en el pie de foto indica que estaba en Paris el mismo dia que ocurri6 el incendio de Notre
Dame, 15 de abril de 2019 (Molin y Nordgren, 2019).

noonoouri @ -
Le Royal Monceau - Raffles Paris

#Paris #home #deluxe #Dior #floral
#pattern #doll #retreat #dolls

ROV Figura 28. Foto en Paris de Noonoouri.

Noba. Adaptado de Noonoouri [@noonoouri]
(15 de abril de 2019). Paris + Love = HOME
@leroyalmonceau #LeRoyalMonceau @
dior #MariaGraziaChiuri sponsored #ad
. . #Paris #home #deluxe #Dior #floral
o #pattern [Fotografia]. Instagram (https:/
www.instagram.com/p/BwRrrLoDLKI/).

8600 Me gusta
ABRIL 15, 2018

53



Influencers virGuales: éfuburo o presente? Isabella S. Porteles Martin

Como se puede ver en su cuenta de Instagram, al haber publicado esto en este dia, recibidé un comentario en
el que, traducido, le dicen “Paris esta en llamas y tu publicas esto horas después?”, a lo que ella contesta “lo sé€ es
terrible, pero debemos mantener vivo el espiritu y nada podra acabar con Paris”.

Figura 29. Comentario en el perfil de Noonoouri.

scorpiobutterfly.x Paris is on fire and you post this hours
before? @

‘z noonoouri @ @scorpiobutterfly.x i know it is terrible
J\, but we must keep@the spirit alive and nothing
can take down paris. never Ji_

Nota. Adaptado de Noonoouri [@noonoouri] (15 de abril de 2019).
Paris + Love = HOME @leroyalmonceau #LeRoyalMonceau @
dior #MariaGraziaChiuri sponsored #ad . . #Paris #home #deluxe
#Dior #floral #pattern [Fotografia]. Instagram (https://www.
instagram.com/p/BwRrrLoDLKI/).

La falta de atencion a estos detalles le quita credibilidad y realidad a estos personajes ya que hace que
parezca que no sienten lo que siente el resto, 0 que esta completamente fuera de contexto: al ser un personaje
virtual, el incendio puede realmente no afectarle, lo que resta la cercania con el publico.

* Presencia social percibida

Por Ultimo, pero no menos importante, tenemos la necesidad socioemocional que describe la disponibilidad
que debe tener el personaje virtual para el humano. A pesar de no estar fisicamente, este punto es posible a
través de la presencia social automatizada, con la que, no es necesario que esté alguien constantemente detras
del ordenador para que se pueda cumplir (Molin y Nordgren, 2019). Los influencers virtuales estan en una clara
desventaja con respecto a los tradicionales en este aspecto ya que no tienen la oportunidad de estar en tantos
canales, sobre todo en aquellos que requieren de una presencia fisica (Hofeditz et al., 2022).

Tal y como se describié en el punto 2.1.3 “factores claves para tener influencia en el mundo digital”, segun
Hovland (1953), uno de los principales factores que determinan la credibilidad de un mensaje son la confianza, la
experiencia y el atractivo (Avendafio Bastidas et al., 2019). Habiendo ya descrito la teoria de estos tres factores
en ese apartado, los relacionamos con la figura del influencer virtual, y segun las respuestas obtenidas en las
entrevistas del estudio “Robot or Human? — The Marketing Phenomenon of Virtual Influencers - A Case Study About
Virtual Influencers’ Parasocial Interaction on Instagram” nos encontramos con que:

* Confianza percibida: en este sentido, las respuestas mostraron una comparacién de los influencers
virtuales frente a los tradicionales en la que se menciond que aunque uno fuese real, en ambos casos
las realidades que se muestran son falsas. A pesar de haber una opinién similar en lo que respecta a la
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sensacion que tienen de la falta de autenticidad en el marketing de influencer en ambos casos, el creado
por ordenador presenta una desventaja. El hecho de desconocer como funcionan y las personas que
estan detras genera incertidumbre, lo que claramente dificulta la confianza percibida para ellos. De hecho,
no solo es importante saber quiénes son sino los antecedentes, intenciones y si se trata de una gran
empresa 0 una persona privada detras de sus acciones (Molin y Nordgren, 2019). Esto se profundiza en
el punto 2.3.4. “modelo de autenticidad de cuatro factores para influencers virtuales” cuando se habla de
pasion y transparencia.

Atractivo percibido: este aspecto puede ser relacionado, en el caso de influencers virtuales, con el
punto de humanidad percibida. Sin embargo, no es lo Unico que puede hacer que el personaje pueda ser
percibido como atractivo. Un punto a destacar es que en el estudio que se comenta, algunos encuestados
afirman que el hecho de que se trate de un personaje virtual les da curiosidad: qué postea, qué hay detras,
qué tipo de mensaje da. Este en si mismo, puede resultar atractivo y ser también uno de los motivos por
los que se empiezan a seguir sus perfiles, pero esto no garantiza que esta decision se prolongue en el
tiempo (Molin y Nordgren, 2019).

Percepcion de la experiencia: el hecho de que el personaje pueda percibirse como conocedor de algin
tema le aporta valor a su personalidad. En el caso concreto de Lil Miquela, uno de los encuestados destaco
que escuchar su musica en Spotify le resulto interesante al ver que tiene cualidades y no se trata solo
de una imagen (Molin y Nordgren, 2019). Sin embargo, no se deja de lado que el ambito en el que tenga
conocimiento debe ser relativamente realista. Se dice esto ya que también se obtuvo una respuesta en
la que se afirma que si se tratase de moda quizas no tuviese tanta credibilidad ya que le costaria saber si
las prendas que utiliza el influencer lucirian igual de bien en la persona, a menos de que se tratase de una
prenda que realmente llamase su atencion. Otro punto que podria ser controversial es la recomendacion
de productos para el cuidado de la piel ya que no es honesto al saberse que claramente es un personaje
que no puede probar la efectividad del producto (Molin y Nordgren, 2019).

También mencionado en punto punto 2.1.3 “factores claves para tener influencia en el mundo digital”, estan
los factores fundamentales que son determinantes para la atraccion interpersonal, y que son relevantes ya que
son un precedente para que se forjen relaciones parasociales. Recordando, estos tres factores eran la atraccidn
por las tareas, la atraccion fisica y la atraccion social. Este ultimo sera el desarrollado en este punto ya que es
para el que se encontrd informacion relativa en las respuestas obtenidas en las entrevistas del estudio “Robot or
Human? - The Marketing Phenomenon of Virtual Influencers - A Case Study About Virtual Influencers’ Parasocial
Interaction on Instagram’.

La atraccion social engloba la percepcion que pudiese tener el publico en cuanto a la similitud, agrado

y compatibilidad con la figura (Su et al., 2021, p. 5). En lo que se refiere a similitud, los encuestados del estudio
mostraron que tanto el aspecto fisico como el estilo de vida podrian dificultar identificarse con las influencers. En el
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caso concreto de Noonoouri se argumentd que tenia un cuerpo muy delgado, de mufieca, y era dificil imaginarse
o verse usando algo de lo que ella usara porque realmente no se siente como que pueda lucir bien en otro tipo
de cuerpo. En cuanto al estilo de vida, destacan que si siguieran una figura virtual, preferirian que se tratase de
alguien relativo a ellos. En el caso de los encuestados eran residentes en Suiza, por lo que comentan que si el perfil
se tratase de una persona suiza podria resultar mas interesante. “Una explicacidn sencilla de esto podria ser lo que
sugieren Lou y Yuan (2019), que los seguidores solo siguen a los influencers con los que tienden a identificarse.
Como tal, la probabilidad de seguir a un influencer virtual es pequefia si no es demogréaficamente similar (Molin y
Nordgren, 2019).

2.34. Modelo de autenticidad de cuatro factores para
influencers virGuales

Al tratarse de un tema relativamente reciente, son pocos los estudios que tratan el tema de la autenticidad en
los influencers virtuales; sin embargo, en “Virtual avatars, virtual influencers & authenticity” se desarrolla un modelo
de autenticidad para este tipo de perfil en el que el proposito, la personalidad, la continuidad y la transparencia son
la clave (Andersson y Sobek, 2020).

Figura 30. Modelo de autenticidad de cuatro factores para influencers virtuales.

Authenticity

Noba. Adaptado de Virtual avatars, virtual
influencers & authenticity, por V. Andersson y
T. Sobek, 2020, In Master's Thesis Graduate
School Marketing & Consumption, University of
Gothenburg (https://gupea.ub.gu.se/bitstream/
handle/2077/64928/gupea_2077_64928_1.
pdf?sequence=1&isAllowed=y).

Antes de adentrarnos en estos cuatro factores, hablaremos un poco sobre la pasion, ya que es clave para el
desarrollo del personaje. En la comunicacion de un influencer, esta tiene que evolucionar y desarrollarse desde
las motivaciones internas que puede tener una persona, en el caso de ser influencer tradicional, o del personaje,
para los influencers virtuales. En consecuencia, por ejemplo, al tratarse de comunicar un producto como accién de
marketing de una empresa desde su perfil, se debe hablar desde su pasion por la marca o el producto, y quedar
en segundo plano las intenciones comerciales (Andersson y Sobek, 2020).
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En este sentido, comenzamos a presentar la importancia del rol del creador del influencer para que este pueda
ser percibido como una figura auténtica; y es que la pasion solo puede ser creada desde la persona o grupo de
personas que esta detras (Andersson y Sobek, 2020).

Tal y como se puede ver en la Figura 31, esto se reduce a que en el caso de los influencer tradicionales, la
pasion se transmite de forma directa: es el influencer el que por si mismo comunica su pasion y de esta forma
puede ser percibido como auténtico. En el caso de los influencers virtuales se trata de una pasion que llega de
forma indirecta: debe ser suficientemente bueno el trabajo comunicativo de parte de los creadores para conseguir
que el personaje sea percibido como auténtico (Andersson y Sobek, 2020).

Figura 31. Diferencia entre pasion directa e indirecta.

Direct Passion

—p

Indirect Possion

—

ey Communicated Possion
Perceived Dulhenficil}'

R Y T N

Noba.Adaptadode Virtualavatars, virtualinfluencers &authenticity,
por V. Andersson y T. Sobek, 2020, In Master’s Thesis Graduate
School Marketing & Consumption, University of Gothenburg
(https://gupea.ub.gu.se/bitstream/handle/2077/64928/
gupea_2077_64928_1.pdf?sequence=1&isAllowed=y).

Adentrandonos en lo que respecta al tema de este punto, procedemos a desarrollar cada uno de los factores:

* Propésito

Ya de por si, el propdsito suele ser aquello que otorga sentido a la vida de las personas en su dia a dia. En
tanto, para una figura virtual, el tenerlo, se hace una necesidad para conseguir tener autenticidad. Segun la misma
fuente, los influencers virtuales deben tener un propésito claro, simple y entendible. Si esto no es asi, el publico,
que de por si se encuentra frente a un nuevo fenémeno, comienza a dudar con respecto a la razén por la que esta
figura fue creada, de si tiene objetivos ocultos o intencion alguna de enganarlos (Andersson y Sobek, 2020).

Un buen ejemplo de ello es el caso de @Bee_nfluencer. Este perfil obtuvo buenas respuestas de parte de
los encuestados ya que sefialan que se deja claro lo que la cuenta quiere conseguir, que es donar dinero para
las abejas. Caso contrario sucedié con Lil Miquela y Noonoouri para quienes se considerd que era complicado
entender su proposito (Andersson y Sobek, 2020), por lo que se pudiese explicar que a pesar de tener aspectos
mas parecidos al humano, fueran percibidas como menos auténticas.
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Figura 32. Perfil de Instagram de @Bee_nfluencer.

139 publicaciones 243 mil seguidores 419 seguidos

sa
I'm the 1st bee influencer! 75+ Follow me guys: the more followers | have, the more we will
save bees! #BeeFund x @fondationdefrance
nft.carrefour.com/nfbee

gabyb.nymph y jaim_guel siguen esta cuenta

Donate Project Facts §§ BEE CALM

i#l PUBLICACIONES ETIQUETADAS

SHARE

This flower

Noba. Adaptado de B. [@bee_nfluencer], s.f., [Perfil de Instagram]. Instagram de https.//www.instagram.
com/bee_nfluencer/

* Personalidad

Para este punto no es necesario que la figura se vea como un humano, pero si tener una forma de actuar
similar o mostrar situaciones cotidianas con las que su publico se pueda identificar: el contenido debe ser genuinoy
cercano a la realidad del seguidor. Asi mismo, otro punto que puede realzar la autenticidad del influencer en si 'y de
su personalidad es el hecho de tener presencia en mas de una plataforma, en donde se le pueda ver en diferentes
facetas (Andersson y Sobek, 2020).

La mejor manera de que la personalidad del influencer virtual pueda ser percibida es a través del formato
de video. En el caso concreto de Lil Miquela, los participantes del estudio pudieron verla en una entrevista. Para
una parte, esto les hizo sentir que era mas genuina ya que pudieron verla interactuar y con una personalidad en
coherencia con la que compartia en sus redes sociales (Andersson y Sobek, 2020). Sin embargo, para otro grupo
de personas el verla tan real les hizo sentir que estaban siendo engafiados de alguna manera, lo que se puede
ver explicado como un problema en el ambito de la transparencia (explicado mas adelante) (Andersson y Sobek,
2020).
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Figura 33. Lil Miquela entrevistando a J Balvin.

@Miquela

Noba. Adaptado de Lil Miquela, la robot influencer, hizo su debut en Coachella
entrevistando a J Balvin [Fotografia], por Noticias Caracol, 2019, Noticias Caracol
(https:/Inoticias.caracoltv.com/entretenimiento/lil-miquela-la-robot-influencer-hizo-su-
debut-en-coachella-entrevistando-a-j-balvin).

Como otro punto relativo a la personalidad de estas figuras, los encuestados comentaron que un perfil con
caracteristicas y un estilo de vida similar al de ellos podria conseguir que le siguieran (Andersson y Sobek, 2020).
Por ejemplo, para plantearlo en un caso cercano, que una estudiante de Erasmus en la Universidad Europea
de Canarias siguiese una influencer virtual que esta de Erasmus también en las islas Canarias, aunque no
necesariamente en la misma universidad. Suponiendo que esta figura comparte lugares que ha ido conociendo y
habla de sucesos que podrian pasar a cualquiera, puede ser un perfil interesante y con el que de hecho se pueda
llegar a conectar. Algo tan sencillo como “estaba en el norte con mal tiempo y vine al sur'y qué sol” puede funcionar
ya que, aunque sea muy tipico para una persona local, es algo que una persona de Erasmus puede estar apenas
descubriendo. Segun la misma fuente, “los encuestados consideran que las imagenes con las que se pueden
identificar o se pueden ver reflejados son percibidas como mucho més auténticas” (Andersson y Sobek, 2020).

* Continuidad

Un influencer virtual ganara autenticidad si el seguidor interactua con este a lo largo del tiempo. Esto fue
determinado en el estudio con el que hemos ido desarrollando estos factores, ya que sucedié que aquellas personas
que ya habian visto la figura de influencers virtuales previamente, la percibian como mas auténtica que aquellos
que la estaban viendo por primera vez (Andersson y Sobek, 2020).

Con respecto a la interaccion a lo largo del tiempo, esto permitiria que el seguidor pueda forjar un vinculo
con el influencer, pero esto no deja de lado los puntos previos de propésito y personalidad. Si estos dos primeros
se desarrollan lo suficientemente bien, el seguidor puede sentir que la personalidad de la figura es real y querra
interactuar, lo que aumentaré la confianza y autenticidad del perfil (Andersson y Sobek, 2020).

Finalmente, en este sentido también suman valor las colaboraciones con las mismas marcas por un tiempo
prolongado, ya que esto proporciona mayor credibilidad con respecto a la fidelidad que pueda tener con la marca
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o verdadero interés (pasion) que tenga por ella (Andersson y Sobek, 2020).

* Transparencia

En cuanto a la transparencia, esta va méas por qué tan abierta puede ser la persona o personaje en comunicar
a su publico que esta haciendo una promocién pagada, por ejemplo; o postear contenido no editado del dia a
dia (Andersson y Sobek, 2020). Este punto puede llegar a ser un reto para los influencers virtuales por el mismo
factor de no saberse demasiado lo que sucede detras de estos perfiles. De hecho, en un estudio, una persona dio
una respuesta que puede ensefiarnos esta dificultad. Esta dice que no es la cara que vemos quien elige hacer
colaboraciones pagas, sino todo un equipo detras y que por este motivo no puedes confiar en lo que este personaje
dice, ya que desconoces quién es ese equipo y las intenciones que tienen (Rénnhed y Wiksborg, 2021).

En tanto, este punto no solo evoca a la transparencia en cuanto a colaboraciones sino también con respecto a
sus creadores. Con respecto a esto Ultimo tenemos que “el creador no tiene porqué poseer exactamente la misma
personalidad que el influencer virtual, aunque si la opinion del creador difiere mucho de lo que se comunica en la
cuenta del influencer afecta a la autenticidad percibida” (Andersson y Sobek, 2020).

En este sentido también surgieron preguntas como quién o quiénes se beneficiaban de la cuenta, por qué y
por quiénes fueron creados. Aunque el hecho de saber las personas que estan detras del influencer puede hacer
que se sienta mas ficticio y menos real, esto incrementa la percepcion de autenticidad. Por otra parte, también se
detectd que los participantes preferian saber que detras de la figura habian algunos creadores mas que pensar que
habia una gran agencia de marketing detras (Andersson y Sobek, 2020).

Figura 34. Blawko (influencer virtual) y Miquela con los fundadores de Brud
(agencia creadora de ambos).

Noba. Adaptado de Blawko and Miquela with Brud founders, Trevor and Sara
[Fotografia], por Rasmussen, 2021, Virtual Humans (https://www.virtualhumans.org/
article/brud-creators-of-virtual-human-lil-miquela-announce-a-new-direction).

60



Influencers virtuales: éfuburo o presente? Isabella S. Porteles Martin

También esta el caso de empresas detras del personaje, como lo esta ICA (tienda alimenticia en Suecia) con
@bebiselis, que hace mas natural la presencia del personaje porque se le asocia con la marca y sabes que es
la empresa la que esta detras. Se concluye en este sentido que las compafias que tienen un marca fuerte no
tienen que lidiar con los mismos problemas de transparencia y esforzarse tanto por conseguir la percepcion de
autenticidad como es el caso de aquellos influencers creados por agencias o personas independientes (Andersson
y Sobek, 2020).

Figura 35. Publicacion de Bebiselis.

B botissiiz @ -

ﬁ bebiselis # TAVLINGEN AR
AVSLUTAD
Wats aop yatube bak again wit
another vided for u gais!

oQv

491 Me gusta
MARIS & 3020

(2 Agrega un comenteric,

Noba. Adaptado de Elis [@bebiselis] (6 de marzo de 2020). TAVLINGEN
AR AVSLUTAD Wats app yatube bak again wit another vided for u gais!
Idag har vi prévat alla... [Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.
com/p/B9Zc6CWJ6UZ/).

A pesar de que un estudio reciente “reveld que los protagonistas de peliculas creados digitalmente suscitaban
RPS significativamente mas débiles que los personajes humanos” (Stein et al., 2022, p. 1-21), encontraremos mas
adelante que la influencia y confianza que los influencers pueden generar no esta solo disponible para los perfiles
tradicionales. Aunque no tengan tanta aceptacion, los influencers virtuales tienen un publico con el que pueden
construir una mayor afinidad y es que se ha encontrado que la Generacién Z es a la que le resultaba mas atractivo
y quienes dan mayor aceptacion a estos presonajes (Ronnhed y Wiksborg, 2021).

2.4. Pablico de los influencers virGuales:
mercados en los que tienen mayor aceptacion

Aunque son pocos los datos para el desarrollo de este punto, se han encontrado algunos estudios que permiten
hacer realmente un acercamiento con respecto a este tema. En primer lugar se describira la que hasta el momento
se cree que son las generaciones que pueden encajar mejor como target de este tipo de perfiles, y en segundo
lugar, en donde parecen tener mayor aceptacion geograficamente hablando.

En el estudio Virtual avatars, virtual influencers & authenticity, se comenta que es posible que las generaciones
mas jovenes tengan una mayor aceptacion a este tipo de perfiles ya que estan mas acostumbrados a estos entornos
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digitales. Un ejemplo de ello es que en redes sociales como Snapchat, Instagram o incluso en la configuracion
del iPhone se permite crear tu propio avatar virtual, y de hecho, es habitual que se haga. El ver este tipo de
manifestaciones de la realidad en el mundo online con mayor frecuencia de la que quizas tienen generaciones
mayores puede hacer que se sientan menos extrafiados con la existencia de influencers virtuales (Andersson y
Sobek, 2020).

Los millennials no dejan de formar parte de ese grupo que puede tener una mayor aceptacion a estos
personajes, ya que incluso en lo que respecta a la percepcion que se tiene del marketing de influencer son los
millennials los que tienen una visién mas positiva (Andersson y Sobek, 2020). Sin embargo, la generacién Z se
ve mas expuesta al estar mas tiempo en los mundos digitales. De hecho, segun la misma fuente, un estudio
reciente expuso que en promedio las personas pasan dos horas al dia en redes sociales; pero que el promedio de
adolescentes pasa una media de nueve horas diarias (Andersson y Sobek, 2020).

Roblox, “una plataforma de entretenimiento online para jugar que permite a las personas crear juegos para el
publico a través de su herramienta digital” (Kochan & Magid, 2018) publicé recientemente un estudio que llevé a
cabo con su base de datos de usuarios. En esta se expuso que para el 42% de los encuestados expresarse en el
mundo digital con ropa “cool” era mas importante de lo que lo era para ellos en el mundo real (Wootton y Bronstein,
2022). Este dato nos muestra la importancia que puede llegar a tener los entornos digitales y lo integrada que esta
cierta parte de la poblacién con estos, que incluso les parece mas importante su aspecto virtual que en sus vidas
fuera de juegos.

Siguiendo esta linea, casi la mitad de los encuestados de la generacion Z (46%) sefial6 que tener outfits que
estén en tendencia es extremadamente o muy importante para ellos; y para el 76% resultd importante estar a
la moda dentro del metaverso. Y es que, para esta generacion la ropa que llevan sus avatares es una forma de
expresarse y les permite sentirse mas conectados con sus contemporaneos (Wootton y Bronstein, 2022).

Esto puede ir relacionado con el hecho de que la moda que siguen se ve inspirada en lo que ven en otros
avatares, siendo las probabilidades de que prueben algo que han visto de un 82%. Esto tiene especial relevancia
ya que puede referirse a amigos o conocidos que vean en entornos digitales, pero también a las tendencias
llevadas por influencers virtuales (Wootton y Bronstein, 2022). Con esto ultimo podemos ver que aunque hoy en
dia este concepto traiga confusion para algunos, lo méas probable es que en futuro no solo estén ellos en nuestro
mundo, sino nosotros en el de ellos. Quizés en ese punto todo sea visto con mayor normalidad.

Y es que, en ese caso, no seria casualidad que lo tuviésemos méas normalizado ya que estariamos mas
involucrados y habituados a ver humanos virtuales. Andersson y Sobek afirman en un estudio realizado que
aquellas personas encuestadas que tenian experiencia previa con los videojuegos tenian una mayor aceptacion
a los influencers virtuales; caso contrario de lo que ocurria con aquellas personas que frecuentaban menos esta
actividad (2020). Y es que, es muy posible que el aspecto de un influencer virtual pueda asemejarse a la estética
de lo que suelen ver en los videojuegos.

En lo que respecta a la presencia e impacto que tiene este fendmeno a nivel mundial, tenemos que hoy en dia
son especialmente populares en Asia en paises como China, Japdn y Corea del Sur (Kugler, s.f.); y eso parece no
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ser casualidad. Si nos centramos en Japon tenemos que a pesar de que en los afios 50 su estilo de vida se regia
por el modelo de familia nuclear y tradicional, en los ultimos afios esto ha dejado de ser asi. La tendencia en esta
poblacidn se ha inclinado hacia la individualizacion. Es tanto asi que en Tokio, el porcentaje de japoneses que viven
en hogares unipersonales llega casi al 50% (Arrastia y Martinez, 2022).

Pero, ¢qué representa esto dentro del mundo de los influencer virtuales? Al vivir una vida mas individual,
es posible que sea esto lo que haga que generen vinculos mas fuertes con personajes virtuales. De hecho, una
empresa japonesa cred Gatebox un producto con una tecnologia en la que es posible tener dentro de un dispositivo
en casa el holograma del influencer virtual que quieras (Rasmussen, 2021).

Figura 36. Una persona com-
partiendo con un holograma a
través de Gatebox.

Noba. Adaptado de Holograms:
Bridging Virtual Influencers into
Reality [Fotografia], por Gatebox,
2021, Virtual Humans (https://
www.virtualhumans.org/article/
holograms-are-able-to-bring-
virtual-influencers-into-the-real-
world).

En el sitio web de la empresa encontramos también una aplicacién que puede complementar, CheerPro, en la
que tu personaje te envia mensajes de apoyo y te anima durante las horas en las que estas en el trabajo (Gatebox,
s.f).

Figura 37. Anuncio CheerPro.

C, CheerPro X

ERBEFIY FFPTO

Noba. Adaptado de CheerPro PV [Fotografia], por Gatebox, 2022, Gatebox (https://www.
gatebox.ai/news/20221212-cheerpro).
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Una buena forma de representar lo importante que puede llegar a ser un personaje virtual en estos paises
es trayendo de vuelta el caso de Hatsune Miku, mencionada anteriormente. En su web se le describe como “una
sensacion de la musica japonesa, una chica de 16 afios de pelo azul con una voz unica y una energia prodigiosa”
(Miku Expo, s.f.). Tanto la voz como ella en si son generadas por ordenador; y el ser una cantante virtual no le
ha impedido llenar salas de conciertos (Miku Expo, s.f.). De hecho, ha despertado tanto furor que Akihiko Kondo,
un japonés, se ha enamorado de ella, ha celebrado su matrimonio con la representacion de un felpudo de este
personaje y vive con ella a través de Gatebox y mufiecas que tiene. Kondo afirma que “Miku me levanté cuando
mas lo necesitaba. Me hizo compafiia y me hizo sentir que podia recuperar el control de mi vida” (Jozuka, 2018).

Figura 38. Boda de Akihiko Kondo con Hatsune Miku.

Noba. Adaptado de The man who married an anime hologram [Fotografia], por Sanretusha, 2018,
CNN (https://edition.cnn.com/2018/12/28/health/rise-of-digisexuals-intl/index.html).

Segun la misma fuente, esto es solo un muestra que indica cambios en tendencias tecnoldgicas y fendmenos
sociales que van mas alla de esta noticia, y es que la gente empieza a relacionarse con sus dispositivos como lo
haria con una persona. De hecho, han habido mas casos siguiendo esta tendencia (Jozuka, 2018). Haciendo un
salto hacia otros continentes, pero con ayuda de la misma cantante, Hatsune Miku, continuaremos explorando en
aquellos lugares en los que parece que puede tener mas aceptacion este fendmeno, y podemos verlo con aquellos
destinos en los que ha llevado su concierto Miku Expo.

Estamos hablando de salas de concierto llenas en donde la protagonista es una holograma. Visto en su
web, desde su primera presentacién en 2014 hasta el afio ha tenido presentaciones en los siguientes destinos
(HATSUNE MIKU EXPO, s.f.):

* Asia: Yakarta en Indonesia; Shanghai, Hong Kong y Beijing en China; Nueva Taipéi en Taiwan; Fukuoka,
Osaka, Nagoya, Sapporo y Tokio en Japdn; y Kuala Lumpur en Malasia.

 América: Los Angeles, Nueva York, San José, Dallas, Austin, Washington, Seattle, San Francisco,
Houston y Chicago en Estados Unidos; Toronto en Canada; y Monterrey y Ciudad de México en México.
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+ Europa: Paris en Francia, Cologne y Berlin en Alemania, Londrés en Reino Unido, Amsterdam en Paises
Bajos y Barcelona en Espania.

Aunque sabemos que en Asia si que son populares estos personajes, podemos intuir, mas no afirmar,
que estos pueden ser destinos en los que este tipo de influencers probablemente tengan mayor aceptacion. Sin
embargo, no podemos dejar de lado el hecho de que las costumbres dentro de cada cultura pueden influir dentro
de las preferencias con respecto a consumir este tipo de contenido o no.

Figura 39. Hatsune Miku.

KU EXERD

Noba. Adaptado de “HATSUNE MIKU EXPO 2016” Heads to Taiwan in June
[Fotografia], por Chapman, 2016, Crunchyroll (https://www.crunchyroll.com/es/
anime-news/2016/01/21-1/hatsune-miku-expo-2016-heads-to-taiwan-in-june).

En el caso concreto de Espafia, es un pais que se reconoce por tener habitantes que si que disfrutan socializar
en los espacios que puedan. De hecho, si comparamos con la cifra de Japon, Espafia tiene una cifra de hogares
unipersonales de un 20% (Arrastia y Martinez, 2022). Independientemente de los motivos que arrojen a que esto
sea asi, podemos ver que en general suele tener mas contacto humano en su cotidianidad que en el pais asiatico.
Puede que este sea un motivo por el que estos personajes no sean tan populares en Espafa, sin embargo, no
descartamos su potencial ya que en el estudio de casos veremos un ejemplo exitoso que puede plantearse como
influencer virtual: El Tipico de Tenerife.

Con respecto a Estados Unidos, si contamos con un estudio realizado por The Influencer Marketing Factory
que fue publicado en marzo 2022 en el que se encuestaron a mas de 1.000 estadounidenses de 18 afios en
adelante con respecto a este tema (The Influencer Marketing Factory, 2022). En este se encontr6 que:

+ EI'58% afirmd seguir al menos a un influencer virtual.

*+ EI24% que no seguian a ningun influencer virtual dieron como motivo que ni siquiera sabian que
existian.

+ EI 27% de los usuarios siguen a estas figuras por el contenido, el 19% por su historia y el 15%
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porque les inspira.
+ EI 35% de los encuestados afirmaron haber comprado alguna vez un producto promocionado por
un influencer virtual.

Podemos tener entonces para este pais un panorama mas claro, que aunque sepamos que esta herramienta
puede no funcionar para todo publico, es evidente que si que hay una parte que logra conectar con los perfiles.

A pesar de no tener ninguna informacion que nos sefiale el panorama de Latinoamérica en general,
encontramos un articulo en el que se habla de la popularidad de estas figuras en Brasil, que no podemos dejar
pasar desapercibida ya que es el pais de origen de una de las influencers virtuales mas exitosas: Lu do Magalu
(expuesta a profundidad en el analisis de casos).

Segun un articulo de Virtual Humans, hay dos factores que determinan que esto sea asi, y ya no solo
refiriéndonos al recibimiento de estos personajes sino que sea la casa de otros influencers virtuales: el éxito
mencionado de Lu do Magalu y la creacion de una ley brasilefia en 2011 que apoya el crecimiento de artistas y
animadores 3D (Lorenzana, 2021).

Con respecto a Lu, que es el nombre de Lu do Magalu (figura 40), ya que Magalu hace referencia a la empresa
por la que fue creada, Magazine Luiza, fue una solucion presentada para la necesidad de tener una cara o mascota
para el lanzamiento de su tienda virtual (Lorenzana, 2021). Su presencia en internet demostro que era posible que
una influencer virtual como portavoz de una marca fuera no solo viable sino exitosa. Fueron incluso sus buenos
resultados los que sentaron las bases para la creacion de la ley comentada previamente (Lorenzana, 2021).

Hablamos de la Ley n°® 12.485 que se lanzd para “regular y fortalecer la creciente industria del entretenimiento
mediatico en Brasil” (Lorenzana, 2021). Esta ley obtuvo resultados visibles ya que estimulé el crecimiento de la
industria, siendo los datos que de 2013 a 2018 los estudios de animacion del pais produjeron 19 largometrajes
animados, lo cual representa casi el 45% de lo que habia sido producido hasta el momento (Lorenzana, 2021).

Para concluir este punto no podemos dejar de mencionar que a pesar de ser un fendmeno relativamente
nuevo y del que no se tiene demasiada informacion, encontramos que “el mercado de los influencers virtuales esta
creciendo rapidamente. Con un tamafio de mercado de 4,600 millones de dolares y una prevision de crecimiento
del 26 % para 2025, los influencers virtuales presentan un gran potencial para las marcas, escribe la agencia de
marketing Territory Influence” (Rozema, 2022).

Figura 40. Lu de Magalu en su canal de
YouTube.

Noba. Adaptado de Contetido e narrativa: como a
Lu, do Magalu, se tornou a principal personalidade
virtual do mundo [Fotografia], por Propmark, 2022,
Propmark (https://propmark.com.br/conteudo-
e-narrativa-como-a-lu-do-magalu-se-tornou-a-
principal-personalidade-virtual-do-mundo/).
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25. Etica debras de la utilizacién de influencers
virGuales

En este punto desarrollaremos dentro de lo posible por los estudios encontrados en esta tematica sobre si es
ético 0 no el hecho de utilizar influencers virtuales. Sabemos que segun la teoria de las relaciones parasociales
es posible que los seguidores desarrollen vinculos unilaterales con las figuras en internet, por lo que nos surge la
primera reflexion de si seria importante que los influenciadores virtuales hagan saber en sus perfiles su condicién
como humano virtual (Moustakas et al., 2020). Aunque como se explicé anteriormente sabemos que esto puede
ayudar a fortalecer la confianza y de hecho ser parte clave para que se pueda forjar el vinculo, en este punto lo
planteamos como una pregunta de si es algo que deberia saber el seguidor tomando en cuenta que es probable que
cree una conexion con este perfil. Sin embargo, la respuesta tampoco es del todo clara ya que hasta el momento no
se encontraron investigaciones acerca de si puede ser negativo psicolégicamente el forjar una relacién parasocial
con influencers virtuales sin ser consciente de esta condicion que les caracteriza (Moustakas et al., 2020).

De hecho, por parte de las redes sociales tampoco existe una diferencia en lo que respecta a la gestion de
una cuenta de un humano real y uno virtual: ambos influencers tendran la capacidad de subir contenido, recibir me
gusta, comentarios, mensajes e interactuar de vuelta. Pero si, de nuevo, se comprobase que estas figuras tienen
un efecto negativo en el desarrollo de la confianza dentro de los entornos sociales digitales, seria importante
separar lo real de lo ficticio de manera de que prime la confianza dentro de la plataforma (Robinson, 2020).

Por otra parte tenemos el factor de que las redes sociales son un espacio en el que dependiendo del momento
en el que se encuentre la persona con respecto a su autoestima pueden aumentar la dependencia de la aprobacion
social e incrementar la necesidad de tener retroalimentacion positiva constante de parte de sus contactos. También
pueden afectar el juicio propio en cuanto a aspectos de personalidad como de imagen corporal en adultos jévenes,
y esto ultimo es clave a considerar ya que esto se debe a los estandares de belleza expuesto en estos canales
(Moustakas et al., 2020). No debemos pasar por alto el hecho de que muchas de las influencers virtuales son
mujeres, y que al ser generadas por ordenador pueden crear estandares de belleza, incluyendo los tipos de
cuerpo, poco realistas, lo cual debe ser tratado con responsabilidad por parte de los creadores (Moustakas et
al., 2020). Sin embargo, esto ultimo es un punto que no solo atiene a los humanos virtuales sino también a los
influencers tradicionales, ya que también se puede ver en estos casos de imagenes modificadas que muestran
verdades engafiosas acerca de los cuerpos, creando estereotipos que pueden ser inalcanzables (Moustakas et al.,
2020) y que ni siquiera estas mismas personas tienen.

Puede que todo esto, tanto la creacion de cuerpos irreales con los personajes virtuales, como el retoque de las
fotografias de las personas reales, se trate de un problema mucho mas grande formado por constructos sociales
de los que todos formamos parte. Decimos esto ya que, en un estudio encontramos que independientemente de si
el influencer es real o no, claramente el motivo detras de esto es mostrar la mejor versién de si mismos (Robinson,
2020), y no son solo ellos como creadores sino también nosotros como audiencia que admiramos este contenido
irreal. Independientemente de ello, sabiendo que el mostrarse como una imagen aspiracional genera un resultado
positivo de parte de los seguidores, tanto las agencias creadoras como los influencer tradicional cumplen su
principal objetivo: ganar dinero (Robinson, 2020).
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Por otra parte, en lo que se refiere a la responsabilidad de lo que se dice y comparte en redes, en el caso
de un influencer tradicional sabemos que es la persona la que se hara cargo de todo aquello que aparezca en
su perfil (Robinson, 2020); en el caso del influencer virtual no queda claro si esto es asi. Sabemos que el grupo
de creadores que esta detras de estos personajes son los responsables pero en este mundo suele haber cierto
secretismo al respecto, por lo que termina siendo una linea difusa (Robinson, 2020). Esto puede verse aun menos
claro si en un futuro estos humanos virtuales crean su contenido completamente de forma auténoma y basandose
en algoritmos (Robinson, 2020).

En cuanto a discusiones sobre si un influencer virtual es una figura real o no, se sabe que fisicamente no lo
es; sin embargo “esta identidad existe en la red social online y su atraccion ejerce una influencia considerable en
las preferencias, habitos de compra y tendencias de sus seguidores” (Robinson, 2020). Desde el punto de vista
del usuario carece de importancia si el contenido del influencer ha sido generado por ordenador desde cero o si se
trata de fotografias reales, ya que al final si logra conectar con el contenido lo terminaré percibiendo como lo haria
con el de una persona real: dara me gusta y comentara las publicaciones (Robinson, 2020).

Hay un aspecto clave con el que se puede abrir debate en esta cuestion y es la teoria de la continuidad
psicologica. Esta propone que “el yo de una persona existe si hay una persistencia en el tiempo entre estados
mentales” (Robinson, 2020). En estos casos, podemos afirmar que puede haber continuidad en la narrativa que
muestran estos humanos virtuales a sus seguidores; y a pesar de no haber ninguna muestra de consciencia por
parte de ellos, tampoco hay una diferencia relevante percibida por el publico en lo que respecta a la continuidad
psicoldgica que puede ver de por ejemplo, Lil Miquela y otro influencer tradicional (Robinson, 2020).

Sin embargo, y para cerrar el punto, también hay otros autores que proponen que para que un influenciador
virtual pueda verse como un ente real debe tener la capacidad de actuar por si mismo y tener una relacién entre
sus estados mentales y sus acciones. Esto puede ser un tema a revisitar en un futuro en funcién de los avances de
la tecnologia. De momento, pueden ser considerados como herramientas utilizadas por los seres humanos para
conseguir determinados objetivos (Robinson, 2020).

2.6. Markebing de influencers

Adentrandonos en lo que concierne a nuestro estudio y la razon de peso de indagar sobre los influencers
virtuales: saber si serian realmente efectivos como herramienta publicitaria, definiremos el concepto de marketing
de influencers. Con respecto a la efectividad de estos personajes, se analizara en los estudios de caso.

Este concepto se centra en captar lideres de opinion en el mundo digital con la finalidad de que las marcas
puedan llegar y conectar con su publico de una manera mas natural, casual y espontanea. Son entonces los
influencers una nueva version de la figura del lider de opinion que se centra en las redes sociales que es donde
suelen tener un mayor potencial de exposicion (Muntané y Sanchez, 2020, p. 91-106). Los resultados que se
puedan obtener de este tipo de estrategia dependera de si se tomé la decision correcta con respecto al publico
del perfil seleccionado en contraste con el publico que le interesa a la marca, y por supuesto, el nivel de influencia
que pueda tener la persona. Segun la misma fuente, hay ocasiones en las que la comunidad de seguidores del
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influencer tiene una confianza ciega en la figura, y esto claramente los convierte en generadores de consumo
(Muntané y Sanchez, 2020, p. 91-106).

Esta técnica, cuando se ejecuta adecuadamente, obtiene buenos resultados ya que el publico esté recibiendo
la recomendacion de la voz de una persona que despierta en ellos simpatia, se muestra sincera y transmite ser
alguien confiable; con lo que termina siendo un recurso que aporta seguridad en la decision de compra (Santamaria
de la Piedra & Meana Peon, 2017, p. 458).

En este ambito, la figura del influencer estara estrechamente relacionado con la de prescriptor, que en el
marketing se describe como una persona que por caracteristicas asociadas a ellos, como puede ser su personalidad
0 pertenencia a determinado grupo, genera influencia. Lo consigue con lo que propone en sus opiniones, las
valoraciones que hace de un producto o hasta con sus mismas decisiones de compra (Muntané y Sanchez, 2020,
p. 91-106).

Segun la misma fuente, en un estudio se confirmo que el uso de personajes publicos en el @mbito comunicativo
de una marca “incrementa la credibilidad de los mensajes, aumenta el recuerdo y el reconocimiento de las marcas
anunciadas, mejora la actitud hacia la organizacion que vende el producto e incluso incrementa la probabilidad
de compra” (Muntané y Sanchez, 2020, p. 91-106). Y es que se ha demostrado que el deseo de imitar a estas
personas si influye en las decisiones e intencidn de compra; y que a su vez, la identificacion deseada de la mano
con la comunicacion boca a boca en el entorno digital tiene una relacion positiva con la intencion de compra de la
marca promocionada (Jiménez Castillo et al., s.f.).

Ahora cabe destacar que ya no solo es el hecho de que determinada marca se comunique de la boca de una
persona que es referente para su publico, sino que de por si el hecho de que su recomendacion pueda parecer
desinteresada puede ayudar a dar el dltimo empujon que necesitaba un cliente potencial para decidirse a hacer la
compra (40deFiebre, s.f.).

Finalmente es importante mencionar que con el uso de marketing de influencers se da un intercambio
de valores entre la marca y el influencer, lo que quiere decir que las caracteristicas por las que destaque el
comunicador se atribuyen de manera inconsciente a la marca promocionada, y que a su vez, las de la marca
se asocian al influencer (Muntané y Sanchez, 2020, p. 91-106). En el caso concreto de los influencers virtuales
podemos pensar que el comunicar un producto desde sus perfiles sociales pueden atribuir un aspecto tecnolégico,
innovador y moderno a la marca.

Mencionaremos a continuacién aquellos aspectos que pueden ser favorables y desfavorables para las
empresas en cuanto a tomar la decision de trabajar con este tipo de influencers.

En cuanto a aspectos positivos podemos empezar con que el mensaje que den estos acerca de la marca puede
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estar controlado (Ronnhed y Wiksborg, 2021). Esto es una ventaja ya que con influencers tradicionales existe el
riesgo de que la marca pueda verse afectada por un mensaje que cause el efecto contrario al deseado, al ser ellos
quienes se expresan de manera natural con su publico. También pueden ser contraproducentes las acciones de la
persona que vayan en contradiccion con lo que quiere transmitir la empresa (Lewczyk, s.f.). Estos son margenes
de error que se reducen al trabajar con influencers virtuales. De hecho, “en comparacion, los influencers virtuales
son una apuesta mas segura, ya que cualquier accion publicitaria que realicen se planifica cuidadosamente antes
de ser difundida. Cualquier noticia que los fans reciban sobre ellos es intencionada; se trata simplemente de una
estrategia disefiada por la propia empresa promotora (...)” (Jalan, 2022). Sumamos a esto el hecho de que estas
figuras no tienen intereses personales que puedan generar conflicto, agenda a la que tenga que ajustarse la
empresa y pueden adaptarse a las necesidades de la camparia (Ronnhed y Wiksborg, 2021).

Otro punto que hace atractivo este tipo de influencers es que su uso podria reducir los costes de marketing, ya
que, aunque es cierto que el trabajo con estas figuras no es gratuito, en realidad no son personas que necesitan
ser remuneradas. Claro que hay un equipo detras con el que negociar, pero el caso de, por ejemplo, crear y
popularizar un ser ficticio desde dentro de la empresa puede ser mas rentable a largo plazo que trabajar y negociar
constantemente las colaboraciones con celebridades (Jalan, 2022).

Por otra parte, claro esta que al no ser personas reales el trabajar con estas figuras no incluye la preocupacion
de su comodidad, cansancio o requisitos. Ademas de no poner pegas con respecto a las escenas de las que
se requieren o los atuendos que se quiere que usen, estos personajes pueden estar en varios sitios a la vez.
El hecho de que tengan un compromiso con una marca en un determinado dia no impide que puedan estar con
otra marca ese mismo dia (Jalan, 2022). Y no solo eso, también pueden tener un efecto positivo en el ambito de
sostenibilidad ya que reduce la necesidad de usar aviones para llevar a los influencers a las localidades previstas
para la campafia (VS-LB, 2020).

Figura 41. Lu de Magalu.

Nobta. Adaptado de 2023, el afio de los
influencers virtuales  [Fotografia], por
Chacén, 2022, IPMARK (https://ipmark.
com/el-ano-de-los-influencers-virtuales/).

Si pasamos a los aspectos negativos, nos encontramos con que para que el marketing de influencers funcione
es esencial la autenticidad, transparencia, fiabilidad y afinidad; todos puntos mas dificiles de conseguir para un
influencer virtual que par uno tradicional por su condicion en si misma (Rénnhed y Wiksborg, 2021). Esto es un
riesgo que pueden estar tomando las marcas al trabajar con estas figuras ya que si el influencer no es capaz
de generar confianza, el anunciante no alcanzara sus objetivos. Por este motivo se hace esencial que estos
personajes se muestren de forma transparente con respecto a su proposito ante el publico (Lewczyk, s.f.).
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Asimismo, y como se expuso anteriormente, se reflexiona si es realmente ético el hecho de que la gente
forje relaciones parasociales con influencers virtuales y que en consecuencia se vean influenciados por estas
personas que no son reales (Rénnhed y Wiksborg, 2021). Lo que puede ser mas delicado aun en este sentido es
que no se revele la verdadera naturaleza de este perfil a su audiencia. Esto seria equivocado ya que personas
que desconocen de su existencia y ademas nifios, adolescentes, ancianos podria no distinguir si se trata de una
persona real o no (Jalan, 2022).

Por este motivo, las empresas deberian ser transparentes en lo que respecta al trabajo con este tipo de
influencers, ya que ademas se une a esto la reflexion de que estos pueden promocionar productos que realmente
no han probado, tocado, olido, visto ni oido, y el trato irresponsable de estas figuras puede ser en esencia publicidad
engafosa (Jalan, 2022).

Un estudio sobre influencers virtuales realizado en 2022 por The Influencer Marketing Factory, mencionado
anteriormente en el punto 2.4., apunta que el 58% de los encuestados, un grupo de mas de 1,044 estadounidenses
de 18 afios 0 més, sigue al menos un influencer virtual (Bringé, 2022). A pesar de tratarse de un estudio centrado
en Estados Unidos es un dato que puede ayudarnos a centrar esta figura como una realidad que si puede llegar a
ser efectiva y no solo como una idea descabellada. Ademas de esto, un 35% afirma haber comprado un producto
0 servicio promocionado por este tipo de perfil (Bringé, 2022).

Figura 42. ; Sigues al menos a un influencer virtual? y Figura 43. ; Alguna vez has comprado
algun producto o servicio promocionado por un influencer virtual?

Do you follow at least Have you ever bought a
one virtual influencer? product/service promoted
by a virtual influencer?

@S @No it 6
@

WRHE o | R

Noba. Adaptado de Virtual Influencers Survey + INFOGRAPHIC [Fotografia], por The Influencer Marketing
Factory, 2022, The Influencer Marketing Factory (https://theinfluencermarketingfactory.com/virtual-influencers-
survey-infographic/).

Noba. Adaptado de Virtual Influencers Survey + INFOGRAPHIC [Fotografia], por The Influencer Marketing

Factory, 2022, The Influencer Marketing Factory (https://theinfluencermarketingfactory.com/virtual-influencers-
survey-infographic/).
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31. Influencers virGuales en campanas publicita-
rias

En este punto profundizaremos en dos importantes influencers virtuales: Lil Miquela, la que puede ser la
imagen de este fenémeno; y Nobody Sausage personaje que tiene una conexion con su audiencia interesante de
analizar. Asimismo presentaremos algunas campafias en las que hayan participado e intentaremos contrastar con
los datos que se tienen si los resultados son similares a los que puede tener un influencer tradicional.

311. Lil Miquela

Miquela Sousa, mejor conocida como Lil Miquela llego a internet en 2016 a generar revuelo con su aspecto
realista. Es el proyecto de Brud, una agencia de comunicacion fundada por Trevor McFedries y Sara DeCou.
Desde la primera publicacion en su Instagram, @lilmiquela, surgi6 la pregunta comun de si era real o no. Esta se
presentd como una joven de 19 afios dedicada a la musica, preocupada por los cambios sociales y vanguardista
en el ambito de la moda (Virtual Humans, s.f.). Segln la misma fuente, en su historia encontramos que fue creada
por la corporacion Cain Intelligence que, como se entiende en el texto, es una empresa sin fines claros (no se en-
cuentra en internet informacién de la misma mas alla de ser parte de la historia de Lil Miquela -mas no realmente
su creadora- y ciertos influencers virtuales con el mismo origen). Es asi como Brud, la agencia que se encuentra
realmente detras de su creacion y ejecucidn, se integra en el storytelling de Miquela al ser la empresa que la repro-
gramo para ofrecerle una mejor vida y conciencia humana. Este hecho forma parte importante de la humanizacion
de esta influencer para su publico (Virtual Humans, s.f.).

Figura 44. Lil Miquela posando.

Noba.Adaptado de She’sinonit [Fotografia],
por Instagram, 2020, Forbes (https://www.
forbes.com/sites/mattklein/2020/11/17/the-
problematic-fakery-of-li-miquela-explained-
an-exploration-of-virtual-influencers-and-
realness/).

Adentrandonos un poco en Miquela, sabemos que fue programada como una chica de California con origenes
brasilefios y espafioles. A través de sus redes sociales (TikTok, Instagram, YouTube, Facebook, Spotify y Twitter)
expresa ser “un alma bondadosa y una ambiciosa perseguidora de suefios que utiliza su plataforma transmedia
para concienciar, defender la igualdad y hacer publicidad para marcas con visién de futuro” (Virtual Humans, s.f.).
Sabiendo esto, desde el primer momento lo que tenia que ofrecer Miquela iba mas alla de solo ser una influencer
virtual, ya que esto no form¢ parte de su narrativa en redes sociales hasta pasado un tiempo.
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Actualmente cuenta con 2,8 millones de seguidores; y aunque desde septiembre del afio 2022 desactivo la
visualizacion de los me gusta en su perfil, a lo largo de ese Ultimo afio esta métrica rondaba entre los 11,000 y
236,000 me gusta, dependiendo del contenido. Comparamos esta cifra con las de una influencer tradicional que se
encuentra con un nimero de seguidores similar: Maria Pombo. Ella cuenta con 3 millones de seguidores y sus me
gusta entre enero y septiembre de 2022 (mismo tiempo en el que valoramos a Lil Miquela) rondan entre los 29,000
y 266,000 me gusta. Aunque las cifras de ambas rondan nimeros cercanos entre si es importante aclarar que tanto
la frecuencia de publicacién como la cantidad de publicaciones que tienen entre los 100,000 y 200,000 me gusta
son mayores en el perfil de Maria Pombo, lo que muestra que puede que su cuenta tenga mayor engagement.

Figura 45. Publicacion de Maria Pombo.

§ mariapembo @ .

mariapombo & EE

mariafrubies & #

106.291 Me gusta

Noba. Adaptado de Maria Pombo [@mariapombo] (24 de agosto
de 2022). “ “ [Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.com/p/
ChpzkhWMPse/).

En lo que respecta a su contenido, en sus fotos no solo se rodea de otros influencers virtuales sino que
también se muestra compartiendo con humanos reales, estando incluso en una de sus ultimas publicaciones con
Rosalia, la cantante espafiola (figura 43). Los pies de foto que utiliza tienen un tono bastante cercano y humano.
Habla de como se siente y utiliza una forma de expresarse similar a la que utilizaria una joven de 19 afios.
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Figura 46. Publicacion de Lil Miquela con Rosalia.

lilmiquels & -

Coachella Music Festival

oachela

Noba. Adaptado de Miquela [@lilmiquela] (20 de abril de 2023). “Then
- NOW!! @rosalia.vt you are a literally icon. Can’t wait for round 2
Saturday!!” [Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.com/p/CrQ_
w7wuhH7/).

Ha conseguido generar beneficios a sus creadores al tener trabajos con marcas como Prada, Samsung y Cal-
vin Klein; e incluso, en 2018 TIME la nombrd entre las 25 “personas” mas influyentes de internet (Robinson, 2020,
p. 1-3). Otros de sus highlights son haber entrevistado a J Balvin en Coachella, ser una de las defensoras de la
organizacién sin fines de lucro RAICES y donar “cientos de miles de dolares a programas extraescolares” (Virtual
Humans, s.f.). En cuanto a la musica, debuté con el sencillo “NOT MINE” y ha logrado ser afiadida a listas de éxitos
indie-pop de Spotify con millones de reproducciones (Virtual Humans, s.f.).

Quienes estan detras de ella, laagencia de comunicacién Brud, es la primera empresa dedicada a los influencers
virtuales con éxito, siendo Miquela una entre otros varios influencers que forman parte de su cartera (Sokolov,
2019). Esta agencia se describe “como un “grupo de solucionadores de problemas con sede en Los Angeles
especializados en robotica, inteligencia artificial y sus aplicaciones a las empresas de medios de comunicacion.”
(Lewczyk 2020)” (Robinson, 2020, p. 1-3).

Traemos a discusion la agencia, no solo por ser la encargada de su comunicacién, sino porque resulta
interesante que a través de la historia de Miquela, Brud se publicita y hace eco de sus servicios de la manera mas
creible: con su producto.

Antes de revelar que se trataba de un “robot”, como ella lo dice, aunque no se trate de un robot fisico sino
un personaje virtual, sus creadores esperaron hasta 2018 cuando la intriga ya fue lo suficientemente grande
como para tener la atencién de los medios y seguidores (Rasmussen, 2022). Esta incertidumbre se mantuvo ya
que previamente nunca mencioné nada relativo a ser una persona virtual; ella publicaba y dejaba que fuese la
audiencia la que se hiciese la pregunta. Sin embargo, Bermuda, otra influencer virtual creada por Brud, “hackea’
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ese afo la cuenta de Miquela con la intencion de exponerla (Rasmussen, 2021). En la publicacion que comparte
tilda a Miquela de mentirosa y cuenta que se ha ganado que la exhiba publicamente por haber estado ignorando
sus mensajes y llamadas.

Figura 47. Publicacion en la que Bermuda postea desde el perfil de Miquela.

5 90.319 Me gusta

@

Noba. Adaptado de Miquela [@lilmiquela] (17 de abril de 2018). “Hi
guys! Bermuda here. Soooo... you're being lied to by a fake a*s person.
Literally who is buying this...” [Fotografia]. Instagram (https://www.
instagram.com/p/Bhrrx33IUa8/).

Dos dias después, finalmente, Miquela recupera su cuenta y es en ese momento en el que hace publico que
no es humana. Pero esta verdad no es contada sin una historia que la humanice, sino que se muestra que ha
sido engafiada por Brud. Segun cuenta ella misma en su perfil de Instagram, estos le habian hecho creer que su
vida se habia programado a partir de Miquela Sousa, una humana que realmente habia existido, y que todos sus
recuerdos y todo aquello que sentia se debia a ella. Sin embargo descubre lo mencionado previamente, que fue
rescatada por Brud de una corporacion que no tenia buenas intenciones con respecto a ella; y que es a partir de alli
que la agencia la programd y decidio darle una vida, ya que iba a ser simplemente un servidor (Rasmussen, 2021).

Figura 48. Publicacion en la que Miquela comunica que es un robot.

Hi. lilmiquela @ -

| got my account back. | swear this is me.

mysocalledranchiife

This has been the hardest week of my life so thank you to everyone who
omentum

checked in with me.
ar
I'm sure you guys have noticed |'m a pretty private person.
noppaww_ @rezkynaufa
| love being open and connecting with fans, but | hove been secretive about
parts of my life for fear of losing everything I've worked so hard to build.
ileee test

| don‘t say it enough but thank you to all my fans for making my life amozing. < 7 Responder

Ok now here's the hord part. My hands are literally shaking.

I'm not a human being. 213.716 Me gusta
ABRIL 2018

Noba. Adaptado de Miquela [@liimiquela] (19 de abril de 2018). “ [Fotografia]. Instagram
(https://www.instagram.com/p/BhwuJcmIWh8/).
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Toda esta narrativa consiguié mostrar a Miquela como una “persona” que a pesar de ser virtual es sensible
y capaz de tomar decisiones (Rasmussen, 2021). En la misma fuente se comenta que el haberlo contado con
capturas de la aplicacion de notas fue una accién acertada. Concuerdo con esto ya que, nuevamente, es una
forma de interaccion que la humaniza y que nos permite pensar en ella como un joven cualquiera que necesita
desahogarse y lo hace escribiendo en esta app.

Lo que sigue, y lo que es el inicio de la presentacion de Brud de forma organica es esta publicacion. A pesar
de ya haber sido mencionados en el post anterior, en esta vemos una imagen que muestra unicamente su logo

de la empresa y su perfil etiquetado. Aunque el texto habla de la desilusién de Miquela, aqui se da protagonismo
a la empresa, y aunque la influencer esté decepcionada, ellos en esta historia son sus salvadores y los que la

Figura 49. Publicacion con el logo de Brud en el Instagram de Miquela.

I falt bemtled

Noba. Adaptado de Miquela [@lilmiquela] (20 de abril de 2018). “ARE
YOU KIDDING ME??? NO. NO I'M SORRY YOU DON'T GET TO BE
HURTRIGHT NOW. My managers at @brud.fyi...”[Fotografia]. Instagram
(https://www.instagram.com/p/BhzelQ5ICi2/).

Figura 50. Publicacion en la que se ve a Miquela nuevamente integrada con el equipo de Brud.

Nobta. Adaptado de Miquela [@lilmiquela] (10 de julio de 2018). “PLOT
TWIST: I'm back with my family. . | spent a lot of time in the past couple
months being angry...” [Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.com/p/
BICGOHklauz/).
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ayudaron, aunque tarde unas cuantas publicaciones en verlo de esa manera. Esta imagen con el logotipo obtuvo
64,062 me gusta, y fue posteada en el momento en el que los seguidores estaban aun con la tension de lo que
habia descubierto Miquela.

El perfil de Instagram de la empresa cuenta actualmente con 31 mil seguidores, que ha ido construyendo a
través de la comunidad de sus influencers virtuales.

El inicio de Calvin Klein con este tipo de perfiles fue en 2019, cuando realizé una campafia con Lil Miquela en
conjunto con Bella Hadid, una supermodelo estadounidense. Sin embargo, esta causo polémica, y no solo por la
presencia de un humano virtual en el video de su anuncio, sino por el contenido del mismo (Sybil Sdrali, 2022).

Figura 51. Bella Hadlid y Lil Miquela.

Nobta. Adaptado de Bella Hadid y Lil Miquela en
la nueva campafia de Calvin Klein. [Fotografia],
por Instagram, 2019, Bekia moda (https://www.
bekiamoda.com/articulos/fotos/bella-hadid-lil-

La marca presentaba una campafia con el concepto de SPEAK MY TRUTH IN #MYCALVINS, que traducido
seria DIGO MI VERDAD EN #MISCALVINS. Lo que se proponia con esta era promover la aceptacion de la
sexualidad en todas las formas, con lo que se puede ver en el video publicitario un beso entre Bella Hadid y Lil
Miquela, que de fondo describe el siguiente mensaje - La vida se trata de abrir puertas, creando nuevos suefios
que nunca pensaste que podrian existir - (Sybil Sdrali, 2022).
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Figura 52. Beso entre Bella Hadid y Lil Miquela para el spot de CK.

Noba. Adaptado de Bella Hadid e Lil Miquela nel nuovo spot Calvin Klein [Fotografia],

por Artribune, 2019, Artribune (https://www.artribune.com/television/2019/05/video-
bella-hadid-lil-miquela-spot-calvin-klein/).

Sin embargo, la marca tuvo que disculparse publicamente a través de Twitter ya que la campafia fue tildada de
queerbaiting (Sybil Sdrali, 2022). Este término se entiende como “la practica de sugerir relaciones o atracciones no
heterosexuales (en un show de television, por ejemplo) para atraer o captar audiencia LGBTIQ, o para despertar
interés sin realmente representar esas relaciones” (Jago, 2023). La empresa fue juzgada en este sentido ya que
Bella Hadid se identifica como una mujer heterosexual y para el publico no era sincero que besara a Lil Miquela,
sobre todo siendo esta un personaje ficticio (Sybil Sdrali, 2022).

. calvinklein &
froi

Figura 53. Tweet de disculpa de Calvin

Noba. Adaptado de calvinklein [@calvinklein]

(17 de mayo de 2019). “Here at CALVIN KLEIN,
we welcome all types of constructive feedback
from our community. We see your comments
and we” [Fotografia]. Twitter (https://twitter.com/
CalvinKlein/status/11295210413096140857ref )
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En lo que respecta al video, se encuentra actualmente en el perfil de Lil Miquela de YouTube y no en el de
Calvin Klein. No se encontrd si en algiin momento fue posteado en el perfil de la marca y posteriormente eliminado,
0 si siempre estuvo compartido por Miquela, cuenta en la que el contenido tiene unas 651 mil visualizaciones.
Para compararlo, traemos el video que se hizo con la misma tematica y durante el mismo afio con el rapero Kevin
Abstract.

En este se ve a Kevin Abstract (741 mil seguidores en Instagram) con Austin Anderson (27,3 mil seguidores en
Instagram), actor estadounidense, con el siguiente discurso: “Tan lleno, tan equivocado. Tan tierno, tan lejos de la
realidad. Ya no me miento a mi mismo. No me protejas de lo que quiero”. El video cont6 con 28 mil reproducciones,
por lo que al menos en este caso, vemos que la campafia con la influencer virtual tuvo una mayor repercusion.
Podemos justificar esto con el hecho de que fue polémica esa campafia y que ademas no solo estaba Lil Miquela
sino también Bella Hadid que cuenta con 58,7 millones de seguidores en Instagram.

Figura 54. Captura del video de la campaiia con Kevin Asbtract.

So full, so wrong,

>

Kevin Abstract Speaks His Truth in CALVIN KLEIN

Nota. Adaptado de Calvin Klein [@calvinklein] (15 de mayo de 2019). “ Kevin Abstract
Speaks His Truth in #MYCALVINS CALVIN KLEIN “[Fotografia]. YouTube (https://www.
youtube.com/watch?v=Tr7RF-cleAg).

Comentando algunas otras campafias de la marca con influencers virtuales, traemos su mas reciente
colaboracion, que fue el afio pasado, 2022, con la influencer Katii, Instagram @katii.katie (Sybil Sdrali, 2022). Ella
es conocida por ser una influencer virtual de origen tailandés (Virtual Humans, n.d.) de espiritu alegre. Fue creada
por Plan B Media Public, compafia también tailandesa (Sybil Sdrali, 2022).
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Figura 55. Katii para Calvin Klein.

Noba. Adaptado de Calvin Klein Partners with Virtual Influencer Katii [Fotografia], por Katii,
2022, Virtual Humans (https://www.virtualhumans.org/article/calvin-klein-partners-with-virtual-
influencer-katii).

La campafia fue en concreto para Calvin Klein Tailandia. “Esta colaboracion es un testimonio del deseo de
la marca de explorar nuevas oportunidades mediaticas, ya que tanto ella como otras marcas invierten mucho en
colaboraciones que rasgan el tejido entre el mundo real y el virtual” (Sybil Sdrali, 2022). En una de sus publicaciones
se incluia un concurso colaborativo entre la marca y la influencer. Esta publicacién en concreto obtuvo 3,025 me
gusta y 247 comentarios (via Instagram).

Figura 56. Publicacion de Katii de concurso en colaboracion con Calvin Klein.

{i\ katii. katie -

(E.‘q katii.katie lasotrinld Calvin Klein
“o'  snilafiu
Katii x Calvin Kiein usnigie Bras +
Panties
mpalaaty Jennie BLACKPINK
A1 3,780 v Wi

fu
ima 1 leduinfu S /M /L (ghm 2)
wiay Tag tiau 1 Au fagn ldlunin

19y Size s @Hnieu

wann 6 Nadahuaynldis fuil 6
(LT

sleenamna Sl 2inm
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3025 Me gusta

Noba. Adaptado de Katii Katie [@Kkatii.katie] (31 de marzo de 2022). “Quien quiera
a Calvin Klein, que levante la mano. Katii x Calvin Klein Conjunto Sujetadores +
Braguitas Jennie BLACKPINK coleccion. Precio 3.780 baht gratis...” [Fotografia.
Instagram (https://www.instagram.com/p/CbwJiv4Bwe_/).
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En este caso lo mas acertado seria compararlo con alguna otra colaboraciéon que viniese de Calvin Klein
Tailandia, sin embargo, no se ha encontrado esta cuenta de Instagram. Buscamos en el perfil de Calvin Klein las
publicaciones que rondaran por la misma fecha con la finalidad de encontrar la interaccion que podria tener en
la cuenta. Nos topamos con Sasha Meneghel, una modelo que cuenta con mas de 8 millones de seguidores en
Instagram. Aun sin ser su perfil, recibié en la cuenta de Calvin Klein 29 mil me gusta. Visto esto, y considerando que
la accion de Katii se trataba de un concurso, en donde suele haber mayor interaccion, apreciamos que realmente
en este caso la utilizacion de una influencer virtual no ha tenido un resultado especialmente exitoso.

Figura 57. Publicacion de Sasha Meneghel en la cuenta de CK.

Nobta. Adaptado de Calvin Klein [@calvinklein] (15 de mayo de 2022). “‘@sashameneghel
wearing our Naturals collection in her natural habitat. #mycalvins® [Fotografia]. Instagram
(https:/lwww.instagram.com/calvinklein/).

En lo que respecta a la participacion de Miquela en el Fashion Show de Otofio/Invierno 2018-2019 de
Prada no se encontraron muchos articulos; pero sabemos que para esta campafa tuvo una participacion en la
cuenta de Instagram de Prada antes del desfile del que hablamos (Périer, 2018). Apoderada de la red social de
la famosa firma, era ella quien compartia publicaciones e historias en tiempo real de lo que ocurria (Elle México,
2018), dando a los seguidores un “mini recorrido por el espacio del espectaculo a través de sus ojos, haciendo
volar un dron a su alrededor que controlaba con su iPhone” (Allwood, 2018).
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Figura 58. Publicacion de la Prada FW18 en la cuenta de Lil Miquela.

@ Elmiquela® - 5o

Noba. Adaptado de Miquela [@lilmiquela] (21 de febrero de 2018). ‘@
Prada and | are taking over your phones and the streets of Milan for the
upcoming fashion show. stick around...” [Fotografia]. Instagram (https://
www.instagram.com/p/Bfdp TeKF3k9/?hl=es).

Ademas de esto, se crearon gifs tematicos para ser utilizados en las historias tanto por ellos mismos como
por sus seguidores, hecho que también fue comunicado desde la cuenta de Miquela (Elle México, 2018). Segun
la revista britanica Dazed, quienes hicieron preguntas a Miquela via correo electrénico para su articulo, fue Prada
quien dio el primer paso para discutir esa colaboracion, y por supuesto, Miquela accedié (Allwood, 2018).

Figura 59. Anuncio de stickers de Prada en la cuenta de Lil Miquela.

Noba. Adaptado de Miquela [@lilmiquela] (22 de febrero de 2018). “Go
offll #pradagifs are live in stories! Start posting and tag me #PradaFW18
#MFW*  [Fotografia].  Instagram  (https://www.instagram.com/p/
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Evaluando los resultados que pudo haber obtenido esta campafia, compararemos las métricas de las
publicaciones que tienen relacion con el Desfile Otofio/Invierno 2018-2019 de Prada en el perfil de Lil Miquela y
las publicaciones de la cuenta de Prada con esta misma tematica. Es importante mencionar que en el perfil de la
marca no se encontraron ni publicaciones ni historias destacadas de esta campafia. Creemos que lo mas relevante
de la misma fue el take over en historias, y la ultima historia destacada en lo que se refiere a desfiles es del que
se present6 en 2022.

Figura 60. Publicacion de Katii de concurso en colaboracion con Calvin Klein.

limiguela & -
Fandaziona Praca
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reproducciones

Noba. Adaptado de Miquela [@lilmiquela] (23 de febrero de 2018). “Love
opening my DMs and seeing all the #pradagifs in your stories!!” [Fotografia].
Instagram (https://www.instagram.com/p/Bfi3sd913yX/).

En cuanto a las publicaciones de Miquela, que para ese momento contaba con unos 550 mil seguidores aprox.
(Périer, 2018), estas se encuentran entre los 18 mil y 36 mil me gusta. Estas cifras no se alejan demasiado de los
resultados obtenidos por Prada en las publicaciones del desfile, en las que tiene entre 10 mil y 67 mil me gusta.
Encontramos entonces que para este caso el resultado es positivo y no parece haber pasado desapercibido.

Hubiese resultado interesante contrastar también con alguna otra cuenta de Instagram que hubiese hecho eco

de esta camparia, sin embargo no vemos perfiles etiquetados que nos guien hasta otro perfil que haya formado
parte de esta accion.
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Figura 61. Publicaciones en el perfil de Prada de la Prada FW18.

Noba. Adaptado de Prada [@prada], s.f., [Perfil de
Instagram]. Instagram de https.//www.instagram.com/
prada/

Nobody Sausage tuvo su primera aparicion en el afio 2020 y tiene origenes portugueses (Virtual Humans,
s.f.). Es uno de los influencers virtuales mas exitosos y cuenta actualmente con 5,1 millones de seguidores en
Instagram, 20,5 millones en TikTok, 2,22 millones en YouTube y 3 mil en Twitter. Esto no es casualidad, ya que, tal
y como se expone en la web Virtual Humans, este personaje tiene una estrategia basada en las personas (Travers,
2020). Esto lo que quiere decir es que la creacion de su contenido tiene como centro a su audiencia, por lo que sus
publicaciones consiguen tener muy buenas métricas en lo que respecta la interaccion al ser graciosas 0 sucesos
con los que se puede identificar el publico.

Figura 62. Nobody Sausage.

Nota. Adaptado de nobody sausage (s.f.) [Perfil
de YouTube]. YouTube (https://www.youtube.
com/c/nobodysausage).
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En la misma pagina se hizo una entrevista a Nobody Sausage, en donde se describe a si mismo como alguien
que no se identifica con ninguna etiqueta. Su Unica razon de ser es aportar luz y felicidad a sus seguidores, por lo
que esta abierto a todo y a todos (Travers, 2020). Siguiendo esta linea, es entonces su mision en redes sociales,
tal y como él dice: “Me encanta aportar felicidad, amor y altas vibraciones a otras personas a diario. Especialmente
en estos tiempos dificiles, es muy importante elevar la energia y transmitir altas vibraciones de amor a los demas.
Espero aportar una mentalidad abierta a los demas mostrando que cada persona puede quererse a si misma
siendo ella misma” (Travers, 2020). A pesar de que mucho de su contenido es de baile, en la misma fuente afirma
que también tiene la intencion de presentar nuevos amigos en sus redes y que juntos puedan contar historias.
Tomando en cuenta que esto fue dicho en el afio 2020, podemos decir que a dia de hoy en el afio 2023 esto se ha
cumplido ya que, efectivamente, en su contenido comparte a otros integrantes y no solamente baila, aunque sigue
siendo una parte importante de su linea.

Figura 63. Nobody Sausage y el entrevistador jugando Nintendo.

Nobta. Adaptado de Nobody Sausage hanging
out [Fotografia], por Virtual Humans, 2020,
Virtual Humans (https://www.virtualhumans.org/
article/who-is-virtual-influencer-and-famous-
tiktoker-nobody-sausage).

Para Nobody Sausage lo mas importante es divertirse mientras crea contenido, por lo que combina tendencias
que ve en TikTok con ideas que tiene ganas de llevar a cabo (Travers, 2020). Aunque este personaje se exprese
en primera persona acerca de su éxito, se trata de un proyecto del que forman parte Kael (duefio y creador del
influencer), Humberto (CEO), Marina (Directora de Marketing) y Sophia (jefa de produccion) (Nobody Sausage, s.f.).
No encontramos informacion relevante en lo que respecta a los miembros de su equipo, pero si que encontramos
un poco mas de la historia en la propia web del personaje.

Lo que su creador buscaba era un personaje poco complicado, con lo que tenemos a Sausage que basicamente
“esta formado por cinco tubos -un cuerpo, dos brazos y dos piernas-" (Nobody Sausage, 2022). Segun la misma
fuente, Kael, quien esta detras de la creacion de este influencer, no esperaba que tras el primer video de TikTok
tuviese la repercusion que tuvo en cuanto a visitas y seguidores. De hecho, en el afio 2021 el personaje fue
considerado uno de los mas influyentes en la red social Instagram (Nobody Sausage, 2022).
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Figura 64. Nobody Sausage con amigos.

Noba. Adaptado de Meet our team [Fotografia], por Nobody Sausage, s.f.,
Nobody Sausage (https://www.nobodysausage.com/team).
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Antes de adentrarnos en las campafias en las que ha participado, resulta interesante mencionar que a
dia de hoy sigue teniendo relevancia. La mayoria de sus publicaciones rondan los 100 mil - 200 mil me gusta;
sin embargo también llegan a los 400, 500 y hasta 700 mil las mas destacadas. Vemos que a pesar de ser un
influencer que no tiene una imagen realista en lo que respecta a un humano, su gracia y contenido con el que la
audiencia puede identificarse le hace destacable. En un articulo de Virtual Humans se afirma “Nobody Sausage
ha saltado a la fama en las redes sociales con sus coloridos y divertidos videos de baile, generando una tasa de
participacion del 6,85%, superior a la de la influencer virtual Miquela (2,16%), Noonoouri (2,12%) e Imma (1,99%)
juntas (...) (Hiort, 2022).

Podemos ver de hecho esta reciente colaboracion de febrero de este afio con la marca Christian Louboutin,
en la que obtuvo mas de 94 mil me gusta, una cifra superior a la que suelen tener las publicaciones del perfil de la
marca, que rondan los 3 mil y 6 mil en su mayoria.

Figura 65. Publicacion de Nobody Sausage en colaboracion con Christian Loubotin.

louboutinworld & -
Audio original

's Valentine's
Day, which means it's all about you.
Follow @nobodysausage's lead, put
on your favorite red soles and strut
like everyone is watching!

bad_birdy Are they more
comfortable in digital?

aspu

(:} fran.jpg NOW THIS IS5 A
" COLLABORATION

ta  Basnnndar

loavy

37 Me gusta

Noba. Adaptado de Christian Louboutin [@louboutinworld] (14 de
febrero de 2023). “It's Valentine’s Day, which means it’s all about you.
Follow @nobodysausage’s lead, put on your favorite red soles and strut*
[Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.com/p/Cophl-3rSn5/).

Lo que puede hacernos ver su alcance es que la interacciéon de su publicacién con la marca tiene unos
numeros que entran dentro del rango de me gustas que recibié la marca con las publicaciones que hizo en marzo
de este mismo afio de la famosa cantante Taylor Swift. Estos estan entre los 72 mil' y 170 mil me gusta.
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Figura 66. Publicaciones con Taylor Swift en la cuenta de Christian Loubotin.

@ 107mil gy 336

Noba. Adaptado de Christian Louboutin [@louboutinworld]. (s.f.). [Perfil de Instagram].
Instagram de https://www.instagram.com/louboutinworld/

Aprincipios de 2022, en febrero, Hugo Boss anuncié sus campafas Primavera/Verano 2022, #HowDo YouHUGO
y #BeYourOwnBoss. Para estas no solo contdé con modelos reconocidas como es el caso de Kendall Jenner y
Hailey Bieber, sino también con dos influencers virtuales: Imma y Nobody Sausage (Hiort, 2022).

Figura 67. Publicacion de Hailey Bieber para camparia #Be YourOwnBoss.

Noba. Adaptado de Hailey Rhode Baldwin Bieber [@haileybieber] (26 de enero de
2022). “Introducing my new campaign for @boss #Be YourOwnBOSS #ad” [Fotografia].
Instagram (https://www.instagram.com/p/CZM3MPCIGq_/).
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Esta campaiia tenia el objetivo de presentar la nueva era de Hugo Boss, que luego de 98 arfios de trayectoria
divide su marca en dos identidades: Hugo y Boss. En lo que respecta a Hugo, es la linea de la marca que contendra
aquellas piezas mas informales, pero con un toque aventurero y atrevido. En cuanto a Boss, mantendra las
piezas mas elegantes y sofisticadas; siendo parte de un fondo de armario mas clasico en comparacion con Hugo
(Thompson, 2022). Dicho esto, la seleccion de influencers virtuales se debid a una estrategia para darse a conocer
entre la generacion Z 'y millennials (Hiort, 2022).

En el caso de Nobody Sausage se le ve posar casualmente con una sudadera de la linea Boss, al igual
que el resto de influencers que hacen parte de la campana. La publicacidn en colaboracion con Hugo Boss cuenta
actualmente con 32,539 me gusta y 206 comentarios (via Instagram).

Figura 68. Publicacion de Nobody Sausage para camparia #Be YourOwnBoss.
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Colaboracidn pagada con boss

ﬁ nobodysausage # looking cute with
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Noba. Adaptado de Nobody Sausage [@nobodysausage] (26 de enero de 2022).
“looking cute with my @boss hoodie #BeYourOwnBOSS #ad” [Fotografia]. Instagram
(https://www.instagram.com/p/CZMqVoDISKYY/).

Otra influencer virtual que formé parte fue Imma, @imma.gram, quien es la primera modelo virtual de origen
japonés. Describe que tiene interés en la cultura japonesa, el arte y las peliculas y su cuenta es gestionada por @
aww.tokyo (Virtual Humans, s.f.). Hoy en dia cuenta con 401 mil seguidores en Instagram, y la interaccion de la
publicacién no es posible verla ya que ha sido eliminada del perfil (via Instagram). La imagen de abajo fue obtenida
de una imagen de Google méas no de su cuenta oficial.
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Figura 69. Publicacion de Imma para camparia #Be YourOwnBoss.
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Noba. Adaptado de Imma Gram and Boss [Fotografia], por Instagram,
2022, HypeAuditor (https://hypeauditor.com/blog/the-top-virtual-instagram-
influencers-in-2022/).

Tal y como se afirma en el articulo Hugo Boss Hires Virtual Influencers to Promote Their Rebrand, “ver a una
marca de moda utilizar influencers virtuales como parte de su estrategia de rebranding es una primicia. Al contar
con Imma y Nobody Sausage, Hugo Boss revela una nueva faceta, centrada en la tecnologia y preparada para
entrar en la préxima era digital. Los influencers virtuales no solo crean sélidas comunidades de jovenes fans, sino
que también son un trampolin para seguir explorando el paisaje virtual de las NFT'y el metaverso” (Hiort, 2022).

Ahora, entrando a contrastar resultados, lo haremos con dos atletas que también participaron en esta
campafia y que tienen una cantidad de seguidores similares a los de Sausage: Alica Schmidt, atleta alemana; y
Matteo Berrettini, tenista italiano.

En cuanto a Alica, tiene 3,7 millones de seguidores y recibié en la publicacién con Hugo Boss 136 mil
me gusta (Figura 70). En cuanto a Matteo, con 1,6 millones de seguidores, su colaboracion recibidé 275 mil me
gusta (Figura 71) (via Instagram). Como podemos ver, las métricas de estos personajes publicos son realmente
superiores a las de Sausage, sin embargo, en este caso en concreto, hay un matiz.

En la Figura 72, la imagen central es la que ya expusimos y se coment6 que tiene 32 mil me gusta; sin
embargo, podemos ver que esta bastante por debajo de las cifras de la publicacion compartida previamente y
posterior a la de la colaboracidn. Y es que el contenido planteado para la colaboraciéon de Hugo Boss era una
imagen, y la mayoria de publicaciones, y lo que suele tener mejor engagement en la cuenta de Sausage son los
videos, por lo que quizés otro planteamiento en el contenido para este personaje hubiese tenido probablemente
mejores resultados.
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Figura 70. Publicacion de Alica Schmidt para camparia #Be YourOwnBoss.

Noba. Adaptado de Alica Schmidt | Track & Field [@
alicasmd] (26 de enero de 2022). “Anzeige / Yours truly for @
boss - what an honor to be part of this! #BeYourOwnBOSS
ich” [Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.com/p/

Figura 71. Publicacion de Matteo Berrettini para camparia #Be YourOwnBoss.

Noba. Adaptado de Matteo Berrettini [@matberrettini] (26 de
enero de 2022). “Congrats to @boss on the launch of their
new campaign. Excited to be part of it #BeYourOwnBOSS”
[Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.com/p/

Figura 72. Publicacion previa y posterior a campafia #Be YourOwnBoss de Nobody Sausage.

Noba. Adaptado de Nobody Sausage [@nobodysausage], s.f., [Perfil de Instagram]. Instagram
de https://www.instagram.com/nobodysausage/
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En lo relativo a esta campafia encontramos unicamente lo expuesto en la pagina web de Nobody Sausage y el
contenido creado por esta premiere que fue compartido por Ryan Reynolds, protagonista de la pelicula, y el mismo
Nobody. Su equipo afirma que el objetivo del contenido fue recrear el trailer pero en una versién del personaje
virtual, que al final resulta atractivo para el publico. En resultados comparten que “el trailer recreado se vio 1,53

veces mas y engancharon un 62% mas que el trailer convencional” (Nobody Sausage, s.f.).

El video compartido por Nobody en su cuenta de TikTok cuenta con un millon de reproducciones y 36 mil me
gusta, mientras que el de Ryan tiene 88 millones de vistas y 1,8 millones de me gusta. Esto suma un total de 124

millones de visualizaciones para este trailer con casi dos millones de interacciones.

Figura 73. Vistas de video de Nobody Sausage para Netflix en su cuenta y la de Ryan Reynolds.

NOLAN BOOTH
aka Me!

20211117 20211111

That one time | got to be Ryan Let's just say | know what
Reynolds for 30 seconds... TikTok really loves....

*w' nobodysaus... © DM evancityreyn... & D 83.9M

Noba. Adaptado de Busqueda ‘ryan reynolds nobody sausage”, s.f., TikTok
de https://www.tiktok.com/search?q=ryan%20reynolds%20nobody %20
sausage&t=1683115445228

En la siguiente imagen podemos ver las visualizaciones que tuvo el trailer oficial en la cuenta de Netflix, que
fueron 206 mil, con 23 mil me gusta. Por su parte, una promocién que hizo Ryan Reynolds en la misma cuenta
obtuvo 92 mil vistas y 6 mil me gusta; con lo que juntos suman 298 mil reproducciones y 29 mil interacciones con
el contenido, aproximadamente. En este caso, tenemos un resultado mucho mejor en la colaboracién que se hizo

con Nobody Sausage que en el trailer oficial y promocion tradicional.
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Figura 74. Interacciones de tréiler oficial de Alerta Roja en la cuenta de TikTok de Netflix.
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Noba. Adaptado de Netflix [@netflix] (02 de septiembre de 2021).
“See @therock, @vancityreynolds and @galgadot in #RedNotice on
#Netflix November 12” [Video]. TikTok (https://www.tiktok.com/@netflix/

Figura 75. Vistas de video promocional
de Ryan Reynolds para Alerta Roja en
la cuenta de TikTok de Netflix.

20211115 Noba. Adaptado de Netfix [@netflix]

(15 de noviembre de 2021). ‘@
vancityreynolds promoting his ‘new film
Red Notice” *cough cough* Wrexham.
#RedNotice  #Netflix” [Video].  TikTok
(https://www.tiktok.com/@netflix/
video/70307693036243550787q=red%20

@vancityreynolds promoting
his "new film Red Notice"...

N netflix © D> 92K
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Nuevamente, para esta campafia solo encontramos lo descrito en la web del personaje, en donde se expone
que “Nobody Sausage aparecié en una campafia en redes sociales y en las tiendas con Inditex para promocionar
la coleccion de verano de 2021” de la tienda Bershka (Nobody Sausage, n.d.).

La siguiente Figura 76 es una captura del perfil de Bershka para ese momento, en donde podemos ver que
sus visualizaciones se encontraban entre los 12 mil y 18 mil vistas; sin embargo, el video publicado en colaboracién
con Nobody Sausage consiguio 638 mil vistas y 19 mil me gusta. Dentro de su contenido también hay algunos
otros videos que si lograron tener mas reproducciones y me gusta, pero este no deja de ser uno de sus videos
destacados para ese momento, por lo que, nuevamente, en este caso la colaboracion con Nobody Sausage si
funciond.

Figura 76. Captura de pantalla de la cuenta de TikTok de Bershka.

What | wear in a doy "
with A Gty |

P Visto justo
ahora

Nota. Adaptado de Bershka [@bershka], s.f., [Perfil de TikTok]. TikTok de
https://www.tiktok.com/@bershka?lang=es
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3.2. Utilizacion de influencers como embajadores
de marcas

A parte de ser la cara visible de diferentes campafas publicitarias, algunos influencers virtuales también tienen
un vinculo inseparable con determinada marca porque son estas mismas quienes los crean con la intencién de
que sean sus embajadores y les represente de alguna forma. Y es que, habitualmente, las marcas al momento de
buscar quien sea su imagen deben dar con el perfil de esa celebridad o influencer que encaje perfectamente con
sus valores; pero con esta herramienta ellos mismos pueden moldear el fisico y personalidad de quien quieren que
les represente y empezar a promocionarse en su perfil mientras cuentan historias (Douglass, 2022).

En cuanto al lugar de donde proviene este fenémeno, se cree que ha sido una evolucién de la tendencia de las
marcas de tener una mascota de marca (Douglass, 2022). Cuando hablamos de este concepto no nos referimos
a animales en si, sino que “es un personaje que representa los valores de una marca y que ayudan a fortalecer el
lazo entre el producto y el consumidor” (Medina, 2022). De este modo, algunos ejemplos conocidos son el Capitan
Sanders de KFC, Quicky de Nesquik, Bibendum de Michelin (Ruiz de Gauna, 2019)...

Figura 77. Bibendum de Michelin.

Noba. Adaptado de Michelin [@michelin] (03 de
agosto de 2022). “Back in time... 60 years ago,
when the #MichelinMan played with children on
the beaches of the Atlantic coast...” [Fotografia.
Instagram (https://www.instagram.com/p/
CgzFmN7sK3W/).

De hecho, esta evolucion puede verse en la creacion de un influencer virtual, como comentamos, para ser
la imagen de marca, o simplemente la utilizacion de esa mascota de marca como un influencer virtual en redes
sociales. El no usarlas de esta Ultima forma limita a la empresa de contar y continuar su propia historia. Como
aspecto favorable, el invertir en este tipo de personajes es invertir en los medios propios de comunicacion, ya
que al fortalecer esta imagen, darle popularidad y tener el control de la figura, es la misma empresa la que puede
aprovechar este canal que ha creado (Douglass, 2022).
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3.21. Candy de Prada

Empezando con los ejemplos de estos casos tenemos a Candy, quien fue la primera humanay modelo virtual
creada por Prada en octubre de 2021. El propésito fue para dirigirse a la generacién Z en el relanzamiento de su
fragancia Candy, siendo el nombre de la campafia ReThink Reality (Hiort, 2021), que traducido seria RePensar la
Realidad, concepto para el que ademas tiene sentido proponer el uso de un personaje virtual.

Figura 78. Candy de Prada en la campafia ReThink Reality.

PRADA
CANDY

RETHINK REALITY

Noba. Adaptado de Prada Creates Virtual Muse Named Candy [Fotografia], por
Prada, 2021, Virtual Humans (https://www.virtualhumans.org/article/prada-creates-
first-virtual-muse-candy).

Esta fragancia tiene sus inicios en el afio 2011, y en ese entonces la imagen fue la actriz francesa Léa
Seydoux. Pero en esta ocasion, ya no solo por estimular la interaccion con sus consumidores mas jovenes, la
creacion de una modelo virtual desde dentro de Prada le permite a la empresa poder estar mas involucrada en su
propia narrativa digital. En este sentido, aun cuando con un influencer virtual ya creado pueden tener cierto control
en su comunicacion, siendo un personaje de su propia creacion esto es aun mas explicito (Hiort, 2021).

Figura 79. Léa Seydoux para Prada.

Noba. Adaptado de MIS “POTIS” (Ml OLOR: PRADA
CANDY)[Fotografia], por Rodriguez, 2012, EL DIARIO DE
NUNY.  (http://eldiariodenuny.blogspot.com/2012/03/mis-
potis-ixaddicted-to-prada-candy.html).
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“Un modelo virtual interno también puede ampliar su presencia digital de las imagenes publicitarias y las
peliculas a los canales de las redes sociales, aumentando su influencia y la notoriedad de la marca” (Hiort, 2021).
A pesar de ello, es importante destacar que en este caso en particular no se extendié el desarrollo de Candy en
redes sociales ni se le ha vuelto a ver en otras campanas.

Contrastamos los resultados de las publicaciones de Candy, 2021, con las de la campafia realizada por Emma
Watson, 2022. La primera ronda los 18 mil y 32 mil me gusta, mientras que la tanda de la camparia de Emma ronda
los 35 mil y 45 mil me gusta. Aunque los resultados de Candy como imagen de la fragancia de Prada no fueron del
todo negativos, los obtenidos con Emma Watson son mejores. Y no solo eso, sino que el hecho de que no se haya
continuado con su imagen en la marca puede representar que quizas en esta ocasion no tuvo una repercusién muy
grande ni termind de ser realmente relevante.

Figura 80. Publicaciones de Candy en la cuenta de Prada.

@326mil g 10

Nota. Adaptado de Prada [@prada)], s.f,, [Perfil de Instagram]. https://www.instagram.com/

Figura 81. Publicaciones de Emma Watson en la cuenta de Prada.

-
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Noba. Adaptado de Prada [@prada]. (s.f.). [Perfil de Instagram]. Instagram de https://www.instagram.com/prada/
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3.2.2. Livi de LVMH

Desde el afio 2017, la casa LVMH lanz6 el LVMH Innovation Award, premios en los que se invita a startups a
nivel mundial a presentar soluciones innovadoras que aceleren la experiencia de lujo de la compaifiia. Este premio
se celebra en conjunto con la conferencia Viva Technology (Hiort, 2022), “el mayor evento europeo de startups y
tecnologia” que tiene lugar en Paris (Viva Technology, s.f.).

Creada desde 2021 y presentada al mundo desde el afio 2022, nace la nueva embajadora de marca Livi. Su
primera aparicion fue de la mano con la convocatoria a las startups para presentarse al concurso, ya que de hecho,
dicho llamamiento fue dado por ella (Hiort, 2022). Ademas, tuvo participacion en la ceremonia de premios, de la
cual fue copresentadora para el metaverso del grupo (LVMH, 2022).

Figura 82. Livi de LVMH.

Nota. Adaptado de SoWhen? réalise la motion capture de Livi, muse 100% virtuelle de LVMH
[Fotografia], por So When?, (s.f.), So When? (https://sowhen.fr/project/motion-capture-de-livi-
visage-virtuel-de-lvmh/).

En la web oficial del grupo LVMH se describe a Livi como la nueva cara de la innovacién para la empresa; y
sera ella quien se encargue de presentar y promover los proyectos que destaquen por ser innovadores a través de
los canales de la corporacion. Fue modelada por Altava, finalistas del 2021 del concurso mencionado, y vestida por
LVMH Fashion and Jewelry Maisons (LVMH, 2022).

Asimismo, se afirma que el hecho de que un personaje virtual sea embajador del grupo es una forma de mostrar
coherencia entre la vision, valores y conexion que ellos exponen sobre un futuro tecnolégico, al proponer acciones
en funcién de esto. También es una herramienta para que LVMH avance con mayor naturalidad al metaverso y
mundo web3 (Hiort, 2022); aunque de momento esta es la Unica accion que ha sido ejecutada con Livi.
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Figura 83. Livi de LVMH en el metaverso.

Noba. Adaptado de SoWhen? réalise la motion capture de Livi, muse 100% virtuelle de LVMH
[Fotografia], por So When?, (s.f.), So When? (https://sowhen.fr/project/motion-capture-de-livi-
visage-virtuel-de-lvmh/).

En lo que respecta a su presencia en RRSS no resultd ser muy relevante. Las siguientes dos publicaciones
son aquellas que tienen relacion con Livi y obtuvieron entre los 1,300 y 1,400 me gusta. Aunque hay publicaciones
de la marca que no llegan a tener mil me gusta, hay otras que en esta época rondaba los 2,000 y 3,000 me gusta;
y alguna que otra mas destacada que alcanzaba hasta 7,000. Desde luego, por la falta de continuidad y por el
resultado bastante promedio, no podemos considerar que haya sido un éxito; aunque quizas solo se haya querido
para esta edicion sin ningun objetivo de convertirla realmente en imagen de la marca.

Figura 84. Publicaciones de Livi en la cuenta de Instagram de LVMH.

‘P15 g6 W 1323 @24

VIVATECH

Noba. Adaptado de LVMH [@Ivmh], s.f., [Perfil de Instagram]. Instagram de https://www.
instagram.com/lvmh/
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3.2.3. Lu de Magalu

Finalmente llegamos a Lu de Magalu, la influencer virtual con origenes brasilefios y que podriamos considerar
de las més exitosas en este sentido. Su primera aparicion fue en el afio 2009 y cuenta actualmente con 6,3 millones
de seguidores en Instagram (Virtual Humans, s.f.).

Lleg6 al mundo digital a través de YouTube con el propésito de promocionar iBlogTV, una seccién que
seria compartida en su canal en nombre de Magazine Luiza (Virtual Humans, s.f.), que es “una empresa de
tecnologia y logistica enfocada al sector minorista, fundada en 1957” (Google Cloud, s.f.) en Brasil. En su canal,
en donde tiene 2,7 millones de suscriptores, se ha dedicado a hacer “videos de unboxing, resefias de productos y
consejos de software en nombre de la empresa” (Virtual Humans, s.f.).

Siendo una influencer virtual que es la imagen de una empresa brasilefia, destacamos que su éxito se
centra en este pais. Ademas, segun la misma fuente, su principal red social en donde tiene mas seguidores es
en Facebook (Virtual Humans, s.f.), donde cuenta con una comunidad de 14 millones. Asimismo, se le puede
encontrar dentro de la web de la empresa y en aplicaciones moviles de Android'y iPhone en donde ella es el centro
de la experiencia de compra para los usuarios de Magazine Luiza.

Figura 85. Lu de Magalu.

Noba. Adaptado de Lu, do Magalu, em campanha da marca [Fotografia], por Magazine
Luiza, 2022, Exame (https://exame.com/pop/tenho-consciencia-nao-sou-uma-pessoa-diz-
lu-do-magaluy/).

En una entrevista que se le hace en Virtual Humans, ella comenta que su historia inicia realmente en el afio
2003, afio en el que inicia con su objetivo de hacer las compras online de la empresa un poco mas humanas. La
forma en la que lo ha hecho es con su contenido en el que ayuda al publico a entender los productos de la empresa
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(Travers, 2020).

Asimismo, afirma: “Creo que naci para hacer esto... quiero decir, literalmente. Pero, mi papel comenz6 a
crecer y, desde el momento en que estos canales externos (como las redes sociales) comenzaron a aparecer,
dejé de ser solo la cara de Magalu y me converti en el portavoz de la marca, asi como en el influencer virtual que
conoces hoy” (Travers, 2020).

Figura 86. Lu de Magalu posando para Virtual Humans.

Noba. Adaptado de Lu on a laptop [Fotografia], por Travers,
2020, Virtual Humans (https://www.virtualhumans.org/article/
who-is-virtual-influencer-and-magalu-spokesperson-lu).

Adentrandonos en el encargado actualmente de Lu, Pedro Alvim, este comenta que la intencién era que fuese
una asistente virtual, hasta que finalmente dieron el paso de convertirla en una influenciadora virtual sin tener
demasiadas referencias de como hacerlo (Travers, 2022). Tras su experiencia, €l afirma que la clave para generar
influencia esta en la narracion, siendo importante que los personajes virtuales sean capaces de representar al
publico real. Siguiendo esta linea, recalca incluso que tener un CGI no significa que tengas un influencer virtual:
esto requiere de mucho mas (Travers, 2022).

En lo que respecta a sus interacciones en RRSS, en Instagram algunas de sus publicaciones llegan a
tener 40 mil y 30 mil me gusta, pero la verdad es que la mayoria esta por debajo de los mil o entre los mil y 3
mil me gusta. En cuanto a TikTok en donde tiene 7,4 millones de seguidores, se pueden ver mejores resultados,
alcanzando visualizaciones de hasta mas de un millon con hasta mas de 50 mil me gusta. Sin lugar a dudas, para
esta red social Lu ha encontrado el tipo de contenido que le funciona y ha sabido utilizarlo a su favor.
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Figura 87. Visualizaciones de los videos de Lu de Magalu en TikTok.

aurio, oiha esse it impe..  Alguém por af guerendo fa..  Gente, olha que masima e.. Eu trouxe maks uma receiti...
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A alacta oficiel langoun €. Tude o gue

Noba. Adaptado de Lu do Magalu [@magalu], s.f., [Perfil de TikTok]. TikTok de https://
https://www.tiktok.com/@magalu?lang=es

Pasamos a Facebook, que a pesar de ser la red social en la que cuenta con la comunidad mas grande, tiene
unos resultados similares a los de Instagram (al menos en lo que respecta las publicaciones mas recientes).

Figura 88. Visualizaciones de los videos de Lu de Magalu en Facebook.

Quem mais ndo pode ouvir a vinheta que corre pra encher carrinho no SuperApp? &

hace 13 horas « 5.7 mil reproduccionss
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E nao esquece, #BuscaNoMagalu tudo que p...
&l dominga - 12 mil reproducciones

OOl 445

Nota. Adaptado de Magazine Luiza, s.f., [Perfil de Facebook]. Facebook de https://m.facebook.com/pg/
magazineluiza/videos/?ref=page_internal&mt_nav=0

Finalmente en YouTube, aunque tiene una buena cantidad de suscriptores, siendo estos casi 3 millones, sus
videos no suelen pasar de las 10 mil visualizaciones, y de hecho, la mayoria esta entre los mil y 5 mil. Su contenido
esta vinculado con videojuegos, consejos y pruebas de productos.
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Figura 89. Visualizaciones de los videos de Lu de Magalu en Youtube.
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Noba. Adaptado de Canal da Lu - Magalu [@magazineluiza], s.f., [Perfil de YouTube]. YouTube de
https://www.youtube.com/@magazineluiza/videos

A pesar de no tener unos numeros envidiables en su contenido se cree que esto realmente funciona para la
empresa ya que de hecho, no tienen redes sociales y todo su contenido se centra en su influencer virtual.

3.3. Influencers virbuales en Espana

Si hablamos de influencers virtuales espafioles, nos encontramos con al menos dos figuras que encajan con
esta definicion; aunque en un principio, si se busca “influencer virtual espafiol” los resultados suelen arrojar a una
sola respuesta: David, el primer influencer virtual en Espana.

Tal y como se puede ver en un articulo de Reason Why, este fue creado por la agencia de influencers H2H.
Segun esta fuente, desde septiembre de 2018 se comenzo a plantear como seria el perfil y su historia (Reason
Why, 2019), pero no es hasta noviembre de ese mismo afio que no hace su primera publicacion.

El equipo detrds de David comenta que se ha trabajado con “tecnologias de realidad virtual, bancos de
imagenes libres de derechos y programas de edicion fotogréfica, para disefiar el avatar” (Reason Why, 2019). Todo
esto se evidencia al entrar en el perfil de Instagram de David, en donde se ve claramente que las fotos no muestran
tanto el avatar de David, sino fotografias de diferentes destinos, entre los que estan: Tailandia, Japdn, Indonesia,
India, Turquia y Marruecos. Esto hila el personaje como el que se presenta David Backpacker: un espafiol de
Malaga, humano virtual de 25 afos que se define como sofiador y viajero. Si se revisan sus publicaciones, se
entiende que es una persona a la que le gusta la fotografia, lo que facilita que se pueda crear una personalidad
sin necesidad de que se hayan generado tantas fotos del avatar en diferentes contextos. Para este apartado se
contactd con la agencia a través de correo electronico en busqueda de mas respuestas en abril de este afio.
Obtuvimos un mensaje de vuelta de parte de Luis Diaz, el CEO de la agencia, en el que nos indicaba que podia
darnos las respuestas a través de audios de WhatsApp. Estos fueron transcritos y se encuentran en el Anexo a.
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Dicho esto, tal y como nos confirma Luis, ademas del tema viajes, la fotografia también era una de los aspectos
en los que recibia interaccion de parte de su publico en mensajes directos. Nos dice: “como utilizaba muchas
imagenes generadas por drones que precedian de bancos de imagenes, también recibia mensajes sobre como
tramitar los permisos para utilizar drones en la grabacion de video en cada uno de los paises”.

La cuenta tiene 10,8 mil seguidores, 2,248 seguidos y 102 publicaciones para el momento en el que se redacta
este trabajo. El contenido compartido esta en inglés, por lo que a pesar de ser un influencer espafiol podemos
reflexionar sobre si este estaba enfocado a este mercado o no. A pesar de surgir esta duda, las intenciones de
H2H para la creacion de este perfil era “‘comprobar la respuesta a este fendmeno en Espafia” (Reason Why, 2019).
Aunque esta era la intencién, Luis Diaz nos comenta: “La aceptacion en aquel momento dentro de Espania fue
lenta, de hecho la mayor parte de los seguidores de David eran seguidores internacionales y no en Espafa, y
ello se debe a que este experimento fue realizado en el afio 2019 que era un momento todavia muy temprano en
mercado espafiol para este tipo de CGIs o influencers generados por ordenador”.

Figura 90. Perfil de Instagram de David Backpacker.

backpackingdavid | Seguir a

102 publicaciones 10,7 mil seguidores 2237 seguidos
David Backpacker

25 { @ Malaga, Spain /Virtual human
Dreamer & traveler =% &

i# PUBLICACIONES ETIQUETADAS

Noba. Adaptado de David Backpacker [@backpackingdavid], s.f., [Perfil de Instagram]. Instagram de https://
www.instagram.com/backpackingdavid/

A pesar de que el proyecto parece que empez6 a marchar bien, ya que como nos afirmé Luis Diaz “hubo
propuestas por parte de marcas (...) la mas importante era una marca de una ginebra, una bebida alcohdlica, y era
en colaboracién con otros CGlIs (...)", este lleg6 a su fin. La ultima publicacion de David fue el 19 de septiembre de
2019, pasando 10 meses desde su primera publicacion, y nuevamente el CEO de H2H nos hace entender la razon
por la que esto sucedio. Comenta: “La prueba que hicimos con el influencer virtual, o el experimento, simplemente
buscaba poder entender si este tipo de perfiles que estaban surgiendo en Estados Unidos y que no eran perfiles
manejados por una persona sino por una agencia de comunicacion o agencia de publicidad (...) eran realmente
efectivas en camparas de comunicacion con influencers”, por lo que “(...) No creamos este perfil con el objetivo
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de rentabilizarlo ni de explotarlo a nivel comercial, sino solamente para testar si funcionaba y como era este
funcionamiento. Una vez que termind este experimento simplemente dejamos la cuenta de lado porque, repito, no
tenia ningun interés de explotacion en ese perfil”.

Figura 91. Luis Diaz, CEO de Human 2 Human.

Noba. Adaptado de Luis Javier Diaz Iglesias
(s.f.) [Perfil de LinkedIn]. LinkedIn (https:/
www.linkedin.com/in/luis-javier-diaz-iglesias-
6382b537?0riginalSubdomain=es)

Aunque de Pol Keith no se encuentre tanta informacion en busquedas de internet en lo que respecta al equipo
0 persona detras de su creacion, podemos destacar que este tiene una actividad en Instagram mas reciente y con
mayor trabajo en lo que respecta al realismo de sus imagenes y el avatar.

Figura 92. Pol Keith.

Noba. Adaptado de Pol [@pol.keith] (02 de
noviembre de 2020). “’ [Fotografia]. Instagram
(https://www.instagram.com/p/CHGI52ZIxJE/).
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Se trata de un cantante y compositor espafiol de 19 afios que utiliza su avatar 3D para presentar al mundo
su musica. Vive entre Barcelona y Los Angeles, y en un articulo de El Mundo se puede entender mejor lo que hay
detras de él, ya que afirma que es “una persona que se expresa en el ecosistema ‘online’ con una identidad digital”
(TRESB, 2021).

También resulta interesante que dice “No soy un personaje. Soy yo mismo, haciendo de manera honesta lo que
todo el mundo hace de manera no tan honesta: crear” (TRESB, 2021). Este perfil cuenta con 26,6 mil seguidores,
1,111 seguidos y 56 publicaciones. Su primera publicacion fue en mayo de 2020 (TRESB, 2021), sin embargo, en
este momento su primera fotografia en el perfil es del 5 de junio de 2020. Hasta el 10 de mayo de 2022, dia de su
ultima publicacion subi6 contenido de forma intermitente, estando algunos meses sin actividad, otros con mayor
frecuencia de publicacion que otros.

Figura 93. Perfil de Instagram de Pol Keith.

56 publicaciones 26 mil seguidores 1145 seguidos
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Noba. Adaptado de Pol [@pol.keith], s.f., [Perfil de Instagram]. Instagram de https.//www.instagram.com/pol.
keith/

En lo que va de su carrera como cantante como una figura virtual ha lanzado dos sencillos: What We Are
Good At, en 2018 con casi 40,000 visualizaciones en YouTube; y Cry. Esta Ultima fue del afio 2021 y conté con el
lanzamiento del videoclip en MMMAD, un festival urbano de arte digital en Espafia. Asimismo, en los créditos de
composicion también forma parte Krysta Youngs, una reconocida compositora (TRESB, 2021).

Nuevamente, a pesar de tratarse de un influencer espafiol, prevalece el inglés en sus publicaciones,
teniendo solo una publicacién en la que el pie de foto esta en espafiol. Por otra parte, aunque no queda muy claro
quién esta detras de Pol, si te diriges al botdn de correo electronico en su perfil te da la direccion contact@lexa.
services. Esto ultimo nos muestra que Pol trabaja con Lexa, “una agencia 360 que se encarga del management de
artistas de distintos campos creativos” (Leal, 2020), y por tanto, no esta solo en su carrera.
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3.3.3. ¢Es El Tipico de Tenerife un influencer virbual?

A pesar de que, como se comentd, los dos personajes mencionados anteriormente son aquellos que en
principio son considerados influencers virtuales dentro del pais, aparece la reflexion de si en realidad tenemos
mas figuras de este indole, que han tenido éxito, pero que pasamos por alto por tener otra forma de expresion.
Este punto surge inevitablemente como una pregunta ya que a lo largo de este trabajo se puede sentir que estos
personajes estan muy alejados de nosotros y nuestro contexto, sin embargo, al leer la teoria podemos encontrarnos
con que en Tenerife tenemos un influencer virtual, y no solo eso, sino que ademas tiene muy buena aceptacion. En
este apartado contrastaremos la teoria con la ejecucion de El Tipico de Tenerife para argumentar las razones por
la que esta figura si es un influencer virtual.

Empezamos con traer de nuevo a la mesa los puntos importantes en la definicién de estos personajes, y es
que se tratan de figuras publicas artificiales dentro de las RRSS y en donde la posibilidad de combinaciones en
cuanto a estética es muy grande: no existe un solo perfil estandar de como debe lucir un influencer virtual (Stein
et al., 2022, 2-3). En el caso de El Tipico de Tenerife nos encontramos con que es un personaje con una cara
2D que se superpone a un cuerpo humano. Esto no dista mucho, por ejemplo, de lo que fue la estética de David
Backpacker, con la diferencia de que el rostro de David era 3D. La forma de expresion de El Tipico suele ser
en vifietas, lo que puede generar dudas de si pudiese ser este un influencer virtual, sin embargo, también tiene
contenido en el que aparece en videos. Lo que es realmente clave, mas alla de la forma en la que presenta su
contenido, es que no es el creador de El Tipico el que habla en su narrativa refiriéndose a este como su creacion,
sino este mismo personaje en primera persona el que se expresa con su audiencia. Aunque su contenido ha ido
evolucionando, y mencione 0 no que trae una vifieta nueva, siempre ha sido El Tipico de Tenerife el que habla.

Figura 94. E/ Tipico de Tenerife.

Noba. Adaptado de «El pueblo canario es amigable y solidario por naturaleza» El tipico de Tenerife
[Fotografia], por Quintana, (s.f.), Ven a Canarias (https://venacanarias.com/hemos-normalizado-la-
diversidad-y-maravillas-que-tenemos-en-canarias-el-tipico-de-tenerife/).
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Para entender esto, contrastaremos con una cuenta en donde se exprese el contenido en vifietas pero que no
se trate de un influencer virtual sino de un creador de contenido que comparte su trabajo en redes sociales. Este es
el caso de René Merino con la cuenta de su proyecto como ilustrador @rene_estamal. En el enlace de su biografia
encontramos lo siguiente dicho por él mismo: “En 2013 comencé a hacer vifietas y tiras comicas sobre diferentes
temas en un proyecto que llamé Esta mal, pero se puede empeorar con el que continto a dia de hoy y fruto del
cual he publicado tres libros (...)” (René Merino, s.f.).

Pero no es solo esto, sino que en sus pie de foto, aunque algunos puedan ser mas neutros con respecto
a quien habla, termina por dejarse ver que si: es René Merino quien habla y la cuenta es el canal a través
del cual comparte su proyecto, mas no es un personaje del proyecto quien habla. Para prueba de ello tenemos
la descripcion puesta en la siguiente publicacion: “Estoy subiendo muy poco contenido nuevo dltimamente, lo
siento. Ando terminando un libro nuevo y entre eso y la vida, resulta complicado sacar tiempo, pero creedme, el
primero que tiene ganas de sentarse a dibujar soy yo. Tengo muchas ideas apuntadas, algunas tiernas y otras muy
imbéciles oly con algo de caca. Entre nosotros: la verdad, las que mas me apetece dibujar son las imbéciles oly
con algo de caca. #animales #vidaperfecta #notequejes #empatia”.

Figura 95. Publicacion del perfil @rene_estamal.
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Nobta. Adaptado de René Merino [@rene_estamal] (27 de abril de 2023). “Estoy
subiendo muy poco contenido nuevo ultimamente, lo siento. Ando terminando un libro
nuevo y entre eso y la vida, resulta” [Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.

Una vez contrastado esto, continuamos con la teoria. También mencionado previamente, y segun se publica
en un articulo de MakeUseOf, estas son las tres condiciones que debe cumplir un personaje ficticio para ser
considerado un influencer virtual (2022):

« El personaje debe ser considerado un modelo CG/ -Computer Generated Images, en espafiol Imagenes
Generadas por Ordenador- (Jalan, 2022). Esto lo cumple El Tipico de Tenerife.
+ Debe tener un aspecto parecido al de un humano (Jalan, 2022); aunque también puede referirse a algin
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objeto humanizado, como es el caso de Nobody Sausage. Esto también se ve reflejado en el perfil de
personaje que estamos analizando.

+  Debesercapazdeinfluirenlas decisiones de las personas (Jalan, 2022). Esto ultimo lo iremos desarrollando
en lo que queda de apartado.

Antes de adentrarnos en la influencia que puede tener este perfil, recordamos otro aspecto tedrico en el que
se menciona que sus creadores pueden ser programadores independientes o agencias de comunicacion; y que
en ocasiones deciden mantener su identidad en el anonimato (Stein et al., 2022, 2-3). En el caso de El Tipico,
son pocos, por no decir casi ninguno, los articulos que aportan informacion adicional de este perfil, y de hecho, en
ninguna fuente se expone quién es el creador de esta cuenta.

Ahora si, profundizando en su contenido y la comunidad que tiene, en las redes sociales en las que tiene
mayor audiencia es en Instagram con 130 mil seguidores en @eltipicodetenerife (via Instagram) y su Twitter @
eltipiquisimo con 72,859 seguidores (via Twitter). En el caso de TikTok @eltipicodetenerife solo cuenta con 100
sequidores (via TikTok).

Figura 96. Perfil de Instagram de El Tipico de Tenerife.

1000 publicaciones 130 mil seguidores 215 seguidos
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Noba. Adaptado de El Tipico de Tenerife [@eltipicodetenerife], s.f., [Perfil de Instagram]. Instagram de
https://www.instagram.com/eltipicodetenerife/

Esta cuenta centra su contenido en vifietas que se presentan a modo de carrusel en las que relata situaciones
en las que, como dice el propio nombre de la cuenta, una persona de Tenerife puede sentirse identificada o hacerle
gracia por mostrar el tipico estereotipo o escenarios que pueden suceder en este contexto. Un ejemplo de ello
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puede ser el carnaval, un evento que los tinerfefios sienten muy suyo. Para finales del carnaval de este afio,
2023, compartio esta imagen de “Justificante de molimiento y embajonamiento postcarnaval” que tuvo muy buena
respuesta.

Figura 97. Publicacion de El Tipico de Tenerife.
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Notba. Adaptado de El Tipico de Tenerife [@eltipicodetenerife] (26 de febrero de
2023). “Les dejo esto por aqui por si quieren rellenarlo y presentarlo mafiana en
el trabajo y/o en su centro de...” [Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.
com/p/CpH-um9sPLT/).

En lo que respecta a aquellas necesidades socioemocionales del humano que debe satisfacer un influencer
virtual para tener una mejor aceptacion por parte del publico tenemos la humanidad percibida, que se cumple
sin problema alguno con lo mencionado anteriormente. Recordemos que esto comunicaba principalmente que
independientemente del aspecto que pueda tener el personaje (muy o poco realista), lo que llega a dar esa
humanidad percibida es su capacidad de entender, empatizar y estar del lado del humano. Esto es lo que realmente
construira la confianza y le hara creible (Ronnhed y Wiksborg, 2021); y en la cuenta de El Tipico prima el contenido
con el que la audiencia puede sentirse identificada, y en tanto, entendida de una manera jocosa.

Ahora, no podemos dejar de lado que este mismo contenido en el que la audiencia puede verse reflejada, se
acercan a que El Tipico también presente atraccion social percibida. Esta engloba la percepcion que pudiese tener
el publico en cuanto a la similitud, agrado y compatibilidad con la figura (Su et al., 2021, p. 5). Al tratarse de un perfil
muy centrado en el estereotipo tinerfefio, si que consigue que su comunidad pueda sentir similitud con El Tipico.
Esto es relevante ya que la atraccidn social es uno de los factores fundamentales determinantes para la atraccion
interpersonal, y esto es un precedente para que se forjen relaciones parasociales. Como se expuso en apartado
anteriores, las relaciones parasociales son clave para generar influencia en los seguidores, por lo que este es otro
aspecto a favor de este perfil.

Su primera publicacion la hizo el 28 de noviembre del 2015. A partir de ese momento El Tipico de Tenerife ha
ido encontrando su voz y manera de conectar con su audiencia, llegando a tener mas de 14,000 me gusta y cientos
de comentarios en su contenido. Ademas, ha colaborado con Volkswagen Canarias @vwcanarias, La Noche en
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Blanco de La Laguna @Inblaguna, Los Realejos @turismorealejos, Base: Deportes Natalia y Hard Rock Cafe
Tenerife @hrhtenerife.

En 2017 lanz6 su tienda online www.eltipicodetenerifeshop.com, en donde vende camisetas y sudaderas
unisex; y su mas reciente producto, un calendario. Lo hace con disefios propios y ademas de vender a traves de
su tienda online, vende en tienda fisica con exclusividad en Base: Deportes Natalia. Esta ultima ademas es una
de las empresas con las que mas colabora, lo cual es importante para generar autenticidad segun el modelo de
autenticidad de cuatro factores para influencers virtuales que se explico previamente. Decimos esto ya que uno de
estos factores era la continuidad, que no solo la cumple en cuanto a la interaccion con sus seguidores a lo largo del
tiempo, sino también en el tema de las colaboraciones en este caso concreto. Esto proporciona mayor credibilidad
con respecto a la fidelidad que pueda tener el influencer con la marca o verdadero interés (pasion) que tenga por
ella (Andersson y Sobek, 2020).

Figura 98. Camiseta y sudaderas de El Tipico de Tenerife.
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Noba. Adaptado de El Tipico de Tenerife Shop [Fotografia], por El Tipico de Tenerife, (s.f.), EI Tipico de
Tenerife (https://eltipicodetenerifeshop.com/).

Contrastamos a continuacién las cifras dentro del perfil de este influencer virtual con 130 mil seguidores en
Instagram, con las de uno tradicional que cuente con el mismo rango de seguidores: Larissa J Kiassumbua, una
modelo que cuenta con 126 mil seguidores. Aunque en su perfil hay algin que otro video viralizado y que sobresale
del resto de publicaciones teniendo entre 15 mil y 80 mil me gusta; la mayoria de su contenido tiene una interaccion
que ronda entre los mil y 10 mil me gusta. En el caso de El Tipico, sus publicaciones tienen una interaccién similar
rondando también entre los mil y 10 mil en su mayoria y en alguna que otra publicacion rondando los 11 mil y 40
mil me gusta. Como se puede ver, la interaccion recibida en la cuenta de El Tipico se asemeja a la que puede tener
una influencer tradicional.
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Figura 99. Perfil de Instagram de Larissa J Kiassumbua.

860 publicaciones 134 mil seguidores B850 seguidos

Larissa J Kiassumbua
Im married & a child of god | ZRH
linktr.eefl. kiassumbua + 1

alohas y yallowthelabeal sig

B PUBLICACIONES

Noba. Adaptado de Larissa J Kiassumbua [@I.kiassumbual. (s.f.). [Perfil de Instagram]. Instagram de https.//
www.instagram.com/l.kiassumbua/

De este perfil destacamos que a pesar de no tener un disefio excesivamente realista, cumple con las
caracteristicas mencionadas en el punto 2.3 ;Coémo generan confianza los influencers virtuales?, en donde se
sefiala que crear contenido con el que la audiencia pueda identificarse es clave para que puedan conectar. El
Tipico de Tenerife se ha centrado en un publico: jovenes de Tenerife, y ha decidido contar historias con las que
estos puedan identificarse, haciendo asi que compartan, comenten y den me gusta a su contenido. E incluso,
compren sus productos.

Esta campafia se tratd de un concurso en colaboracion con la marca en donde se premiaba al ganador con
dos entradas en Tribuna para el partido CD Tenerife - UD Las Palmas (con este ultimo equipo Volkswagen Canarias
suele colaborar) en el Heliodoro y dos cajas de las prendas de El Tipico (camiseta + sudadera). La publicacién
obtuvo 4,449 me gusta y 4,348 comentarios.
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Figura 100. Camparia de El Tipico de Tenerife para Volkswagen Canarias.

Noba. Adaptado de El Tipico de Tenerife [@eltipicodetenerife] (12 de marzo de
2023). “}SORTEOQ! El sabado que viene a las 17:30 se juega el derbi canario CD
Tenerife - UD Las Palmas en...” [Fotografia]. Instagram (https://www.instagram.
com/p/CprxrsqsHYE/).

Para determinar si este caso fue exitoso 0 no, no encontramos otro influencer tradicional con el que la marca
haya colaborado recientemente, sin embargo, hay un concurso similar a este que se hizo en colaboracion con CD
Tenerife con el que podriamos contratar resultados. De por si, las publicaciones de la cuenta de la empresa, que
tiene 16,4 mil seguidores, rondan los 50 y 200 me gusta, obviando aquellas en las que hacen algun concurso,
donde puede conseguir mas interaccion llegando incluso a 2,000 me gusta. Esto ultimo es una estrategia que
utilizan con frecuencia con los clubes deportivos canarios ya que es con lo que probablemente logran conectar con
el publico.

El caso a comparar es el comentado en colaboracion con CD Tenerife (96,3 seguidores en Instagram),
concretamente el concurso publicado el 10 de abril de este afio. Las métricas visibles obtenidas fueron 2,001 me
gusta y 501 comentarios. Como podemos ver, aunque el perfil del club tiene un rango de interaccidn similar al de El
Tipico, la publicacién de El Tipico logré conseguir una mejor interaccion en su comunidad de lo que lo hizo el CD
Tenerife en esta colaboracion; por lo que podriamos decir que si fue una campafia exitosa en cuanto a resultados.
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Figura 101. Camparia de CD Tenerife en colaboracion con Volkswagen Canarias.

® %

iGana 2 entradas!

Gana 2 entradas para el proximo partido del
Club Depaortivo Tenerife

Noba. Adaptado de Volkswagen Canarias [@vwcanarias] (10 de abril
de 2023). “jVolkswagen te lleva al Estadio Helidoro! Para participar
es necesario: Sequir a @vwcanarias Compartir el post...” [Fotografia].
Instagram (https://www.instagram.com/p/Cq2kNEFoSpD/).

Otra campana reciente en la que participd El Tipico fue para @turismorealejos. Esta gird alrededor de
PataJueves de Los Realejos, un evento gastrondmico que se celebrd este afio todos los jueves del 30 de marzo
al 11 de mayo. El objetivo del influencer era promocionar el evento y en las vifietas, en donde da todos los detalles
de una manera cercana, como suele hacerlo, incluy6 también un sorteo express para todos los jueves dentro de
esos dias.

La publicacion cuenta con 3,511 me gusta y 1,826 comentarios; pero nuevamente, la manera de saber
si estos numeros son positivos 0 no es contrastando con otro influencer tradicional con el que también haya
colaborado el municipio.

¥ los jueves de

_ Figura 102. Campafia de El Tipico de
: Tenerife para Turismo Los Realejos.

Notba. Adaptado de EI Tipico de Tenerife (@
eltipicodetenerife] (29 de marzo de 2023).
“Un afio mas, es un honor volver a hacer
vifietas para Patadueves, los jueves de
PATAPA de Los Realejos. Un...” [Fotografia].
Instagram  (https://www.instagram.com/p/
CgXmqG3schs/).
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Figura 103. Sorteo express de El Tipico de Tenerife para Turismo Los Realejos.

6 PREMIOS EN ESTAS VINETAS:

- Una comida para 2 personas o e
- 5 tapas gratis
FARA PARTICRAR:
B = gnto o estas vinetos
[ Mencionor a una persona en los comentarios

24 horos paro partficipar. Mafana a las 200 aramciare
o premia &n kos comentarics de estas vifetas y en stories,
Asi puaden l:m]at;rsn desde al primer Patajusves
mafnana 30 de Marzo,

A~

iY CAD& JUEVES VDl.VEII A SORTEAR LO MISMO!

Nobta. Adaptado de El Tipico de Tenerife [@eltipicodetenerife] (29 de
marzo de 2023). “Un afio mas, es un honor volver a hacer vifietas para
PataJueves, los jueves de PATAPA de Los Realejos. Un...” [Fotografial.
Instagram (https://www.instagram.com/p/CgXmqG3sc5s/).

En este caso tenemos a Aaron Gomez, actor y comico canario que cuenta con 79,1 mil seguidores en su perfil
de Instagram. Este participd en la misma campafia promocionando PataJueves, con la diferencia de que este no
ofrecié ningun concurso. En el video que compartio sobre el tema recibi6 1,216 me gusta y 16 comentarios. Para el
municipio ambos numeros son bastante atractivos ya que su perfil, que cuenta con 3,444 seguidores, suele tener
publicaciones con interacciones por debajo de los 100 me gusta, lo que denota que esta accidn le proporciond un
mayor alcance e interés del que hubiese tenido sin la participacion de El Tipico y Aarén.

Figura 104. Camparia de Aarén Gémez para Turismo Los Realejos.

Noba. Adaptado de Aarén Gémez [@aarongomezrosales] (30 de marzo
de 2023). “Los Jueves desde hoy 30 de Marzo hasta el 11 de Mayo te
ofrecen un evento gastronémico sin igual: Patajuevest...” [Fotografia].
Instagram (https://www.instagram.com/p/CqalJpno2yv/).
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Con respecto a los resultados de El Tipico, nuevamente podriamos decir que son bastante positivos y que son
incluso mejores de los que arrojo el contenido de Aardn; por lo que vemos que a pesar de ser un influencer virtual,
no le impide tener una comunidad sélida en la que puede generar interaccion e influencia.

Nuevamente, y como pregunta inevitable tras el caso expuesto de El Tipico de Tenerife, pueden surgir muchas
otras preguntas acerca de otros perfiles de Instagram, que desde luego, habria que analizar uno a uno para
determinar si son o no influencers virtuales. Entre estos tenemos uno que no podiamos pasar por alto como caso
de estudio: La Vecina Rubia. Este perfil, @lavecinarubia, tan exitoso en el pais, con 2,8 millones de seguidores,
al presentarse de una manera completamente diferente a las vistas anteriormente indudablemente desperto6 la
curiosidad de si encaja catalogarla como influencer virtual.

Empezamos presentando su cuenta de Instagram en la que se describe en la biografia como escritora.
Comparte dentro de sus contenidos Tweets de su perfil de Twitter (en donde cuenta con un millén de seguidores),
memes de otras cuentas, e imégenes o videos en los que el contenido principal es el pie de foto. En estas
ultimas suelen ser textos extensos y reflexivos, y que por las respuestas en comentarios, el publico no solo los lee
completos sino que también interactta con ellos.

Figura 105. Perfil de Instagram de La Vecina Rubia.

4591 publicaciones 2,8 M seguidores 645 seguidos
La Vecina Rubia
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Noba. Adaptado de La Vecina Rubia [@lavecinarubia]. (s.f.). [Perfil de Instagram]. Instagram
de https.//www.instagram.com/lavecinarubia/
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En su mayoria sus publicaciones rondan entre los 20 mil y 100 mil me gusta, habiendo algunas excepciones; y
sus comentarios suelen estar entre los 500 y 3,000 por publicacidn. Ahora, siguiendo la teoria descrita anteriormente,
¢ podemos considerar a La Vecina Rubia como una influencer virtual?

En este caso diria que no ya que no se cumple la premisa principal de este tipo de personajes y es que La
Vecina Rubia no se trata de una figura publica artificial. De hecho, tal y como desarrollamos con El Tipico de
Tenerife, si seguimos las tres condiciones expuestas en MakeUseOf para ser considerado un influencer virtual
(2022) tendriamos que descartar al menos la primera de que no se trata de un modelo CGl.

Por otra parte, tampoco cumple el tener un aspecto parecido al de un humano, y no porque no aparezcan
humanos en sus publicaciones, sino porque realmente no hay una imagen o una cara que sea la que se dirija al
publico; més que eventualmente ella de espaldas. Sin embargo, el dltimo punto, el de ser capaz de influir en las
decisiones de los demas, no podemos descartarlo, ya que indudablemente La Vecina Rubia si es una influencer,
pero en definitiva, no una virtual.

De hecho, podriamos contrastar en que es una creadora de contenido, ya que es escritora, pero este es uno
de esos casos en el que termina siendo también influencer. Pero, si esto es asi, ¢,qué tipo de influencer es? Aunque
no hayan demasiados articulos al respecto, en definitiva puede ser considerada una influencery escritora anonima,
que también puede ser una forma de presentar su contenido.

Encontramos algunas entrevistas de la autora de La cuenta atras para el verano (2021) y Contando atardeceres
(2022), en donde podemos entender un poco mejor el contexto de esta figura. Comenta que el perfil comenzé “con
un toque de humor centrado en estereotipos sobre las rubias. Para mi, reinventar ese cliché desde el humor,
nunca desde la confrontacion, fue un mensaje claro para reirnos de nosotras mismas y poner de relevancia que los
topicos no son méas que eso” (Siguienza, 2022). Pero a partir de alli su contenido no ha hecho mas que evolucionar.

Por otra parte, ella se describe a si misma como influencer y escritora, diciendo que “Como comentaba hace
poco, me encanta poder alternar todas estas facetas, como por ejemplo la de ser influencer y escritora. Las novelas
pueden tener mucho de la primera (escritora) y algo de la segunda (influencer), pero no son incompatibles. La
historia de una escritora influencer es compatible con la que hay detras de una buena novela” (Lopez, 2022).

En lo que respecta a ser una influencer andnima, La Vecina Rubia da la siguiente opinion, y es que “Quiero
creer que, a pesar de encontrarnos en un momento en el que parece que el continente es mas importante que el
contenido, el mensaje sigue siendo mas importante que el mensajero. Sigo pensando que son las palabras las
que inspiran, las que tienen el poder de evocar. Conocer a la persona es importante, sin duda, pero conocer lo que
piensa lo es mas y esto es algo que creo que conmigo se ha aceptado, valorado y respetado” (Siglienza, 2022).
Por lo que, ella afirma que “ser anonima es una decision personal que tomé hace mucho tiempo porque considero
que todas somos La Vecina Rubia y es lo que me gustaria que continuase ocurriendo. Ademas, desde hace mucho
tiempo, percibo que a ninguna de las personas que me lee les interesa en absoluto mi vida privada o como es mi
cara y eso es maravilloso. Eso significa que el mensaje y las palabras siguen teniendo fuerza a dia de hoy” (Lopez,
2022).
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Dicho todo esto, y a pesar de que en este caso no solo no confirmamos que sea una influencer virtual, sino
que tampoco tenemos un analisis de campafias, ya que no se encontré en el perfil colaboraciones con marcas,
podemos sacar una conclusion de ella. Y es que, al igual que como hemos podido ir viendo a lo largo de este
trabajo, en ocasiones, no se trata de tener un personaje virtual sumamente realista 0 que no se distinga si es
humano o un robot, sino de tener un contenido con el que la audiencia se pueda identificar. Y eso es exactamente
lo que ella consigue a pesar de su anonimato.

Figura 106. La Vecina Rubia y su novela La cuenta atras para el verano.

La Vecina Rubia

Nobta. Adaptado de La Vecina Rubia: “Es curioso que quien duda de mi identidad tiende a pensar
que soy un equipo de hombres” [Fotografia], por Castells, 2023, La Vanguardia (https://www.
lavanguardia.com/magazine/protagonistas/20230410/8876867/vecina-rubia-curioso-duda-mi-
identidad-tiende-pensar-equipo-hombres.html).
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4. Conclusiones parciales

Una vez expuesto el marco tedrico y los estudios de caso, podemos extraer conclusiones parciales previas
a la investigacién de mercado para el publico espafiol en lo relativo a este tema. Trayendo de nuevo los objetivos
e hipdtesis del proyecto y empezando con el objetivo propuesto de estudiar el contexto y trayectoria de la figura
de los influencers virtuales como comunicadores y dentro de la industria publicitaria, tenemos que la figura de los
influencers virtuales, aunque ha tenido mayor visibilidad en los ultimos afios, no es nueva. Como mencionamos,
sobre todo en la industria musical ha estado presente este fenémeno que, de hecho, ha tenido éxito y perdurado
con los afios, como es el caso de Gorillaz. Sin embargo, es cierto que pudimos ver la aparicion de este tipo de
influenciadores en campafias publicitarias de la mano de su exposicidn reciente con los nuevos personajes que
dieron inicio a esta nueva era, como es el caso de Lil Miquela.

Asimismo, asi como anteriormente no se analizaba en profundidad el concepto como para determinar que
este no era del todo nuevo, tampoco se suele profundizar en aquello que hace que realmente un personaje virtual
sea un influencer. Esto se estudi6 en linea con el objetivo dos, en el que se queria conocer los factores que hacen
que estos personajes generen confianza y credibilidad en su audiencia; y el objetivo seis de explorar los limites
del concepto de influencer virtual con la intencién de determinar si tienen que ser necesariamente personajes
3D para ser considerados uno. Hasta el momento se reflexiona acerca de que nos reducimos a creer que un
personaje 3D con aspecto realista es la Unica version viable para este tipo de perfiles, cuando en realidad es toda
la narrativa y tipo de contenido compartido el que logra generar confianza y credibilidad en la audiencia. Como se
expuso en la Hipotesis 1, “la figura de los influencers virtuales genera menos confianza en el publico que la de los
influencers tradicionales”, que hasta el momento se acepta, desde luego que al no ser personas reales, es mucho
mas complicado generar relaciones parasociales y tener influencia en el publico, pero es fundamental, en caso de
querer crear o implementar una figura asi para una campafia o para ser embajadora de la empresa el conocer el
publico al que se dirige. El personaje virtual esta en desventaja frente a un influenciador tradicional ya que tiene
mas barreras para que la audiencia logre confiar en los motivos de su creacion, sin embargo, saber conectar con
esta y también tener un propdsito claro seran fundamentales para obtener buenos resultados.

Por otra parte, en linea con el tercer objetivo de determinar aquellos mercados en los que esta figura funciona
mejor y conocer el porqué de esto, pudimos ver que hay algunos mercados geograficos en los que la intensidad
con la que se forjan las relaciones parasociales con estos personajes son mucho mas intensas, como es el caso
de los paises asiaticos. Como justificacion para esto encontramos el alto porcentaje de viviendas unipersonales
de estos paises, que concretamente fue analizado con Jap6n, por lo que al tener menor interaccion social, pueden
buscar un refugio en este tipo de personajes. Por su parte, lo que pudimos ver en otros destinos como Estados
Unidos, no es del todo negativo. También, tras haber analizado, por ejemplo, el caso de El Tipico de Tenerife,
con el que de hecho aceptamos la hipotesis 4, “Figuras con caracteristicas como las de El Tipico de Tenerife
pueden ser considerados influencers virtuales”, no podriamos descartar esta figura para nuestro pais; pero es
esencial que los influencers virtuales sean creados para los habitantes del entorno en el que se quiere tener
relevancia. De lo contrario, independientemente del aspecto fisico, no podran generar credibilidad y confianza en
sus seguidores. Aunque desde luego hay excepciones, como Nobody Sausage, que no crean contenido para un
publico en concreto pero si que trabaja mucho con insights validos para muchas personas y en hacer reir a su
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audiencia, lo cual también funciona. Con esto dicho, hasta este punto del trabajo se propone rechazar la hipotesis
2, “La figura de los influencers virtuales no funciona en todos los mercados geograficos”.

En lo que respecta al mercado espafiol, que se reviso siguiendo el tercer objetivo en el que se establecio
conocer la situacion actual de este fendmeno dentro del mercado espafiol y valorar si esta figura es admisible
dentro de la cultura, ademés de lo descrito en apartados anteriores -El Tipico de Tenerife-, hay otros perfiles que
podrian analizarse en ese sentido como es el caso de @alexsinos, @ceciarmy y @modernadepueblo. Todos estos
tienen mas de un millén de seguidores y comunidades que interactiian con su contenido. Tal y como se menciond,
aunque no se trate de perfiles que siguen en toda regla lo que creemos que debe ser un influencer virtual, estilo
Lil Miquela, revisarlos seria interesante para determinar si si encajan dentro de este tipo de perfil 0 no. Esto no
es relevante solo por encasillar estos perfiles sino por determinar como funciona de manera exitosa un influencer
virtual en Espafia, lo que va de la mano del cuarto objetivo en el que se propone indagar sobre qué estereotipo de
influencer virtual podria funcionar mejor para el publico espafiol. Para esto en concreto se creen necesarios los
resultados de la investigacion de mercado, tras la cual podremos aceptar o rechazar la hipétesis 5, “Para que un
influencer virtual funcione en Espafia debe tener un contenido local’.

Aun asi, podemos empezar a contrastar esto trayendo a David Backpacker a discusion. Aunque Luis, el CEO
de la agencia responsable, nos comentd que si que tuvo un buen recibimiento, la mayoria de los seguidores no
eran espafioles. Este perfil obtuvo publicaciones en medios tradicionales comentando que era el primer influencer
virtual del pais y no logré conectar del todo con este publico, por lo que, nuevamente, quizas no es este estereotipo
de personaje virtual 3D realista lo que funciona para este publico. Sin embargo, esto no hace que dejemos de
rechazar la hipétesis 3, “El primer influencer virtual de Espafia no funcion6 porque este fendmeno no encaja con
la cultura de este pais”, ya que tras estudiarlo no consideramos que se debe al publico espafiol en si sino a su
ejecucion.

Pasando al séptimo objetivo en el que se quiere determinar si el uso de un influencer virtual como comunicador
de una marca puede ayudar a humanizarla y a que esta genere mayor credibilidad, tenemos que estas figuras como
embajadores y comunicadores de una marca, si parece ayudar a humanizarla, sin embargo tampoco encontramos
en la informacion datos que nos mostrase esto como demasiado destacable, mas alla de lo que comentaban sus
propios creadores. Aun asi, considero que vuelve a ser un juego de conocer la audiencia para crear un personaje
que si que pueda funcionar sin sentirse forzado o como solo la necesidad de incluir nuevas tecnologias a la marca
sin ningun proposito real. Dicho esto, la hipdtesis 6, “La figura de influencer virtual como cara y comunicador de una
marca ayuda a humanizarla y a que el consumidor se sienta mas cercano a esta”, puede ser aceptada.

Finalmente, siguiendo el objetivo de cuestionar la ética que hay detras de que sean agencias de la industria
publicitaria quienes se encargan de la comunicacion de influencers para los que han creado ellos mismos una
historia, personalidad e imagen; hasta el momento sigue haciendo dudar si esto es correcto o no el hecho de que
hayan grandes agencias de comunicacion detras de lo que dice y hace un influencer. Pero también es cierto que
esto también sucede con los perfiles sociales de marcas. Nada es al azar, y podriamos determinar que, aunque
no esta confirmado que pueda perjudicar a alguien el tener vinculos parasociales con personajes que no se sepa
si son reales 0 no, la linea esta en que los creadores o el mismo influenciador virtual sea abierto en su perfil con
respecto a su procedencia. De esta forma, se siguen estos personajes siendo conscientes de que no son personas
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reales (esto claramente en los casos como lo son las personas jovenes o ancianos que pueden confundir el
realismo con la realidad).
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5. Investigacion de mercado
5.a. Ohjetivos
5.b. Método

b.c. Resultados
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b. Invesbtigacion de mercado

En el siguiente apartado presentamos la Investigacién de Mercado que se planted para complementar esta
investigacion. Esto nos ayudaréa a tantear el conocimiento de estas figuras dentro del entorno méas préximo, y a
entender mejor qué tipo de caracteristicas puede preferir este publico dentro de un influencer virtual. Esto, como
se comento en el apartado anterior, nos acerca al cumpliminento de nuestro objetivo cuatro, en el que se propuso
indagar sobre qué estereotipo de influencer virtual podria funcionar mejor para el publico espafiol.

Para esta investigacion de mercado hemos planteado como objetivo general determinar qué tipo de perfil de
influencer virtual es el que funciona mejor dentro de Espafia. Esto incluird estudiar el conocimiento de esta figura
dentro de los encuestados, si se sigue 0 no alguno y cuales, si ha influenciado su comportamiento y habitos de
compra, y, mostrando diferentes opciones, tanto fisicas como de contenido, determinar qué tipo de perfil les puede
resultar mas interesante de seguir.

Enlo que respecta al método, este estudio se planted como una investigacion cuantitativa, haciendo la recogida
de datos a través de la técnica de encuesta. El total de la muestra fue de 274 encuestados, que tuvieron acceso al
cuestionario de Google Forms, difundido a través de Instagram y WhatsApp. Una vez recopilados los datos, fueron
procesados a través de Excel.

En todo momento se informé a nuestros encuestados que estaban participando en una investigacion de
mercado para este proyecto final de grado. Respetamos, sin discusion, su decision de participar, 0 no, en el
estudio, habiendo conocido todo lo relacionado con la proteccion de datos, la no remuneracion y el objetivo del
mismo.

A continuacion se exponen los resultados mas relevantes de la encuesta (todas las preguntas y respuestas en
el Anexo b). De los 274 encuestados, 237 pasaron el filtro de vivir en Espafia para poder acceder a la encuesta.
A la pregunta de si sabian lo que es un influencer virtual el 72,2% afirmé que si. Desglosando por edades y en
proporcidn segun la cantidad de encuestados por cada rango de edad:

130



Influencers virtuales: éfuburo o presente? Isabella S. Porteles Martin

Figura 107. ; Sabes lo que es un influencer virtual?

¢ Sabes lo que es un influencer virtual?

B No B Si

100%

Menos de 20 afios 20 - 30 afios 31 - 40 afios 41-50afos  Mas de 50 afios

4 Sabes lo que es un influencer virtual?

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Visto esto, por orden, el rango de edad que en un 100% afirmé saber lo que son result6 ser el de los encuestados
de mas de 50 afios. A este grupo le siguen los menores de 20 afios, siendo un 81,8% de los encuestados los que
afirman conocer esta figura. Finalmente, de terceros se encuentran aquellos entre 31 y 40 afios, con un 80% de
respuesta afirmativa. A pesar de ello, no creemos poder sacar conclusiones con esta informacion ya que justo esos
tres grupos tienen una muestra que incluso junta es menor a la de los encuestados entre 20 y 30 afios, por lo que
no es representativa.

Figura 108. ; Sigues a algun influencer virtual?

;, Sigues a algun influencer virtual?
B nrNo M Si

00%

5%

50%

Menosde20 20-30afios 31-40afios 41-50 afos Mas de 50
anos anos

4 Sigues a algun influencer virtual?

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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En lo que respecta a si siguen a algun influencer virtual, aunque la mayoria dice saber lo que son, el 83,5%
no sigue a ninguno, siendo solo el 16,5% personas las que afirman seguir a alguno (dato que se volvera a traer
a discusion mas adelante). Podemos contrastar este resultado con el obtenido en el estudio de The Influencer
Marketing Factory (comentado en apartados anteriores); recordando que este se llevo a cabo en marzo de 2022
y fueron encuestados mas de 1.000 estadounidenses de 18 afios en adelante. En este caso, el 58% afirmé sequir
al menos a un influencer virtual (The Influencer Marketing Factory, 2022); con lo que podemos ver que el mercado
espariol estd menos en contacto con estos personajes en comparacion con publico de Estados Unidos, habiendo
una diferencia porcentual de 41,5%.

Figura 109. ; Sequirias a un influencer virtual?

Sabiendo que son virtuales ¢ los seguirias?

TalVez |l No W Si
100%

75%
50%

25%

0%
Menos de 20 afios 20 - 30 afios

31 - 40 anos 41 - 50 afios Mas de 50 afios

Sabiendo gue son virtuales ¢ los seguirias?

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

En cuanto a si las personas que no siguen a ningun influencer virtual (83,5%) seguirian o no a estas figuras
sabiendo que son virtuales, encontramos que los grupos que se ven mas abiertos, dando una respuesta afirmativa,
son los que se encuentran en los rangos entre 20 y 30, 41 y 50 y mas de 50. A pesar de que la mayoria se
encuentra en un tal vez (47,5%) -muy a la par con aquellos que no (42,9%)-, el grupo con un mas alto porcentaje
a no seguirlos son aquellos entre 41y 50 afios, con un 56% de respuesta negativa.

ii. Mobivos por los que no seguirian a un influencer virtual

Un total de 42,9% de los encuestados que no sigue a ningun influencer virtual rechaza la idea de seguir a
alguno (Figura 110); siendo los tres motivos principales por las que no les gustaria el hecho de que no les llama la
atencion (64,7%), no creer que puedan identificarse con este tipo de personajes (49,4%) y que no les parece natural
(43,5%). Dentro de este grupo también destacamos aquellos que respondieron en la opcion “otro” y comentaron no
seguir a ningun tipo de influencer o que prefieren una persona con la que se puedan identificar.

Aeste mismo grupo se le dio la posibilidad como pregunta abierta, y sin ser obligatoria, de comentar aquello que
tendria que tener un influencer virtual para que cambien de opinién. Nos encontramos con 4 tipos de respuestas:
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+ Indiferencia (10,2% de los encuestados): No hay nada que hacer al respecto, no me llama la atencién, no
me gustan, no les veo el sentido.

+ Rechazo (11,9% de los encuestados): No ser virtuales, tendrian que ser reales, solo seguiria a un humano.

+  No conecta con influencers en general (1,7% de los encuestados).

« Contenido (12,75% de los encuestados): Debe ser divertido, interesante, inteligente, verse realista,
ser educativo, tratar temas relacionados con la actividad que realiza la persona, ser creado por alguna
empresa reconocida, utilizarse como herramienta comercial.

En este punto vemos que incluso dentro del grupo que no seguiria a un influencer virtual, hay una parte
que puede estar un poco més abierta en caso de que el contenido le llamase la atencion. Por otro lado, si estan
aquellos a los que le puede generar un rechazo o indiferencia que no tiene intencién de cambio.

Figura 10. ; Por qué razones no seguirias a un influencer virtual?

¢Por qué razones no lo harias? Puedes seleccionar mas de una opcion
85 respuestas

No me parece natural

37 (43,5 %)

No me llama la atencién 55 (64,7 %

o creo que pueda indentificar...

No me inspira confianza

No me parecen divertidos 8(9.4 %)

No me parecen interesantes

o siento que tengan algo que...

No sigo influencer l§—1 (1,2 %)

1(1.2 %)

fiero mas una persona con |...

40

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
jil. Caracbterisbicas valoradas en un influencers virtual

Figura 11. ; Qué importancia le das a que un influencer virtual tenga un propésito?

Queé importancia le das a que tenga un propésito? Por ejemplo, que sepas que fue creado con e

roposito de dar visibilidad a una causa, de hacer més felices los dias de sus seguidores...
52 respuestas

@ Ninguna importancia
@ Algo de importancia
& Me es indiferente

@ Mucha importancia
@ Me es imprescindible

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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En este punto se quiso evaluar aquellos factores a los que los espafioles pueden dar mas importancia a la hora
de seguir a un influencer virtual. Por orden, lo mas importante, teniendo un mayor porcentaje que el resto en “me
es imprescindible” (22,4%) y una sumatoria entre “mucha importancia” y “me es imprescindible” (72,4%) mayor que
el resto de factores, se tiene el que el influencer virtual tenga un propdsito, lo que se alinea con lo comentado en
puntos anteriores en lo relacionado a que un influencer virtual pueda generar confianza.

Figura 112. ; Qué importancia le das a que tenga una historia?

Qué importancia le das a que tenga una historia? Por ejemplo, que te cuente cémo fue creado, |

ue paso hasta llegar donde esta hoy en dia, como se siente...
52 respuestas

@ Ninguna importancia
@ Algo de importancia
@ Me es indiferente

@ Mucha imporiancia
@ Me es imprescindible

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

En segundo lugar, aunque para el 11,2% resulté imprescindible conocer a los creadores de estos personajes,
la sumatoria entre “mucha importancia” y “me es imprescindible” (59,8%) es mayor para el hecho de que el
personaje tenga una historia.

Figura 113. ; Qué importancia le das a conocer a los creadores detras del influencer virtual?

¢Qué importancia le das a conocer los creadores detrads del influencer virtual?
152 respuestas

@ Ninguna importancia

@ Algo de importacia

& Me es indiferente

@ Mucha importancia

@ Me parece imprescindible

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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Finalmente, el factor que resultd ser méas indiferente para los encuestados fue el de conocer a los creadores
detras de los influencers, con un 31,6% de indiferencia. Esto por su parte puede dar sentido a aquellos personajes
exitosos de los que no se conoce a los creadores, como puede ser el caso de El Tipico de Tenerife.

Figura 114. Solo viendo el aspecto fisico, ¢qué influencers virtuales te llamaria mas sequir?

Solo viendo el aspecto fisico, ¢qué influencers virtuales te llamaria mas seguir? Puedes seleccionar

mas de uno
152 respuestas

Humano realista
umano con aspecto de mufieca

Cuerpo humano con cara 2D

54 (35,5 %)

Humano 2D
Objeto animado 3D
Objeto animado 2D

—10 (6,6 %)

-41(27 %)
60 (39,5 %)

Ninguno -4 (2,6 %)
1(0,7 %)
diferencia, el contenido es lo... }—1 (0,7 %)

80 100

Nota. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

En cuanto al aspecto fisico que preferian los espafioles para un influencer virtual, tenemos como respuesta
més votada la de un humano realista (64,5%), seguida de objeto animado 2D (39,5%) y cuerpo humano con cara
2D (35,5%). El que obtuvo menor receptividad fue el de humano con aspecto de mufieca (2%).

Figura 115. Caracteristicas mas importantes para que decidas seguir a un influencer virtual.

Suponiendo que surge un nuevo influencer virtual, selecciona las caracteristicas mas importantes

para que decidas seguirlo
152 respuestas

Aspecto fisico atractivo —32 (21,1 %)

Aspecto fisico divertido 60 (39,5 %)
Aspecto fisico tierno ~18 (11,8 %)
ue tenga algun talento (ejem... —55 (36,2 %)

97 (63,8 %)
100 (65,8

Que su contenido sea divertido
ue te identifiques con el cont...
Que su contenido sea educativo
ue interactle con sus seguid...
dependientemente de las car...
ue su proposito sea provechoso

Sus historias son divertidas
ue tenga "profundidad” de pe...

66 (43,4 %)
49 (32,2 %)

80 100

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

En lo que respecta a aquellas caracteristicas que podrian hacer llamativo al personaje para los encuestados
tenemos que la gran mayoria (65,8%) selecciona que tenga un contenido con el que se puedan identificar. En
segundo lugar (63,8%) tenemos que el contenido sea divertido; y como tercer punto fuerte (43,4%), que el contenido
sea educativo.
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Podemos relacionar esta respuesta con la que nos dieron aquellos encuestados que si seguian a algun
influencer virtual para la pregunta que se les hizo acerca de los motivos por los que lo habian seguido (Figura 116).
En este caso, las respuestas con mayor porcentaje son “su contenido es divertido”, con un 55,6%; “su contenido
es entretenido” con un 46,2% y “su contenido es interesante” con un 43,6%. El punto que se tuvo en comun para
estas preguntas fue la respuesta del contenido divertido, lo que denota que esta caracteristica puede ser relevante
para los espafioles en este sentido.

Figura 116. ; Por qué motivos has comenzado a seguir a algun influencer virtual?

¢Por qué motivos has comenzado a seguir a algtin influencer virtual? Puedes seleccionar mas de
una opcion
39 respuestas

Su contenido es divertido

Su contenido es interesante
Su contenido es educativo

Su contenido es entretenido
Tiene algun talento que com...
Mi identifico con su contenido
Su aspecto me pareci6 diver. ..
Su aspecto me parecio atrac. ..
Solo por serun personaje vir,..
Me parecié novedoso

Realiza avances de juegos q...
El nivel de disefio que tiene...
Me llegé por casualidad y m. .

22 (56,4 %)
17 (43,6 %)

7(17.9 %)
18 (46,2 %)

9(23,1 %)
9(23,1 %)
7 (17,9 %)

3(7.7 %)
4(10,3 %)
10 (25,6 %)

15 20 25

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Por ultimo para este apartado, queriamos conocer a qué influencers virtuales de los estudiados en este trabajo
conocian nuestros encuestados. No filtramos esta pregunta solo para aquellos que habian dicho que si seguian
a algun influencer virtual ya que queriamos ver si podiamos detectar que El Tipico de Tenerife no era reconocido
entre sus seguidores como un influencer virtual. Indiscutiblemente, este perfil fue el que mas personas afirmaron
conocer a pesar de no seguirlo (56,2%) y al que también mas encuestados seguian (77,5%). Los siguientes mas
seguidos resultaron ser Nobody Sausage (12,2%) y Alexsino (10,64%). Por otra parte, después de El Tipico, a las
que mas gente conocia a pesar de no seguirlas fue a Hatsune Miku (25,8%) y Lil Miquela (21,28%).

Lo interesante de esto es que, a pesar de que solo 39 personas dijeron seguir a algun influencer virtual,

luego nos encontramos con que 51 afirman seguir a El Tipico de Tenerife, lo que sera discutido en el apartado de
conclusiones.
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Figura 17. De estos influencers virtuales, ¢a cuéles sigues o conoces?

De estos influencers virtuales, ;a cuéles sigues o conoces?

S0 M Le conozca perono le sigo M Le conozcoy le sigo 8 No le conozco

Lil Miquela Noonoouri Nobody Sausage Ketnipz Hatsune Miku El Tipico de Alexsino
Tenerife

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

iv. Influencers virGuales en campanas publiciGarias

Como dos Ultimas respuestas, y enfocadas a lo que concierne la utilidad y el enfoque de estos personajes para
esta investigacion, tenemos que a mas de la mitad le resulta indiferente el hecho de que estas figuras participen
en campanas publicitarias (55,9%) (Figura 118) o sean embajadoras de sus marcas favoritas (55,3%) (Figura 119).
Para ambas preguntas, el porcentaje méas elevado es el de “muy satisfecho”. Aunque para la mayoria esto pueda
ser indiferente, no termina de ser del todo negativo ya que puede demostrar que estan un poco mas abiertos a ello
en comparacién con quienes se encuentren poco o nada satisfechos con este tema.

En lo que respecta a aquellos temas en los que les pareceria atractivo ver a estos personajes, los tres
porcentajes mas altos fueron tecnologia (55,9%), juegos (46,7%) y viajes (46,1%).

Figura 118. ; Como te sentirias viendo a un influencer virtual participando en la campafia de una de tus
marcas favoritas?

Cdmo te sentirfas viendo a un influencer virtual participando en la campafia de una de tus marca

avoritas?
52 respuestas

® Nada salisfecho

@ Poco satisfecho

@ Me es indiferente

@ Muy satisfecho

@ Totalmente satisfecho

Nota. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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Figura 119. ; Como te sentirias si un influencer virtual es el embajador de una de tus marcas favoritas?

¢:Como te sentirias si un influencer virtual es el embajador de una de tus marcas favoritas?
152 respuestas

@ Nada satisfecho

@ Poco satisfecho

@ Me es indiferente

@ Muy satisfecho

@ Totaimente satisfecho

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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6. Conclusiones

Una vez concluida la investigacion de mercado, podemos retomar algunas cuestiones mencionadas en las
conclusiones parciales en combinacion con las respuestas definitivas a las hipétesis planteadas al inicio del trabajo.

En lo que respecta a la hipétesis 1, en la que se planted que la figura de los influencers virtuales genera
menos confianza en el publico que los influencers tradicionales, se decide aceptarla. Tras la parte tedrica, se vio
reflejado que aunque en algunos casos este tipo de perfiles logra tener una interaccién similar a la de un influencer
tradicional, estos tienen indudablemente una barrera adicional que deben superar para ganarse la confianza del
publico. De igual manera y llevandolo al publico espafiol, en las encuestas pudimos observar como el 42,9% del
grupo de encuestados no seguirian estos personajes solo por el hecho de ser virtuales, lo que es casi la mitad de
la muestra. Vemos entonces que no solo es la dificultad para generar dicha confianza sino también el rechazo que
pueden tener muchos con respecto a que sean virtuales.

En cuanto a la hipétesis 2, en donde se dice que la figura de los influencers virtuales no funciona en todos
los mercados geogréficos, se rechaza. Como fue comentado en las conclusiones parciales, al no profundizar
habitualmente en este tema, nos limitamos a pensar que este concepto Unicamente puede ser ejecutado de la
forma en la que se hace con Lil Miquela, por ejemplo. Este tipo de perfiles pueden tener infinitas combinaciones en
lo que respecta al aspecto fisico, personalidad, historia, propésito... Por lo tanto, mas que afirmar que esta figura
no funciona en todos los mercados geograficos, podriamos reformular la hipétesis planteando que no funciona de
la misma forma en todos los mercados geograficos. Por lo tanto, su éxito requiere del conocimiento de la audiencia
y del contexto de la misma para lograr conectar, entendiendo también las necesidades que puede tener esta dentro
de las redes sociales (entretenimiento, informacion, inspiracién...).

Por su parte, tras haber conversado con Luis Diaz (Anexo a.), el CEO de la agencia Human 2 Human,
rechazamos también la hipdtesis 3, en la que se propuso que el primer influencer virtual de Espafia no funciond
porque este fendmeno no encajaba con la cultura de este pais. En primer lugar, tenemos el testimonio de él mismo
en el que dice que este personaje si que tuvo un buen recibimiento, pero que su acogida fue méas lenta dentro
del publico espafiol. También debemos recordar el hecho de que fue creado solo para explorar el funcionamiento
de esta figura dentro del mercado espafiol, y no con la intencion de ser explotado, por lo que para el objetivo con
el que fue ejecutado tuvo un resultado favorable. Sin embargo, debemos matizar que el hecho de que el publico
espafiol le haya dado un recibimiento lento pueda deberse, como se comentd previamente, al idioma del contenido
compartido y aspectos relacionados con David Backpacker. La segunda razén por la que esta hipétesis se rechaza
es porque, en definitiva, no se trata de que esta figura no encaja dentro de la cultura espafiola, sino de que no lo
hace de esa forma (como se pudo ver con el caso de El Tipico).

Esto nos da un campo abierto para explorar aquellas posibilidades de estos perfiles que pueden encajar
con los espafioles. Tal y como obtuvimos en los resultados de la encuesta, lo que resulta importante es que lo que
compartan sea entretenido, divertido y que la audiencia pueda realmente identificarse con el contenido. Aunque las
forma en la que la audiencia puede identificarse con el contenido son multiples, desde luego que tener tener una
voz que se centre en aspectos del lugar de donde es la audiencia es un camino claro para conseguirlo. Siendo esto
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asi, aceptamos la hipotesis 5, en la que se propuso que para que un influencer virtual funcione en Espafia debe
tener un contenido local. Asimismo, su actividad en redes sociales debe ser organica, tanto, que el hecho de que
el personaje sea virtual pase a segundo plano, pues lo mas llamativo y la razén principal para seguirlos es aquello
que publican.

Siguiendo la misma linea, aceptamos la hipétesis 4 en la que se expuso que las figuras con caracteristicas
como las de El Tipico de Tenerife pueden ser consideradas influencers virtuales. En definitiva, los influencers
virtuales, como se comentd, son todo un mundo de posibilidades en donde no hay un solo modelo que seguir.
Como pudimos ver en el caso practico y exponiendo la teoria, este perfil cumple con los requisitos para ser
denominado un influencer virtual. Sin embargo, a pesar de aceptar la hipotesis, es importante que se evalle cada
personaje en el que se quiera profundizar para valorar si cumplen realmente aquellos aspectos minimos que deben
sequir para estar dentro de esta categoria. Hacer esto podria ayudar a comprender mejor este fendmeno dentro del
territorio espafiol, un publico que parece no estar habituado a seguirlos, pero que mas bien, lo ha hecho sin darse
cuenta ni interiorizar que forman parte de sus redes sociales.

Esto ultimo se comenta por el resultado de la encuesta en la que no coincide el numero de personas que
siguen influencers virtuales con el numero de personas que afirman seguir a El Tipico de Tenerife. Esto nos muestra
como estas figuras pueden estar dentro de nuestra cultura de una forma natural y organica, sin sentirse invasiva
o0 generar desconfianza. Se piensa que quizas sea el hecho de que El Tipico de Tenerife no busca aparentar o
ser un personaje que no es; simplemente cumple con el objetivo de representar a las personas de Tenerife (otro
argumento para la hipotesis 5) y hacer reir.

Finalmente, aceptamos también la hipdtesis 6 en donde se dice que la figura de influencer virtual como cara
y comunicador de una marca la ayuda humanizarse y a que el consumidor se sienta méas cercano con esta. En
efecto, aunque confirmamos en las conclusiones parciales no encontrar casos en los que los resultados fuesen
sumamente exitosos, en este tema todo vuelve a las bases de la confianza. Si una empresa quiere realmente
conectar con su audiencia a través de un personaje creado por ella misma, es posible, y de hecho, puede dar muy
buenos resultados; sin embargo, debe tener muy en cuenta su publico.

Entonces, cerramos este trabajo trayendo de nuevo las preguntas principales detras de este proyecto:
¢son los influencers virtuales una herramienta que funciona y que vale la pena incluir en futuras estrategias
publicitarias?, ; puede empezar a considerarse dentro del mercado espafiol? Las respuestas, tras la investigacion,
son esperanzadoras; ya que se entendio que si, que esta herramienta funciona y podria funcionar en el mercado
espafiol. Pero esta respuesta no es un si a todo, sino una invitacion a conocer mejor el funcionamiento de estas
figuras en este territorio. Lo que si que es innegable es que, al igual que con los influencers tradicionales, todo
recae en la confianza, las historias que se cuentan, el crear contenido con el que la audiencia se pueda identificar,
y sobre todo, el propdsito que hay detras. Porque este trabajo comenzo con un por qué y tiene como respuestas
no solo més por qués, sino que la busqueda de la respuesta a esta pregunta es la razén de ser de muchos en la
vida para encontrar sentido; y por supuesto, queremos toparnos con perfiles en donde encontremos eso: proposito
y sentido.
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8. Anexos

A continuacion se hace la transcripcion de las respuestas obtenidas por Luis Diaz, CEO de Human 2 Human,
agencia creadora de David Backpacker, el que fue denominado el primer influencer virtual espafiol. Las preguntas
se enviaron a través de correo electronico y la respuesta enviada por audios de WhatsApp.

+  ;Qué sensacidn tuvieron con respecto a la aceptacion de un influencer virtual en Espafia?, siendo una
empresa que trabaja con el marketing de influencers, ¢creen que esta figura pueda llegar a tener un
impacto similar al de un influencer tradicional en este pais?

R: “La prueba que hicimos con el influencer virtual, o el experimento, simplemente buscaba poder entender
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si este tipo de perfiles que estaban surgiendo en Estados Unidos y que no eran perfiles manejados por una
persona sino por una agencia de comunicacion o agencia de publicidad y que en realidad utilizaban la imagen
de una persona generada por ordenador y no real si eran realmente efectivas en campafias de comunicacion
con influencers. La aceptacion en aquel momento dentro de Espafia fue lenta, de hecho la mayor parte de los
seguidores de David eran seguidores internacionales y no en Espafia. Ello se debe a que este experimento fue
realizado en el afio 2019 que era un momento todavia muy temprano en mercado espariol para este tipo de CGls
o influencers generados por ordenador. Esta figura, este tipo de perfiles, tuvo su boom, su momento, en el afio
2019y principios de 2020. Si bien es cierto que tras este boom ha ido perdiendo cada vez mas relevancia y son
menos; igual que en aquel momento tuvieron un fuerte crecimiento, en este momento ya no surgen tantos perfiles
CGls como en aquella época y los que hay la verdad es que se han mantenido y no presentan fuertes crecimiento
como los que tenian en aquella época, en aquellos momentos en los que toda la prensa y todos los medios estaban
enfocados y volcados en darles visibilidad por la diferenciacidn que aportaban en ese momento”.

+ ¢ Recibian interaccion de parte del publico a través de mensajes directos?, ;hubo propuestas de parte de
marcas que estuviesen interesadas en colaborar con David?

R: “Si, habia interacciones. Al ser un perfil de viaje habia mucha gente que a través de mensajes directos le
preguntaba sobre recomendaciones de qué lugares visitar, de en qué lugares alojarse; o incluso, como utilizaba
muchas imagenes generadas por drones que precedian de bancos de imagenes, también recibia mensajes sobre
como tramitar los permisos para utilizar drones en la grabacion de video en cada uno de los paises.

Hubo propuestas por parte de marcas, en concreto recibimos dos, la mas importante era una marca de una
ginebra, una bebida alcohdlica, y era en colaboracion con otros CGIs. Habia que generar un material en Londres
y David tenia que desplazarse alli para hacer el shooting. En realidad David, detras de David, el cuerpo era una
persona real y lo que tenia que hacer es esta persona ir hasta Londres para luego en edicion incorporar los rasgos
fisicos de David sobre esa imagen para generar la creatividad de la campafia publicitaria de esta marca”.

+ ¢lainactividad de la cuenta de David se debi6 a un mal recibimiento del publico o hay algun otro motivo?

R: “No, no hubo un mal recibimiento, lo Unico que esto solamente era un experimento. No creamos este perfil
con el objetivo de rentabilizarlo ni de explotarlo a nivel comercial, sino solamente para testar si funcionaba y como
era este funcionamiento. Una vez que termino este experimento simplemente dejamos la cuenta de lado porque,
repito, no tenia ningun interés de explotacion en ese perfil”.

+ ;Creen que la figura de influencer virtual en toda regla, como lo puede ser Lil Miquela, debe ser adaptada
para poder funcionar en el mercado espariol?

R: Creo que la figura de los influencers virtuales ha quedado en stand by, creo que no tienen el mismo gancho
que podian tener hace unos afios. A dia de hoy no tienen ya esta relevancia. En 2019-2020 Lil Miquela, fue el perfil
seleccionado para todas las entrevistas de Coachella, en el backstage. Tenian mucha mas visibilidad; a dia de hoy
es una visibilidad mas reducida y creo que un poco la conclusion es que después de ese efecto hype generado al
descubrir que estos perfiles no eran personas sino CGIs que estaban generados por ordenador, una vez desvelado

156



Influencers virtuales: éfuburo o presente? Isabella S. Porteles Martin

ese misterio se perdié el atractivo de los perfiles y al ser tan pocos y haber perdido esa relevancia han entrado en
desuso”.

b. Preguntas y resultados de encuesta de investigacion
de mercado

A continuacién se puede ver en el titulo de la figura la pregunta hecha a los encuestados y debajo el gréfico
con las respuestas obtenidas:

Figura 120. ; Vives en Espafia?

@ s
@ No
B6,8%
Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
Figura 121. ; Sabes lo que es un influencer virtual?
i Sabes lo que es un influencer virtual?
37 respuestas
@ si
@ Mo

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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Figura 122. ; Sigues a algun influencer virtual?

Sigues a algun influencer virtual?

37 respuestas

@ Si
@N

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 123. ; Por qué motivos has comenzado a sequir a algun influencer virtual?

Por qué motivos has comenzado a seguir a algun influencer virtual? Puedes
eleccionar mas de una opcion

respuestas

Su contenido es divertido

Su contenido es interesante
Su contenido es educativo
Su contenido es entretenido
iene algun talento que com...
Mi identifico con su contenido
u aspecto me parecio diver...
u aspecto me parecio atrac...
olo por ser un personaje vir...
Me parecid novedoso

El nivel de disefio que tiene...
e llegd por casualidad y m...
ealiza avances de juegos q...

22 (56,4 %
17 (43,6 %)

18(46,2 %)

20 25

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 124. ; Alguna vez has sequido alguna recomendacion que haya dado un influencer virtual?

Alguna vez has seguido alguna recomendacion que haya dado un influencer virtual

9 respuestas

@ Si
@ Mo

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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Figura 125. ; Alguna vez has comprado algo que haya promocionado un influencer virtual?

Alguna vez has comprado algo que haya promocionado un influencer virtual
9 respuestas
@ si
@ No
I‘ll

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 126. ; Has comprado algun producto que venda un influencer virtual de su propia marca?

Has comprado algun producto que venda un influencer virtual de su propia marca
9 respuestas
@ si
@ Mo
\ mn

Nota. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 127. Sabiendo que son virtuales ¢los sequirias?

abiendo que son virtuales jlos sequirias?
98 respuestas
@ si
@ No
@ Tal vez
42,9% ;

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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Figura 128. ; Por qué razones no lo harias? Puedes seleccionar méas de una opcion

Por qué razones no lo harias? Puedes seleccionar més de una opcién |_|:| C

5 respuestas

Mo me parece natural

Ne me llama la atencién —55 (64,7 %

No creo que pueda indentificar. .

42 (494 %)

No me Inspira confianza 32 (37,6 %)

Mo me parecen divertidos B (94 %)

No me parecen interesantes 31 (36,5 %)

No siento que tengan algo que...

1(1,2%)
11,2 %)

Mo sigo influencer

refiero mas una persona con |...

40 60

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 129. ; Qué tendria que tener un influencer virtual para hacerte cambiar de opinion?

Qué tendria que tener un influencer virtual para hacerte cambiar de opinién? |0 copiar

6 respuestas

4 (g

24,3 %) 2(43%)

2 * *
IR e 7 B B P B B B i B P T P o 1 B 1 O P e O e i P

Cercania y naturali... Nada, me da miedo... No me harla cambi... Podria ser utilizado... Serinteligente y div... J
Material necesario... Mo deberian existir Mo sigo influencers... Que sea real cosa...  Tendria que tenerc...

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 130. ; Qué importancia le das a conocer los creadores detras del influencer virtual?

Qué importancia le das a conocer los creadores detras del influencer virtual?

52 respuestas

@ Ninguna importancia
@ Algo de importacia

© Me es indiferente

@ Mucha importancia

@ Me parece imprescindib

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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Figura 131. ; Qué importancia le das a que tenga una historia?

Qué importancia le das a que tenga una historia?

or ejemplo, que te cuente como fue creado, lo que pasé hasta llegar donde esté ho
n dia, como se siente...

52 respuestas

@ Ninguna importancia
@ Algo de importancia
@ Me es indiferenta

@ Mucha importancia
@ Me es imprescindible

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 132. ; Qué importancia le das a que tenga un propésito?

Qué importancia le das a que tenga un propdsito?

or ejemplo, que sepas que fue creado con el propésito de dar visibilidad a una
ausa, de hacer mas felices los dias de sus seguidores...

52 respuestas

@ Ninguna importancia
@ Algo de importancia
@ Me es indiferente

@ Mucha importancia
@ Me es imprescindible

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
Figura 133. Solo viendo el aspecto fisico, ¢ qué influencers virtuales te llamaria mas seguir?

olo viendo el aspecto fisico, jqué influencers virtuales te llamaria mas sequir? |_|:| Copia
uedes seleccionar mas de uno

52 respuestas

Humano realista 98 (64,5

Humano con aspecto de mufeca
Cuerpo humana con cara 2D

Humano 2D

Objeto animado 3D 41 (27 %)

Objeto animado 2D 60 (38,5 %)
Ninguno [ll—4 (2,6 %)
1(0,7 %)
Indiferencia, el contenido es lo...f—1 (0,7 %)

80 100

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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Figura 134. Surge un nuevo influencer virtual, selecciona las caracteristicas mas importantes para sequirlo

uponiendo que surge un nuevo influencer virtual, selecciona las caracteristicas mas |_|:| Copiar
mportantes para que decidas seguirlo

52 respuestas

Aspecto flsico atractivo

Aspecto fisico divertido

Aspecto fisico tierno

Que tenga algun talento (ejem...
Que su contenido sea divertido
Que te identifigues con el cont...
Que su contenido sea educativo
Que interactie con sus seguid. ..
Independientemente de las car...
Que tenga "profundidad” de pe...
Sus historias son divertidas

e su propdsito sea provechoso

1(0,7 %)

80 100

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 135. ; Como te sentirias viendo a un influencer virtual en la campafia de una de tus marcas favoritas?

Como te sentirias viendo a un influencer virtual participando en la campafia de una
e tus marcas favoritas?

52 respuestas

@ Nada satisfecho

@ Poco satisfecho

@ Me es indiferente

@ Muy satisfecho

@ Totalmente satisfecho

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 136. ; Como te sentirias si un influencer virtual es el embajador de una de tus marcas favoritas?

¢:Como te sentirias si un influencer virtual es el embajador de una de tus marcas favoritas?
152 respuestas

@ Nada satisfecho

@ Poco satisfecho

) Me es indiferente

@ Muy satisfecho

@ Totaimente satisfecho

Notba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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Figura 137. ;En qué tipo de camparias te pareceria atractivo ver a un influencer virtual?

52 respuestas

Moda
Cuidados de la piel

inguna, ne me pareceria at...
Cuidados de la pies

fulbito

Musica

Estudios

Indiferencia

Contenido ingenioso, de hu...

En qué tipo de campafas te pareceria atractivo ver a un influencer virtual?

11 (7,2 %)

25 (16,4 %)
39 (25,7 %)

54 (35,5 %)
85 (55,9 %)
71 (467 %)

4(2,6 %)
B—1(0,7 %)
1 (0,7 %)
B1(0,7 %)
B—1(0,7 %)

0

B—1(0,7%)
80

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Figura 138. De estos influencers virtuales, ¢;a cuales sigues o conoces?

e estos influencers virtuales,

150 @ Le coniozeo pero no le sigo

ia cudles sigues o conoces?

B Le conozeo yle sign 000 No le conozeo

Lil Migquela

MNoonoouri

MNobody Sausage Ketnipz Hatsune Miku El Tipico de

Tenerife

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Cuadl es tu edad?

7 respuestas

Figura 139. ; Cuél es tu edad?

@ Menos de 20 a
@ 20 - 30 afios

& 31 -40 afos

@ 41-50 afos

@ Mas de 50 afios

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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Figura 140. ; Con qué género te sientes identificado?

Con qué género te sientes identificado?

37 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Mo binario
@ Prefiero no decirl

Noba. Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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