UNIVERSIDAD DE VALLADOLID
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES JURIDICAS Y DE LA
COMUNICACION

Universidad deValladolid

GRADO EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

CURSO 2023-2024

"¢ES REAL O ES INTELIGENCIA ARTIFICIAL?"
LOS INFLUENCERS VIRTUALES Y LA CONFUSION EN
TORNO A SU IDENTIDAD
Un estudio sobre la influencer virtual

espanola Aitana Lépez

NICOLAS ABENDROTH

Tutor UPCO-CESAG: Dr. Iker Olabe

Tutor UVa: Miguel Vicente Marifio

SEGOVIA, julio de 2024



"¢Es real o es inteligencia artificial?". Los influencers virtuales y la confusién en torno a
su identidad. Un estudio sobre la influencer virtual espafiola Aitana Lopez

RESUMEN: Este trabajo analiza la presentacidn de los influencers virtuales utilizando el
ejemplo de Aitana Lopez en Instagram y sus efectos en la percepcion e interaccién de
los seguidores. Los influencers virtuales estan adquiriendo un papel cada vez mas
destacado en el campo del marketing de influencers, desafiando las nociones
tradicionales de celebridad e identidad. La cuestidon central de este proyecto es cémo la
capacidad de los influencers virtuales para simular el comportamiento y las emociones
humanas influye en la identificacion y el compromiso de los seguidores. El estudio se
basa en una combinacién de métodos cualitativos y cuantitativos, aplicados sobre el
contenido de sus publicaciones y los comentarios recibidos. Los resultados muestran
gue Aitana Lopez presenta una representacion antropomorfa de su vida en Instagram
mostrandose en diferentes lugares, realizando diferentes actividades e interactuando
con su entorno. Ademas, ilustran la compleja y meditada estrategia de los creadores de
Aitana Lépez a la hora de crear su presencia en Instagram y muestran que los influencers
virtuales son vistos, cada vez mas, como fuentes mas creibles.

PALABRAS CLAVE: Influencers virtuales, Instagram, redes sociales, interaccion,
percepcidn, antropomorfismo



"¢Es real o es inteligencia artificial?". Los influencers virtuales y la confusién en torno a
su identidad. Un estudio sobre la influencer virtual espafiola Aitana Lopez

ABSTRACT: This paper analyzes the presentation of virtual influencers using the example
of Aitana Lopez on Instagram and its effects on follower perception and interaction.
Virtual influencers are becoming increasingly prominent in the field of influencer
marketing, challenging traditional notions of celebrity and identity. The

central question of this thesis is how the ability of virtual influencers to simulate human
behavior and emotions influences follower identification and engagement. The study is
based on a combination of qualitative and quantitative analysis methods. Data were
collected through content analysis of her posts and comments. The results show that
Aitana Lopez presents an anthropomorphic representation of her life on Instagram by
showing herself in different places, performing different activities and interacting with
her surroundings. They also illustrate the complex and thoughtful strategy of Aitana
Lépez's creators when creating her Instagram presence and show that virtual influencers
are increasingly seen as more credible sources. Future work could focus on further
investigating the impact of different types of content and interactions from other virtual
influencers on follower identification and engagement.

KEYWORDS:  Virtual influencers, Instagram, social media, interaction,
anthropomorphism, perception
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1. Introduccion

"A veces siento que estoy en un episodio de 'Black Mirror', pero no te preocupes, me
encanta lo que hago" (Aitana Lépez, 2024; marca.com, 2024). Esta fascinante
declaracién de Aitana Lépez?, una influencer de naturaleza exclusivamente virtual, abre
la puerta a una profunda investigacion sobre el mundo de los influencers virtuales (IV).
Este mundo, en el que los limites entre realidad y digitalizacién son difusos, ofrece una

visién del futuro del marketing digital y la interaccion humana.

Los influencers han sido reconocidos desde hace tiempo como una de las estrategias de
marketing mas importantes en la actualidad (Vrontis et al., 2021). Debido a la
digitalizacidn y al mayor protagonismo de la publicidad en la esfera digital, asi como a la
necesidad de captacion de nuevos clientes, se han desarrollado como una herramienta
de éxito para personalizar las recomendaciones (Bakker, 2018). Muchos influencers ya
han dado el salto de la instrumentalizacion del marketing a establecerse como marcas
por derecho propio, alcanzando cierto nivel de protagonismo y siendo percibidos como

auténticas personalidades (Jin et al., 2019).

Sin embargo, el rapido desarrollo de la inteligencia artificial en los ultimos afios ha dado
a los influencers una competencia directa: los IVs. Entre los primeros y mds conocidos
IVs se encuentra, por ejemplo, Lil Miquela?, que ya ha entrado en la categoria de mega-
influencer? con 2,6 millones (a 20 de marzo de 2024) de seguidores (Buyn y Ahn, 2023;
Allal-Ch'erif et al., 2024). El continuo crecimiento de la inteligencia artificial, su
importancia y los avances tecnoldgicos estan provocando una creciente percepcién
distorsionada de su verdadera naturaleza entre sus seguidores, donde la diferencia
entre influencers reales y virtuales ya no es claramente reconocible (Allal-Cherif et al.,

2024).

! @fit_aitana

z @lilquela

3 Un mega influencer es alguien con una amplia base de seguidores en sus plataformas de redes
sociales, tipicamente variando entre 1y varios millones de seguidores. Fuente: embdedsocial.com



Este Trabajo Fin de Grado (TFG) se centra en analizar la correlaciéon entre el
antropomorfismo de los Vs y el impacto relacionado en la percepcion y diferenciacion
de su naturaleza por parte de sus seguidores. En particular, analizaremos a la IV espafiola
Aitana Lépez, quien, debido a su alta representacidon antropomérfica, provoca confusion

respecto a su verdadera naturaleza entre sus seguidores y la sociedad (Forbes, 2023).

Con el crecimiento exponencial de las redes sociales y la inteligencia artificial, los Vs se
han convertido en figuras clave de la cultura digital contempordanea y se han erigido en
potentes competidores de los influencers reales en la batalla por la influencia y los
seguidores (Dencheva, 2024). Los seguidores y la sociedad ya perciben a los IVs como
personalidades y los consideran modelos influyentes (Jhawar et al., 2023). Cada vez son
mas las marcas que muestran interés por colaborar con IVs, que pueden demostrar
ventajas a la hora de abordar el posicionamiento de marca debido a su naturaleza virtual
(Bohndel et al., 2023). El caso concreto de Aitana Lopez ha puesto de manifiesto que la
diferenciacién de naturaleza y la percepcion asociada por parte de sus seguidores
pueden confundirse. Esto plantea cuestiones fascinantes sobre la naturaleza de la
identidad en el mundo digital y las implicaciones asociadas para el futuro en relacién

con los lvs.

La base de este estudio se centra en examinar el contenido de sus publicaciones y la
influencia y el impacto asociados en la percepcidn y las interacciones en linea de sus
seguidores. A pesar de la clara identificacién de su naturaleza virtual, de las reacciones
e interacciones de sus seguidores se desprende que sigue existiendo confusion sobre su
verdadera naturaleza y representacion. Aplicando métodos cuantitativos y cualitativos
mediante estudios de caso y analisis de contenido, identificaremos las caracteristicas
especificas que contribuyen a estas confusiones para responder nuestras preguntas de
investigacion, creando asi una comprension mas amplia del fenédmeno. En este contexto,
el analisis cualitativo de las publicaciones de Aitana Lépez proporcionara una mejor
comprensién del antropomorfismo representado, mientras que el analisis cuantitativo
de los comentarios sobre las publicaciones correspondientes proporcionara una

explicacion estadistica.



Figura 1.1: Instagram perfil de Aitana Lopez (@fit_aitana)

Fuente: Instagram @fit_aitana

En la actualidad, existen pocos precedentes de investigacion sobre los IVs (Arsenyana y
Mirowskac, 2021). Debido al rapido desarrollo de la inteligencia artificial en los ultimos
anos, las personalidades digitales han aumentado constantemente su presencia y

popularidad (Dondapati y Dehury, 2024).

Actualmente entendemos por IVs las personalidades digitales creadas por programas
informaticos como CGI* o inteligencia artificial®, también conocidos como influencers,
que estan cada vez mas presentes en redes sociales como Instagram (Dondapati y
Dehury, 2024). Se caracterizan por su apariencia humana, su personalidad y sus
acciones, asi como por sus publicaciones e interacciones con sus seguidores (Moustakas

et al., 2020).

"Un influencer virtual es una entidad -con apariencia humana o no- controlada
de forma auténoma por la inteligencia artificial y representada visualmente
como un ser interactivo y renderizado en tiempo real en un entorno digital"
(Sands et al., 2022, p. 777).

% Imagenes generadas por ordenador. Fuente: u-tad.com

5 Disciplina cientifica que se ocupa de crear programas informéticos que ejecutan operaciones
comparables a las que realiza la mente humana, como el aprendizaje o el razonamiento légico. Fuente:
Defincidn de RAE



En algunos casos, se trata de versiones digitales de personas reales o de una
combinacion de una cabeza generada por CGl y el cuerpo de una persona real. Sus
publicaciones en las redes sociales también son creadas cada vez mas por la inteligencia
artificial, de modo que la participacién de las influencias humanas se desvanece en un
segundo plano (Conti y Tricomo, 2022). Seguin Ahn et al. (2022), un mayor grado de
antropomorfismo puede conducir a una mayor presencia social o atractivo social. Esto

permite a los IVs establecerse como medios publicitarios atractivos:

"A diferencia de los influencer humanos, cuyas elecciones de vida personal
pueden influir en la percepcién de la marca que promocionan, los influencer
virtuales son robots humanos sin edad que no tienen "vida offline" que pueda
afectar negativamente a su "persona online"" (Moustakas et al., 2020).

El caso concreto de Aitana Lépez es de gran relevancia ya que pone de relieve los retos
y las consecuencias en materia de ética que surgen de la interseccidon entre la
inteligencia artificial y la identidad virtual (Robinson, 2020). Ya se ha informado en los
medios de comunicacion de que la representacion y el aspecto casi realistas de Aitana
han llevado a celebridades a manifestar su interés en encuentros en la vida real, sin
tener clara la existencia meramente virtual de la influencer (The Economic Times, 2023).
Nuestra comprension actual de como perciben a los 1Vs sus seguidores y la sociedad en
general tiene implicaciones significativas no sélo para la industria de la publicidad vy el
marketing, sino también para la comprension de las interacciones humanas en el mundo
digital en el futuro. La apariencia humana de los 1Vs hace que se difuminen los limites
entre realidad y virtualidad, lo que pone de relieve la urgencia y relevancia del tema de
investigacion (Kim y Wang, 2023). Su complejidad y la consiguiente necesidad de
investigar el fendmeno deberian conducir a una mejor comprensién de los mecanismos

y las implicaciones en la sociedad digital.

Los objetivos de esta investigacidn se centran en analizar las caracteristicas de Aitana
Lépez que contribuyen a su alto grado de antropomorfismo, examinando
especificamente el contenido de sus publicaciones. También se analizara cdmo esto
influye en la percepciéon de su naturaleza virtual y los efectos resultantes en las

interacciones online con sus seguidores.



1.1 Estructura del trabajo

Este TFG estd compuesto por seis capitulos. Tras esta introduccién, el segundo capitulo
aborda las hipétesis que han surgido en la comunidad cientifica. En el siguiente capitulo,
se analiza la bibliografia relevante sobre el fendmeno de los Vs para alcanzar una mejor
comprensién del fendmeno. Entre otras cosas, se explica la aparicion de los Vs (Favela,
2021; Flueckiger, 2011; Mrad et al., 2022) y se examina la relacion entre los IVs y el
consumo (De Cicco et al. 2024; Miao et al., 2022; Nass y Moon, 2000; Park et al., 2021).

En el cuarto capitulo se explican la metodologia y los métodos del trabajo de
investigacion, que han contribuido al analisis y la fundamentacion del tema. Los
resultados y conclusiones correspondientes se describen en el quinto capitulo y, por

ultimo, se analizan en el sexto a través de las conclusiones.

Es importante sefalar que este estudio sdlo se centra en la IV Aitana Ldopez y que los
resultados y conclusiones resultantes no pueden generalizarse a otros contextos. Sélo
el contenido de sus publicaciones y las interacciones en la seccién de comentarios de
este perfil se utilizan como muestras y variables para la investigacién y estan limitadas
en consecuencia. No se tiene acceso a las interacciones privadas en forma de mensajes
directos entre Aitana Lépez y sus seguidores y, por tanto, a una posible variable mas
para analizar el estudio. Ademas, hay que tener en cuenta la subjetividad propia de los
métodos empleados a la hora de interpretar el contenido de las publicaciones en

Instagram.

Esta investigacion pretende contribuir a la comprension de los IVs, aportando ideas
sobre como son percibidos por sus seguidores y cdmo se puede influir en las

interacciones digitales entre personas e |Vs.



2. Presentacion de Hipotesis

Este capitulo esta dedicado a explicar las hipdtesis que sirven de base a la investigacion.
Las hipotesis son supuestos centrales que se plantean para investigar y analizar las
posibles relaciones entre diferentes variables (Dayand, 2018). Asi, se exponen las
hipdtesis y se discute su significado para la investigacion con el fin de proporcionar un
marco claro para el estudio de diferentes aspectos relacionados con los influencers
virtuales, su nivel de antropomorfismo y la percepcién de sus seguidores en el mundo

digital.

El antropomorfismo se refiere al proceso de atribuir caracteristicas humanas a entidades
no humanas (May Li, 2024; Nass y Moon, 2000). Los agentes virtuales, los avatares y los
influencers suelen representarse como humanos, asigndndoles caracteristicas y rasgos

similares a los humanos, siendo posible también asociarlos con objetos o animales.

Los avances tecnoldgicos estan haciendo que los Vs sean cada vez mas
antropomorficos, ya que se pueden crear sofisticados avatares con rasgos humanos de

aspecto realista (Kim y Wang, 2023; Miao et al., 2022).

El culmen del desarrollo de avatares es el avatar humano digital, que tiene fuertes
caracteristicas antropomorficas, asi como inteligencia emocional y cognitiva avanzada
(Miao et al., 2022). Esto permite una comunicacidon natural y avanzada con el
consumidor y fomenta una mayor confianza en el avatar (Munnukka et al., 2022). Los
influencers de éxito, incluidos los virtuales, tienden a tener caracteristicas que resuenan
con el publico o satisfacen sus deseos. Por lo tanto, los avatares humanos digitales
pueden influir en varios aspectos de la interaccién, como la presencia y las intenciones
de compra, a través de un mayor antropomorfismo percibido (May Li, 2024; Munnukka

et al., 2022).

Los IVs son muy parecidos a las personas reales, lo que puede llevar a una percepcién
distorsionada de la realidad y la virtualidad. Se integran perfectamente en las
plataformas digitales y comparten contenidos que se corresponden con las experiencias

de los influencers reales y las actividades humanas (Mouritzen et al., 2023). Debido a su



avanzado antropomorfismo, estos influencers se perciben a menudo como reales. Estas

predicciones sirven de base para la formulacién de nuestra primera hipétesis:

H1: Con el continuo crecimiento y progreso de la tecnologia y la inteligencia
artificial, la distincidn entre influencers virtuales y personas reales de vuelve cada
vez mas difusa para sus seguidores, lo que plantea preguntas sobre la necesidad
de transparencia y autenticidad en el espacio digital.

Para comprender mejor la relacion entre consumidores e 1Vs, es importante tener en
cuenta la teoria de la interaccidn parasocial propuesta por Horton y Wohl (1956). Esta
teoria describe los vinculos unilaterales que los individuos desarrollan con figuras
medidticas como los influencers o IVs por los que la audiencia siente una sensacién de
cercania y conexion con estas figuras a pesar de la falta de interaccidn real.
Esencialmente, la gente crea vinculos emocionales con estas figuras mediaticas como si
fueran relaciones sociales reales, lo que se traduce en una inversién emocional y un
compromiso con su contenido. Esta teoria ayuda a explicar por qué los consumidores
interactudan con |Vs en plataformas de medios sociales como Instagram, ya que sienten
una conexién y una sensacion de cercania con estas personalidades digitales (Horton y
Wohl, 1956; Park et al., 2021; Sokolova y Kefi, 2019). Esto estd en consonancia con el
paradigma del ordenador como actor social (CASA), en el que las personas ven las
tecnologias con caracteristicas similares a las humanas como actores sociales y aplican
reglas sociales a las interacciones, aunque sean conscientes de la naturaleza artificial de
la interaccién. La apariencia antropomérfica de los IVs es, por tanto, un elemento crucial
que influye en el comportamiento y las reacciones de los usuarios (De Cicco et al., 2024;
Miao et al., 2022; Nass y Moon, 2000; Park et al., 2021). En consecuencia, suponemos
gue los consumidores perciben a los IVs como actores sociales con los que interactian
cuando tienen una apariencia mas antropomorfica, como se ilustra en la segunda
hipoétesis:

H2: La capacidad de un influencer virtual para simular comportamientos y

emociones humanas en su contenido provoca una identificacion y una conexion

emocional mas fuerte con sus seguidores, emulando la relacién que un
influencer real establece con su audiencia.

Estas hipdtesis pretenden comprobar la correlacion entre el fendmeno de los Vs y las

interacciones en linea de sus seguidores.



3. Marco tedrico

Este capitulo introduce los fundamentos tedricos necesarios sobre el fendmeno de los
influencers virtuales (IVs) en los medios sociales. Dado que los IVs y los ultimos avances
en inteligencia artificial son una herramienta relativamente nueva en el marketing de
influencers, se requiere una comprension basica del tema (Berryman et al., 2021). En el
resto del capitulo, se presenta a los IVs como actores de la hiperrealidad y se examina
con mas detalle su desarrollo de imagenes generadas por ordenador (CGl), como
avatares digitales y agentes virtuales. Tras exponer los fundamentos de los IVs, se
demostrard la relacién e interaccién con el consumidor, asi como la manera como se

percibe a IVs y la transparencia que ofrecen en el mundo digital.

3.1 Influencers virtuales: un nuevo fenomeno

La siguiente seccidn explicara el fendmeno de los IVs, que todavia estd relativamente
poco explorado en la investigacion académica, y servird de introduccién al tema. El
objetivo es crear una comprensién de lo que es un IV, qué diferentes personalidades
digitales existen y cudl es la conexidn. Ademas, se explicara cédmo los IVs, en su
percepcion, pierden los limites entre la realidad y la imaginacién e invitan al consumidor

a una hiperrealidad.

Segun Getman et al. (2023), las tecnologias de la informacién y la comunicacién son
parte integrante de nuestra vida cotidiana, en la que se han consolidado términos como
"ciberespacio"”, "realidad virtual" y "sociedad en red" y esta surgiendo una "coexistencia
simbidtica" entre los seres humanos y la tecnologia (p. 154). La mayoria de los usuarios
de la sociedad actual tienen sus propias cuentas en plataformas de juegos o redes
sociales y crean una version o realidad virtual de si mismos en el mundo virtual (Freeman
y Maloney, 2020) y "los usuarios en linea construyen, perciben y experimentan sus
presentaciones digitales" (p. 239:2). La existencia de mundos virtuales permite a
usuarios de diferentes partes del mundo estar presentes juntos en un mundo digital sin
su presencia fisica (Schroeder, 2006). En general, los mundos virtuales implican la

inmersién en un entorno que tiene las caracteristicas de un juego y en el que los

participantes utilizan una personalidad digital, como los avatares, para realizar juntos



diversas actividades. Esta sensacidn de integracion en un mundo digital es la base para
entender por qué el uso de los mundos digitales es tan interesante para la sociedad
(Mennecke et al., 2007). Como seiiala el autor, "como seres vivos que viven en un
mundo fisico en 3D, nuestros cerebros estan disefiados para esperar y aceptar inputs

gue se asemejan al mundo real" (p. 373).

El disefio de estos mundos digitales se basa en una variedad de funciones como el
entretenimiento, la educacion o las relaciones sociales (Second Life, Active Worlds)
entre muchos grupos destinatarios diferentes (Disney's Virtual Magic Kingdom). Pueden
basarse en un mundo real o crear un entorno y una realidad completamente nuevos,
pero tienen puntos comunes basicos como la conexidn, la interaccidn, la comunidad o

la simulacién (Barroso, 2019; Mennecke et al., 2007).

Las definiciones actuales de estos mundos digitales se engloban bajo el término
"metaverso", en el que los usuarios son "transportados a una versién 3D de internet" y,
por tanto, estan practicamente siempre en internet. Dado que un publico objetivo cada
vez mas joven pasa mas tiempo alli gracias a plataformas como Fortnite y Roblox, las
marcas también han reconocido el potencial de comercializar sus productos en el
mercado digital y estrategias de marketing como la realidad aumentada se han

consolidado como herramientas de éxito (Hollensen et al., 2022).

Con la continua superposicion de los limites de nuestra realidad y el mundo digital, los
usuarios se encuentran en una especie de "hiperrealidad” en la que se produce una
desrealizacidon de los sujetos y objetos de esta experiencia y en la que cambia nuestra
percepcion de la identidad. La fusidon de los mundos digital y real es tan imperceptible
que al usuario le resulta dificil reconocer cuando termina la realidad y cuando comienza

la inmersion en la simulacion (Barroso, 2019; Baudrillard, 1994).

"Por consiguiente, la hiperrealidad es un artificialismo en el que realidad y ficcion
parecen indistinguibles. El término hiperrealidad se utiliza también para designar
la infraestructura tecnoldgica de comunicacidon que permite una interaccion
continua y unificada entre i) personas y objetos virtuales, ii) personas y objetos
reales, y iii) inteligencia humana e inteligencia artificial. La hiperrealidad es una
nueva configuracion del mundo humano y conlleva una forma diferente de
percibir, comunicarse y vivir" (Borroso 2022, citado por Borroso, 2020).



La autopresentacidn o actuacidon se ha establecido en el mundo digital como un
importante mecanismo de presentacion digital, en el que los usuarios en linea pueden
percibir y construir uno o varios perfiles y en el que es posible experimentar con
identidades completamente nuevas (Freeman y Maloney, 2020). Como consecuencia de
la facilidad para crear identidades digitales, el fendmeno de la suplantaciéon de identidad

se ha establecido en los medios sociales en los uUltimos afios (Mohammed et al., 2021).

En la actualidad, los avances tecnoldgicos nos permiten editar estas identidades digitales
con programas adecuados como Photoshop, lo que da lugar a una representacion
distorsionada de la realidad, especialmente en las redes sociales. Los cambios realizados
son apenas reconocibles a simple vista y contribuyen significativamente a los estandares

de belleza poco realistas. (Harriger et al., 2022).

El aumento de la presion social en los medios sociales y el control simultaneo sobre la
presentacion y representacion de la propia identidad tienen consecuencias negativas en
la autopercepcidn de los usuarios: "Este fendmeno puede referirse a la tendencia de los
individuos a mostrar lados deseables y cultivados de sus vidas, lo que da lugar a
representaciones que no reflejan plenamente la complejidad de su verdadera

identidad" (Azzaakiyyah, 2023, p. 5).

Aunque los IVs son un fendmeno reciente, existen desde hace muchos anos. Con la
aparicion de Lil Miquela en 2016, se dio a conocer al gran publico una de las primeras y
mas conocidas Vs que en 2018 ya era una de las "Personas mas influyentes de internet"
de Time (Time, 2018). La IV brasilefia Lu do Magalu® también se ha consolidado como
una influencer de éxito y, con 6,8 millones de seguidores (a 20 de marzo de 2024), es
una de las IVs con mds seguidores (Sands et al., 2022). El rapido crecimiento y desarrollo
de los IVs también esta dando lugar a una apariencia cada vez mas realista y a una
humanidad que los consumidores individuales apenas pueden diferenciar (Berryman et

al., 2021).

5 @magazineluiza
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Figura 3.1: Influencers virtuales Lil Miquela y Lu do Magalu

Fuente: Instagram (@lil_miquela y @magazineluiza)

En el pasado, los IVs se han descrito como influencers-CGl o influencers artificiales,
aunque no existe una definicidon clara (Moustakas et al., 2020). Stein et al. (2022)
describen a los IVs como "celebridades de los medios sociales que parecen parcial o
totalmente artificiales (por ejemplo, como personajes 3D renderizados digitalmente), al
tiempo que presentan el mismo tipo de contenido que los influencers humanos reales
(p. 2). Berryman et al. (2021) definen a los IVs como "con un aspecto que va desde lo
inquietantemente humanoide a lo totalmente fantdstico, y que utilizan imagenes y
animaciones generadas por ordenador de sofisticacidn, calidad y fotorrealismo
variables, los influencers virtuales suelen estar disefiados para acumular audiencias y

promocionar productos, marcas y/o mensajes".

"Estos influenciadores virtuales suelen estar disefiados con apariencias
atractivas y personalidades que se asemejan a los influenciadores humanos" (Lee
y Yuan, 2023, p. 1).

Contiy Tricomi (2022) destacan que "son personajes generados por ordenador (CGl) que
actlan y se parecen a los humanos, aunque no existan fisicamente en el mundo real" y
anaden que "se parecen a las caracteristicas, el comportamiento y las acciones
humanas, pero no se corresponden con ningun humano del mundo real". Cada
definicidn corresponde al mismo patrén y concepto que siguen los IVs: Una apariencia 'y

un comportamiento lo mas humano posible y un contenido que corresponde al de los
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influencers humanos. Cabe suponer que los IVs son una evolucién digital de los
influencers humanos que persiguen el mismo objetivo que los influencers reales:
Comercializar productos, mensajes y marcas de la forma mads rentable posible

(Berryman et. al, 2021; Contiy Tricomi 2022; Lee y Yuan, 2023; Stein et al. 2022).

Los IVs ya compiten con los influencers tradicionales en el campo del marketing de
influencers, con campafas y apoyos para marcas como Prada, Samsung y Calvin Klein

(Robinson, 2020; Batista da Silva Oliveira y Chimenti, 2021).

Su apariencia puede ser muy humana o puramente imaginaria. Tienen un numero
significativo de seguidores y utilizan su influencia para participar en actividades
comerciales o no comerciales en las redes sociales (Berryman et. al. 2021; Xie-Carson et
al., 2023). Aunque el fenédmeno de los IVs se ha generalizado recientemente, los
avatares digitales, los agentes digitales y otros personajes generados por ordenador
existen desde hace tiempo. Siri y Alexa ya han demostrado que puede haber interaccion
entre humanos y robots (Arsenyan y Mirowska, 2021; Audrezet y Koles, 2023). Con los
avances en inteligencia artificial, los IVs se han hecho cada vez mas populares. Las
colaboraciones con ellos se traducen en una mayor atencién medidtica, las marcas
tienen un mayor control sobre los mensajes y los contenidos que se comunican a los
consumidores. La participacion de la influencia humana esta pasando cada vez mds a un

segundo plano (Favela, 2021).

En conclusion, los usuarios de estos mundos digitales se encuentran hoy en una fusién
de realidad e imaginacidn, en la que la presencia en mundos virtuales y la hiperrealidad
ya se han apoderado de nuestra vida cotidiana y la interaccién se produce sin presencia
fisica (Barroso, 2019; Baudrillard, 1994; Mennecke et al.,, 2007). Los avances
tecnoldgicos en inteligencia artificial han dado lugar a un aumento de la popularidad y
la presencia de influenciadores virtuales. A menudo presentan caracteristicas humanas
y pueden compararse con los influencers tradicionales en funcién de sus acciones y su
presencia en las redes sociales (Batista da Silva Oliveira y Chimenti, 2021; Berryman et

al, 2021; Robinson, 2020; Xie-Carson et al, 2023).

Independientemente de su origen e identidad, los IVs también aportan importantes

beneficios que se exploraran en detalle en las siguientes secciones para profundizar en

12



las caracteristicas y rasgos del IV y arrojar nueva luz sobre el futuro del marketing de

influencers (Sookkaew y Saephoo, 2021).

3.2 Explorar el antropomorfismo en la era de la inteligencia artificial

Como explican Batista y Chimenti (2021), un argumento bien pensado y una
personalidad polifacética conducen a una percepcidn mas fuerte de su
antropomorfismo. Al utilizar rasgos de caracter y experiencias vitales de varias capas,
crean una conexion emocional mas profunda con su publico (De Cicco et al., 2024). El
antropomorfismo describe el proceso de asignar caracteristicas humanas a entidades no
humanas (Ma y Li, 2024; Nass y Moon, 2000). La representacion visual de agentes
virtuales, avatares o influencers se humaniza a menudo asignandoles atributos y
caracteristicas similares a los humanos. Esta antropomorfizacién se extiende a lo largo
de un espectro que va desde lo fuertemente parecido a lo humano a lo ligeramente
parecido y, en cambio, se asemeja cada vez mas a objetos o animales. Esta variabilidad
en la representacion ilustra las diversas formas en que las entidades digitales son
modeladas y percibidas en el paisaje digital (Batista y Chimenti, 2021; Koles et al., 2024;
Muniz et al., 2023). Asi, los influenciadores virtuales presentan similitudes en la estética
visual y las caracteristicas tecnoldgicas con los agentes virtuales y los avatares digitales

(Arsenyan & Mirowska, 2021; de Brito Silva et al., 2022).

Los IVs tendrdan un aspecto cada vez mas antropomorfico y realista a medida que los
avances tecnoldgicos permitan crear avatares sofisticados con rasgos humanos de
aspecto realista (Kim y Wang, 2023; Miao et al., 2022). Por lo tanto, la forma visual no
es solo una cuestion de antropomorfismo, sino también de lo realista que parece el
personaje virtual en relacién con los avances de la CGI (Miao et al., 2022). En funcion de
su parecido con la apariencia humana, los influencers virtuales pueden clasificarse en
tres grupos: humanos, humanos animados y no humanos (Arsenyan y Mirowska, 2021;
Ju et al., 2024). Esta apariencia hiperrealista contribuye a difuminar los limites entre la
realidad y las imagenes, lo que conduce a una mayor ilusion de autenticidad y cercania
(Baudrillard, 1994, Cheok, 2016). Ademads, los agentes virtuales con rasgos
antropomorficos realistas son percibidos como mas creibles por los consumidores

(Mouritzen et al., 2023). Ozdemir et al. (2023) también mencionan que la influencia de
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la apariencia realista de los IVs en las experiencias de marca disminuye cuando el
comportamiento de los Vs se percibe como menos realista. Ademas, los IVs con alta
forma-realidad logran experiencias de marca positivas para productos en dominios
realistas, mientras que aquellos con menor forma-realidad son mdas adecuados para

resultados en dominios menos realistas.

Ademas, Miao et al. (2022) explican que el nivel de inteligencia artificial de un personaje
virtual puede variar enormemente, desde una inteligencia artificial baja a un alta. Esto
da lugar a distintos tipos de personajes virtuales en cuanto a su inteligencia artificial y
representacion visual, cada uno de los cuales genera percepciones y comportamientos
diferentes en los consumidores (Miao et al., 2022). El autor también se refiere al
realismo de forma y al realismo de comportamiento, segun los cuales clasifica a las
entidades. El realismo de la forma se refiere al aspecto humano de un avatar virtual,
mientras que el realismo del comportamiento se centra en la autenticidad con que el
avatar imita el comportamiento humano. Estos dos aspectos son cruciales para el
impacto de los avatares virtuales en el marketing y pueden controlarse mediante
diversos elementos de disefio (Kim et al., 2024). "Actualmente hay muchos influencers
virtuales de alto y bajo realismo en apariencia en las plataformas de las redes sociales,
y consiguen la atencion de un gran numero de seguidores" (Zhang y Ren, 2022, p. 300).
El realismo de forma se refiere a varios aspectos, como la dimensionalidad del avatar o
influencer, la dindmica de su movimiento y caracteristicas humanas como el nombre, el
sexo 0 la edad. Una entidad con un elevado realismo de forma genera las
correspondientes expectativas en el realismo de comportamiento de los consumidores

(Miao et al., 2022).

Los avatares digitales dindmicos capaces de mostrar expresiones faciales pueden evocar
emociones en los usuarios. Esto sugiere que la capacidad de un avatar para expresar
emociones a través de movimientos y expresiones faciales tiene un impacto significativo
en la experiencia del usuario y puede aumentar su compromiso (Yu et al., 2024). Li et al.
(2024) afiaden: "En lo que respecta a la identidad de los influencers virtuales y a este
estudio, la expresidon realista de las emociones en las publicaciones de los medios
sociales se considera una prueba del comportamiento humano. La falta de emocion

podria percibirse como una sefial de que el ser humano virtual es maquinal o incluso
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psicético" (p. 2). Por consiguiente, un IV puede superar a un influencer humano imitando
su contenido y, a veces, adaptandose mejor a su publico objetivo. Por tanto, una
persona virtual puede sustituir a una persona real, ya que puede influir y conectar con

sus seguidores en la misma medida o incluso mejor (Byun y Ahn, 2023).

El realismo conductual se refiere a caracteristicas de comportamiento similares a las
humanas. Los factores que contribuyen a un alto nivel de realismo conductual conducen
a interacciones naturales entre el agente virtual y el usuario. El agente virtual muestra
un comportamiento realista y reacciona a las interacciones del usuario de forma similar
a la humana (Cornelius et al., 2023). Desde la perspectiva de la interaccién persona-
ordenador y el paradigma CASA (Computers are Social Actors), los usuarios tienden a
antropomorfizar las maquinas o a atribuirles sefiales sociales y esperan que cumplan las
normas sociales (De Cicco et al., 2024; Nass y Moon, 2000; Park et al., 2021). Los factores
gue provocan una percepcion mas positiva de la entidad digital por parte del usuario
pueden ser lavozy el lenguaje, asi como la capacidad de comunicacion verbal y no verbal
(Kim et al., 2024; May Li, 2024; Miao et al., 2022). Segun Dabiran et al. (2024), el enfoque

del antropomorfismo varia segun las entidades tecnoldgicas.

Segun la entidad, puede centrarse en el disefio antropomorfico de los productos, las
caracteristicas vocales de los asistentes virtuales o los aspectos emocionales de los
robots. Un alto nivel de realismo conductual indica una mayor inteligencia emocional,
lo que conduce a una reaccidn positiva del consumidor, especialmente cuando se ven
afectadas emociones fundamentales como la felicidad, la tristeza y la sorpresa (Yu et al.,
2024). En cambio, un bajo realismo conductual se manifiesta en un comportamiento
minimamente realista, como una interaccion limitada o respuestas simples y mecdanicas

(Kim et al., 2024).

Shechtman y Horowitz (2003) utilizan la teoria de la percepcion interpersonal y afirman
que las personas reaccionan de forma diferente dependiendo de si creen que estan
interactuando con un ordenador o no. Si creen que estdn hablando con un ordenador,
se esfuerzan mads por comunicarse (Shechtman y Horowitz, 2003). Esta teoria también
se basa en la perspectiva CASA antes mencionada y explica la importancia de la

interaccidon persona-ordenador (Fox y Gambino, 2021). Los ordenadores pueden

15



mostrar potencial para la interacciéon social a través de rasgos de apariencia o
comportamiento antropomoérficos. Los usuarios humanos responden de forma natural
y automadtica a estas sefiales y tratan al ordenador como a otro ser social. En
consecuencia, todas las reglas y conocimientos sobre las interacciones humanas pueden
aplicarse también a las interacciones entre humanos y ordenadores (Fox y Gambino,

2021).

Sin embargo, no siempre es ventajoso que los agentes virtuales se comporten de forma
fuertemente humana en todos los ambitos, ya que esto puede tener el efecto contrario
en el comportamiento de los usuarios (Miao et al., 2022). Las imagenes excesivamente
antropomorficas pueden crear mayores expectativas de humanidad, lo que puede dar
lugar a juicios negativos si no se pueden cumplir. Para determinados objetivos de
comunicacion, los rasgos exagerados que enfatizan las limitaciones del entorno pueden
ser mas apropiados que los rasgos "realistas" o similares a los humanos (Nowak, 2004).
Miao et al. (2022) clasifican las entidades virtuales en cuatro formas diferentes a este
respecto. En funcion de su alto o bajo realismo conductual y formal, divide las entidades
en "Avatar superficial”, "Avatar humano digital", "Avatar simplista" y "Avatar irrealista

inteligente", que se explican con mas detalle en las secciones siguientes.

El avatar simplificado tiene un bajo realismo formal y un bajo realismo conductual, lo
gue significa que sus rasgos son minimamente antropomorficos y sus capacidades
cognitivas son limitadas. Debido a su apariencia poco realista, los usuarios tienen pocas
expectativas respecto a su inteligencia cognitiva. Son adecuados para transacciones de

bajo riesgo y tareas sencillas (Miao et al., 2022).

Miao et al. (2022) explican ademads que, a pesar de la representacion poco realista de
los avatares inteligentes no realistas, éstos tienen mayores capacidades emocionales y
cognitivas. Debido a su escaso realismo formal, los consumidores esperan una realidad
de comportamiento limitada. Estos avatares pueden utilizarse para compartir datos
sensibles ya que, debido a la falta de realismo de forma, las personas confian mas en la
entidad al parecerse menos a una persona real debido al ligero antropomorfismo

aplicado y estan mas dispuestas a compartir estos datos con la entidad (Ma y Li, 2024).

16



Por otro lado, Miao et al. (2022) sugieren que, aunque el avatar superficial tiene
caracteristicas realistas y humanas, carece de inteligencia, lo que puede provocar una
desconfirmacion negativa. Esto se debe al hecho de que los consumidores suelen
esperar un alto realismo de comportamiento cuando el realismo de forma es
relativamente alto. En consecuencia, este tipo de avatares se utilizan en transacciones

de menor riesgo (Miao et al., 2022).

El pinadculo del desarrollo de avatares es el avatar humano digital, que se caracteriza por
fuertes rasgos antropomorficos, asi como por una inteligencia emocional y cognitiva
avanzada (Miao et al., 2022). Este avatar permite una comunicacion natural y avanzada
con el consumidor y, por tanto, un mayor nivel de confianza en él (Munnukka et al.,
2022). Por regla general, los influenciadores de éxito, y por tanto también los
influenciadores virtuales, tienen caracteristicas que resuenan con su publico o coinciden
con sus deseos, por lo que los avatares humanos digitales pueden influir en diversos
aspectos como la presencia y las intenciones de compra a través de un antropomorfismo
percibido con mayor intensidad y, por tanto, tener un efecto en la interaccién (Ma vy Li,

2024; Munnukka et al., 2022).

Al igual que Miao et al. (2022), que realizan una categorizacién a nivel de
antropomorfismo, Mouritzen et al. (2023) proponen otra categorizacidon que incluye
también el factor de realidad-virtualidad. Arsenyan y Mirowska (2021) clasifican las
personalidades virtuales en dos tipos: Los Vs de tipo humano son avatares digitales que
se parecen mucho a los humanos, mientras que los influenciadores virtuales de tipo

anime adoptan la apariencia de personajes de dibujos animados.

Los IVs no humanos hiperrealistas habitan un espacio digital en el que adoptan formas
qgue van desde animales a criaturas fantasticas. A diferencia de sus homélogos humanos,
estos influyentes suelen mostrar un bajo grado de antropomorfismo, aunque poseen
algunas caracteristicas humanas. Mediante el uso de tecnologias CGl avanzadas, se
manifiestan como seres tridimensionales. Su contenido refleja su apariencia vy
comportamiento Unicos, asi como aspectos del mundo real (Mouritzen et al. 2023).
Koles et al. (2024) afiaden: "Algunos ejemplos de estos ultimos son el personaje japonés

de dibujos animados en 2D 'Kizuna Al'; Ia 'B."' en forma de 'abeja' de dibujos animados
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con la misién de concienciar sobre la proteccion de las abejas; y 'Nobody Sausage', el
palo bailarin en 3D cuyos videos cortos pueden verse en TikTok y que aboga por la

felicidad, la alegria y la inclusividad" (p. 2).

Los IVs son muy parecidos a las personas reales, lo que puede llevar a una percepcién
distorsionada de la realidad y la virtualidad. Encajan perfectamente en las plataformas
digitales y comparten contenidos que reflejan las experiencias de los influencers reales
y se corresponden con las actividades humanas (Mouritzen et al. 2023). Debido a su
avanzado antropomorfismo, estos influencers se perciben en muchos casos como reales

(May Li, 2024).

Los IVs no humanos-no realistas abarcan una amplia gama de entidades, desde animales
a objetos inanimados, que se representan de diversas formas, por ejemplo, como
dibujos animados. A diferencia de sus homdlogos hiperrealistas, estos influencers
existen principalmente en mundos virtuales y suelen parecerse en su aspecto a dibujos
animados de colores. Su contenido gira en torno a temas especificos, entretenimiento

o consejos e implica menos actividad o contenido humano (Mouritzen et al., 2023).

Segun Mouritzen et al. (2023), los Vs humanos-no realistas poseen un alto grado de
semejanza humana a la vez que mantienen una apariencia de dibujos animados.
Navegan por mundos virtuales y fisicos y demuestran su experiencia y habilidades en
areas especificas. A pesar de sus rasgos humanoides, diferencian claramente entre
entornos virtuales y reales (Mouritzen et al. 2023). Arsenyana y Mirowska (2021) situan

en esta categoria a la IV Noonoouri, al que también identifican como un "influencer

virtual de aspecto anime", con rasgos como la boca pequefa o los ojos grandes (p. 4).

En resumen, las entidades virtuales adoptan diversas formas, desde avatares humanos
muy realistas hasta personajes fantasticos no humanos, todos los cuales interactian con
el publico en la esfera digital de diferentes maneras (Miao et al. 2022; Mouritzen et al.

2023; Sands et al., 2022).

Un factor importante en relacion con las entidades virtuales es el concepto de la "teoria
del valle inquietante", que afirma que los avatares digitales demasiado parecidos a los

humanos pueden causar incomodidad y ansiedad, lo que conduce a percepciones
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negativas por parte de los consumidores (Ma y Li, 2024; Lou et al., 2022). Los estudios
sugieren que este fendmeno también se produce con los IVs, ya que una apariencia
demasiado realista puede desencadenar reacciones negativas (Arsenyan y Mirowska,
2021). Gutuleac et al. (2024) afiaden: "Por lo tanto, las entidades y objetos
antropomorficos pueden aceptarse dentro de ciertos limites. Cuando su nivel de
similitud con los humanos excede la norma aceptada, como resultado de atributos poco
realistas o comunes, puede provocar un sentimiento inquietante conocido como lo
extrafio" (p. 3). Estas asociaciones negativas son el resultado de que las entidades
virtuales no cumplan las expectativas cuando se les presentan imperfecciones visuales
como los rasgos faciales, el pelo o el color de la piel (Gutuleac et al., 2024). Sin embargo,
los estudios también han predicho que la extraneza presentada también puede ser una
ventaja para el IV siempre que haga transparente su identidad, ya que puede

desencadenar fascinacion entre los visitantes (Lou et al., 2022).

Figura 3.2: Orientacién ideal virtual y humana para VI de tipo humano (adaptado para incluir Aitana

Lépez)
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Fuente: Adaptado de Koles et al., 2024

Esta seccidn explora las similitudes y diferencias entre agentes virtuales, avatares
digitales e IVs para mejorar nuestra comprensién de las entidades digitales.

Esencialmente, los personajes CGl han asumido diversas funciones en la industria del
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entretenimiento a lo largo de los afios, por ejemplo, como actores digitales en peliculas,
en atencidn al cliente o como avatares digitales en juegos, asi como para comercializar
marcas (Favela, 2021; Flueckiger, 2011; Mrad et al., 2022). Sin embargo, lo que distingue
a los IVs de otras entidades digitales es la presencia de una personalidad o identidad,
sus narrativas independientes y el uso de la narracién para crear un vinculo con el
consumidor (Arsenyan y Mirowska, 2023; Kim et al., 2023; Mei, 2021). Utilizan las
emociones y publican en lugares reales con personas reales (De Cicco et al., 2024; Sands
et al.,, 2022). Estas medidas mejoran la autenticidad y las hacen mas accesibles y
familiares para el publico (Batista y Chimenti, 2021; Moustakas et al., 2020). Ademas,
apoyan la autenticidad percibida de los IVs al reforzar sus caracteristicas humanasy, por
tanto, su conexién con los consumidores (Block et al., 2021; Kennedy y Muzellec, 2022).
La medida en que los IVs aparecen y se comportan de forma realista repercute
directamente en el comportamiento de los consumidores (Miao et al.,, 2022). La
antropomorfizacion refuerza el fendmeno de la hiperrealidad, en el que los limites entre
realidad y virtualidad se difuminan (Batista da Silva Oliveira y Chimenti, 2021; Brubaker,
2020; Mouritzen et al. 2023). Sin embargo, la teoria del "Uncanny Valley" afirma que los
personajes virtuales que parecen demasiado humanos pueden provocar incomodidad y

sentimientos negativos en los consumidores (May Li, 2024; Lou et al., 2022).

3.3 La naturaleza dinamica de los influenciadores virtuales

El marketing de influencers tradicional ofrece a las empresas varias ventajas, ya que los
influencers suelen considerarse fuentes de recomendaciones boca a boca mas creibles
y auténticas para sus seguidores que las propias marcas o celebridades (Singh, 2021).
Esta autenticidad percibida puede generar un mayor nivel de confianza y compromiso
con los productos o servicios anunciados (Nadanyiova y Sujanska, 2023). El marketing
de influencers virtuales tiene muchas similitudes con el marketing de influencers
tradicional, pero los influencers virtuales ofrecen claras ventajas sobre sus homodlogos
humanos (Bansal y Pruthi, 2023). Los puntos fuertes de los prescriptores virtuales
residen principalmente en su naturaleza intangible y su disefio humano. Ofrecen una
flexibilidad sin precedentes en la creacidon de personajes y personalidades, lo que
permite a las marcas crear personajes y contenidos personalizados que se alineen con

su identidad de marca y resuenen con su publico objetivo. Esta flexibilidad permite una
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mayor personalizacion y diferenciacién en comparacion con los influenciadores
humanos (Berryman et al., 2021). El reciente fendémeno de los IVs en los medios de
comunicacion y su creciente popularidad también Ilama la atencion sobre las marcas
que contratan a personalidades virtuales como avalistas de marca (Pylypchuk et al.,
2023; Favela, 2021). Ademas, la adaptabilidad de los influencers virtuales permite a los
creadores mantenerse al dia de las tendencias en estética visual, lo que aumenta el
atractivo del IV. Esta adaptabilidad también permite actualizaciones rapidas para
responder a los comentarios negativos de los consumidores cuando sea necesario (Kong
et al., 2021; Sands et al., 2022). La disponibilidad ilimitada de los IVs representa una
ventaja significativa sobre los influenciadores humanos. A diferencia de sus homdlogos
humanos, los IVs no estdn sujetos a restricciones de acceso ni a costes asociados a la
creacion de contenidos, como el uso de lugares reales o productos naturales (Berryman
et al., 2021). Gerlich (2023) explica: "Los influencers virtuales pueden perseguir sus
intereses sin incurrir en gastos en la vida real, lo que los hace mas rentables a largo
plazo" (p. 2). Al fusionar CGI con la realidad, facilitada por la edicidn fotografica actual,
los influencers virtuales pueden ocupar sin problemas cualquier ubicacidn fisica junto a
personas reales, difuminando las lineas entre los mundos virtual y offline (Byun y Ahn,

2023).

Los estudios de Xie-Carson et al. (2023) demuestran que los IVs utilizados para campaias
en medios sociales en el sector turistico deben tener un alto grado de antropomorfismo.
Los personajes menos antropomorficos generan menos compromiso por parte del
consumidor. A diferencia de los humanos, los IVs no tienen que viajar para trabajar, lo
que reduce su huella medioambiental. Esto permite a las marcas realizar campafas de
marketing mas rentables. En el futuro, los desfiles de moda virtuales pueden ahorrar
costes y tener un impacto positivo en el medio ambiente (Shin y Lee, 2023). Los IVs
también son versatiles en diferentes plataformas digitales y garantizan un
reconocimiento constante, ya sea en las redes sociales o en entornos virtuales como los
videojuegos. Ademas, los agentes potenciados por |A proporcionan un servicio de
atencion al cliente ininterrumpido y eficiente que evita los problemas relacionados con

las emociones humanas. Por ejemplo, los presentadores virtuales de noticias se utilizan
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durante la noche en las plataformas chinas de retransmisién en directo (Zhang y Ren,

2022).

Ademas, los IVs tienen menos probabilidades de verse envueltos en escandalos en
comparacion con los influencers humanos, donde las marcas tienen menos control
(Byun y Ahn, 2023; Lim y Lee, 2022). Esto se debe principalmente a que los influencers
tradicionales tienen una vida privada fuera de las redes sociales que podria ir en
detrimento de sus autopresentaciones en Instagram, mientras que los influencers
virtuales existen exclusivamente en linea (Moustakas et al., 2020). Las decisiones y
comportamientos personales de los influencers humanos también pueden afectar a la
reputacién de las marcas con las que trabajan. En cambio, los prescriptores virtuales
ofrecen cierta seguridad a las marcas, ya que no tienen un pasado potencialmente
controvertido. Sus vidas son cuidadosamente seleccionadas y controladas por sus
creadores y las marcas con las que trabajan, lo que minimiza el riesgo de dafos a su
reputacién (Byun y Ahn, 2023; Kim et al, 2023; Sands et al, 2022; von Mettenheim,
2022). Pero ni siquiera las personas influyentes virtuales estan exentas de escandalos:
Calvin Klein fue acusada de "queerbaiting"’’ cuando Lil Miquela besé a la modelo Bella
Hadid en un anuncio, tras lo cual la marca elimind el contenido de sus paginas. Shudu,
una IV, desatd la polémica al encarnar la representacion idealizada que un hombre
blanco hace de la vida real de una mujer negra (Allal-Ch'erif et al., 2024; Block y

Lovegrove, 2021; Sands et al., 2022).

3.4 La transparencia de los influenciadores virtuales

En el capitulo siguiente, se explorara este aspecto para comprender mejor como el
grado a veces elevado de antropomorfismo de los IVs puede engafiar la percepcion de

un individuo y difuminar asi los limites entre realidad y ficcion.

Como se ha mencionado anteriormente, cada vez es mas dificil distinguir a los
influencers humanos reales de los virtuales debido a los avances tecnoldgicos y al alto

nivel de antropomorfismo en relacion con los IVs (Hofeditz et al., 2022). El alto nivel de

7 El "queerbaiting" es una estrategia de marketing que muestra superficialmente personajes o tramas
LGBTQ+ para aparentar apoyo a la diversidad, sin abordar realmente los derechos de las minorias.
Fuente: newtral.es
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antropomorfismo que muestran los 1Vs y la dificultad de los usuarios para distinguirlos
de los influencers humanos (a menos que se nombren explicitamente en su perfil)
conducen a diversas consideraciones éticas en relacion con el tratamiento de los IVs
(Arsenyan & Mirowska, 2021; Robinson, 2020). Sus perfiles en las redes sociales no
suelen revelar adecuadamente su naturaleza o identidad potencialmente artificial y su
condicién no auténoma (Mertens y Goetghebuer, 2024). Por ejemplo, dos afios después
de su liberacién, Lil Miquela hizo un anuncio publico en el que revelaba
estratégicamente que no es humana (Drenten y Brooks, 2020; Lim y Lee, 2023). La
situacidon es problematica porque la gente asume erréneamente que el IV es una
persona real, lo que los lleva a depositar mas confianza y autenticidad en el influencery
en los productos que recomienda, aunque no puedan probarlos fisicamente. Ademas,
como los IVs podrian estar directamente controlados por las propias marcas,
practicamente no existen limites a las preocupaciones éticas sobre los productos o
marcas anunciados (Callahan, 2021; Mertens y Goetghebuer, 2024; Lou et al., 2022;
Sands et al., 2022). "Por lo tanto, quiza sea importante que los seguidores no se sientan
engafados o inducidos a error, ni activa ni pasivamente, por la informacion que se
comparte con ellos" (Moustakas et al., 2022). Segun la Directiva sobre practicas
comerciales desleales de la UE, las empresas responsables de los IVs deben cumplir las
obligaciones de proteger a los consumidores de las practicas engafiosas
correspondientes. Los apoyos engafiosos por parte de IVs antropomorficos se
consideran actualmente practicas comerciales desleales si no se divulgan de forma
transparente. Aunque el uso de la IA en los IVs existentes es limitado, podrian surgir
retos potenciales con la aparicidén de IVs autdnomos basados en sistemas y algoritmos
de IA. Sin embargo, la legislacidn de la UE ya contiene disposiciones para mitigar posibles
problemas relacionados con el uso y la comunicacion de datos en el futuro (De Batista y

Chimenti, 2021; Hofeditz et al., 2022; Mertens y Goetghebuer, 2024).

En resumen, el concepto de suspensién de la incredilidad (Horton & Wohl, 1956)
aplicado a los IVs (Jhawar et al., 2023; Mei, 2021) pone de relieve la importancia de la
transparencia en cuanto a su verdadera naturaleza e identidad. Los IVs desdibujan los
limites entre la realidad y la ficcidn debido a su alto grado de antropomorfismo, lo que

hace que, por lo general, a los individuos les resulte dificil distinguirlos de los
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influenciadores humanos reales (Hofeditz et al., 2022). Esta falta de transparencia
plantea problemas éticos, ya que los usuarios pueden creer que los IVs son personas
reales, lo que aumenta la confianza tanto en el influencer como en sus productos
anunciados (Arsenyan y Mirowska, 2021; Robinson, 2020). En la situacién juridica actual,
la Directiva sobre practicas comerciales desleales de la UE estipula que las empresas que
estan detras de los IVs deben cumplir las obligaciones de proteccion de los
consumidores (De Batista & Chimenti, 2021; Hofeditz et al., 2022; Mertens &

Goetghebuer, 2024).

En los proximos capitulos se analiza el caso de Aitana Lépez utilizando una metodologia
mixta para examinar el impacto de su alto nivel de antropomorfismo en la percepcién
del consumidor. A través de esta investigacion, se analiza el potencial de engaio al

consumidor en el contexto de los influencers virtuales.
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4. Metodologia

En se presentan la metodologia y los métodos utilizados en el estudio. Las
consideraciones teodricas del tercer capitulo constituyen la base de la investigacion
empirica y, a partir de ellas, se detalla la metodologia utilizada para llevar a cabo dicha
investigacidn y contrastar las dos hipdtesis formuladas. En las paginas siguientes se
informa sobre los métodos de investigacidn, los procedimientos de muestreo, la recogida

de datos y su posterior andlisis.
Las dos hipdtesis centrales de investigacidon que guian este estudio son las siguientes:

H1: Con el continuo crecimiento y progreso de la tecnologia y la inteligencia artificial, la
distincidn entre influencers virtuales y personas reales puede volverse cada vez mas
difusa para sus seguidores, lo que plantea preguntas sobre la necesidad de transparencia
y autenticidad en el espacio digital.

H2: La capacidad de un influencer virtual para simular comportamientos y emociones
humanas en su contenido, resulta en una identificacidon y una conexién emocional mas
fuerte con sus seguidores, basdandose en una relaciéon que un influencer real establece
con su audiencia.

4.1 Proceso de investigacion

Este TFG aborda el fenédmeno de los influencers virtuales (IV) en Instagram y pretende
investigar cdmo su alto grado de antropomorfismo influye en las percepciones de los
consumidores y en las relaciones e interacciones posteriores con estos influencers.
Investigaciones anteriores han demostrado que el antropomorfismo en la apariencia
influye en la relacion parasocial percibida entre el consumidor y el IV y afecta a las
percepciones del influencer. (Dabiran et al., 2024; Ma y Li (2024). Sin embargo, existe un
vacio en la investigacion relativa a los IVs y cdmo su antropomorfismo aplicado afecta a
la percepcidny la relacidn de sus seguidores con ellos. En particular, en el caso de Aitana
Lépez, la primera IV de Espaia, a pesar de la revelacion transparente de su naturaleza
virtual, siguen existiendo ambigliedades sobre su identidad (euronews.com, 2024). Este
estudio es el primero que analiza a esta IV y las interacciones de sus seguidores. Este
trabajo pretende cubrir esta laguna de investigacion, abriendo camino para futuras

investigaciones similares. En consecuencia, se aplica una mezcla de abordajes
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cuantitativos y cualitativos mediante estudio de caso y analisis de contenido. En la

seccién siguiente se justifica la adecuacion de este enfoque.

4.1.1 Investigacion cualitativa

La investigacidn cualitativa se utiliza para desarrollar, ampliar, corregir o probar teorias
explorando principios o hallazgos particulares, no susceptibles de generalizacién
estadistica. La investigacion cualitativa se centra mdas en la obtencién de nuevos
conocimientos y la ampliacion del corpus de investigacidn (Polania Reyes et al., 2020).
Este estudio, centrado en el fendmeno emergente de los IVs, encarna la busqueda de

nuevos conocimientos y comprension teodrica.

La naturaleza exploratoria de la investigacién cualitativa se presta a la indagacién
preliminar, especialmente cuando se trata de temas novedosos o mal definidos, como
los fenémenos sociales (Morgan y Smircich, 1980). Opera entre los dominios descriptivo
y explicativo y se esfuerza por proporcionar relatos detallados al tiempo que elucida
mecanismos subyacentes o factores causales (Hammersley, 2012). En este caso, el
estudio del contenido de Aitana Lopez y su resonancia en la transmisiéon de atributos
antropomorficos representa una nueva perspectiva que contribuye a una comprension
mas profunda de la dinamica de los IVs. Ademas, los influencers virtuales son un nuevo
fendmeno social que necesita ser analizado por su interaccion entre realidad y

virtualidad.

La capacidad de describir es una caracteristica distintiva de la investigacién cualitativa,
ya que su objetivo es profundizar en los fendmenos y ofrecer observaciones y analisis
precisos (Aspers y Corte, 2019; Jackson Il et al., 2007). Este estudio se centra en el
examen minucioso del contenido de las publicaciones de Aitana Lépez y la dinamica de
sus interacciones con los seguidores. Se utilizan técnicas como la observacion para
arrojar luz sobre aspectos complejos del tema y permitir asi una comprension integral
del fendmeno investigado (Hancock et al., 2007). La investigacion cualitativa también
tiene un cardcter explicativo y pretende descifrar las causas subyacentes de los
fendmenos observados (Flick et al.; 2004). Al examinar los factores que refuerzan la
percepcidon distorsionada de los influenciadores virtuales entre los consumidores,

permite comprender mejor los mecanismos que subyacen a tales fenédmenos. Este
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enfoque explicativo enriquece la comprensidn de la dindmica de los Vs y su impacto en

los consumidores.

En dltima instancia, el objetivo de la investigacion cualitativa es interpretar y comprender
los fendmenos e iluminar sus complejidades y matices (Jones, 1995). En este estudio, la
atencidn se centra en interpretar y comprender las complicadas dindmicas que rodean

a los IVs, contribuyendo al cuerpo de conocimientos en evolucién en este ambito.

En la investigacion cualitativa, los grupos focales, las entrevistas y la observacion son las
técnicas de investigacion mas comunes (Oun y Bach, 2014; Hammarberg et al, 2016).
Ademds, otras técnicas como el andlisis de contenido y los estudios de caso se emplean
como enfoques valiosos (Toloie-Eshlaghy et al., 2011; Sdnchez et al., 2021). En el andlisis
de contenido, se analiza sistematicamente el contenido de texto, imagen o audio para
identificar patrones, temas y significados en los datos (Sanchez Bracho et al., 2021). El
estudio de casos implica la investigacion en profundidad de un caso o fendmeno
concreto en su contexto real (Hancock et al., 2007). Los estudios de caso permiten a los
investigadores examinar en detalle cuestiones complejas y con multiples capas, y

proporcionan una visién rica y contextualizada de las dinamicas en juego (Rebolj, 2013).

4.1.2 Investigacion cuantitativa

Los métodos de investigacidn cuantitativa se caracterizan por la investigacion sistematica
de fendmenos y sus relaciones mediante datos numéricos (Sukamolson, 2007). Los
investigadores utilizan estos métodos para explicar, predecir y controlar fenédmenos
mediante la recopilacién de datos cuantificables. A continuacion, los datos recopilados

se analizan mediante técnicas estadisticas (Goertzen, 2017).

La investigacion cuantitativa se basa en métodos empiricos y afirmaciones que describen
lo que "es el caso" en el mundo real, a menudo expresado en numeros. Este tipo de
investigacidn es especialmente adecuado para responder a preguntas relacionadas con
la cuantificacidn, las opiniones, las actitudes, los comportamientos, la explicacidon de
fendmenos y la comprobacién de hipdtesis (Sukamolson, 2007). Los componentes clave
de la investigacidn cuantitativa son las unidades de investigacién y las variables (Polania

Reyes et al., 2020). Las unidades de investigacién se refieren a personas, cosas o

27



muestras de las que se recogen datos, mientras que las variables son caracteristicas de

estas unidades que difieren entre si (Sukamolson, 2007).

El perfil de Aitana Lépez en Instagram sirve como unidad de investigacion, mientras que
los comentarios de sus seguidores actuan como variables del estudio. Las publicaciones
y las interacciones en su perfil son el centro de la recogida y el andlisis de datos. De este
modo, es posible conocer las percepciones, actitudes y comportamientos del grupo
objetivo en relacidén con la presencia virtual la influencer. En este estudio se utiliza el
analisis cuantitativo para medir los comentarios de los seguidores de Aitana Lopez en
sus posts. Por ejemplo, al hablar del estudio sistematico de fendmenos mediante datos
numéricos, el analisis cuantitativo de los comentarios de los seguidores permite conocer
la frecuencia y la naturaleza de las reacciones de éstos a sus posts. Ademas, el uso de
técnicas estadisticas en el analisis de estos comentarios garantiza una evaluacion
objetiva de los datos, lo que permite al estudio extraer conclusiones fiables sobre el

impacto de la apariencia humana de Aitana en su audiencia.

La investigacion cuantitativa abarca una variedad de métodos de recogida y andlisis de
datos numeéricos para examinar relaciones, patrones y tendencias. Entre los métodos de
investigacién cuantitativa mas comunes se encuentran las encuestas, los estudios
correlacionales, los anadlisis multivariantes, los estudios observacionales, los disefios
experimentales, los experimentos de campo, los disefios de desarrollo, la investigacidon
comparativa causal y las simulaciones (Queirds et al., 2017) Aunque los estudios de caso
se asocian con la investigacion cualitativa porque hacen hincapié en la investigacion en
profundidad y la interpretacion, también contienen elementos cuantitativos que
enriquecen el proceso de investigacion (Johansson, 2007; Tellis, 1997; White y Marsch,

2006).

La metodologia de investigacidon elegida se basa en un enfoque mixto, que utiliza
métodos de investigacidn cualitativos y cuantitativos. Esta decisién obedece a que la
investigacién cualitativa ofrece una perspectiva subjetiva e interpretativa que permite
una exploracion en profundidad de fendmenos complejos, mientras que la investigacién
cuantitativa ofrece una perspectiva estadistica y empirica que permite una comprension

objetiva del tema investigado (Ahmad et al., 2019; Jean Lee, 1992). Kumar (2007)
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menciona el concepto de triangulacién en este contexto. La triangulaciéon es un
componente esencial de la metodologia utilizada, ya que combina enfoques cualitativos
y cuantitativos y, por lo tanto, permite un disefio de métodos mixtos. Esta integracion de
datos y métodos de investigacién mejora la fiabilidad y credibilidad de las conclusiones
(Ndanu y Syombua, 2015). El concepto de triangulacién se basa en el supuesto de que
los posibles sesgos debidos al uso exclusivo de un método o de determinadas fuentes de
datos pueden corregirse utilizando otras fuentes de datos y métodos alternativos. Por lo
tanto, la triangulacidén permite compensar los puntos débiles de un método con los
puntos fuertes de otro (Kumar, 2007). Pole (2007) sugiere que "el uso de una
combinaciéon de metodologia cualitativa y cuantitativa puede aprovechar los puntos
fuertes y neutralizar las limitaciones de cualquiera de las dos metodologias utilizadas por

separado" (p. 38).

Se utilizaron métodos cualitativos para investigar y analizar el alcance del
antropomorfismo en el contenido de Aitana Ldpez, ya que este aspecto implica
interpretaciones matizadas que no pueden cuantificarse facilmente. El analisis
cualitativo se utilizdé para examinar y explicar en profundidad la representacion de su
identidad y caracteristicas. Por otro lado, los comentarios de los seguidores se analizaron
mediante métodos cuantitativos para obtener informacién estadistica sobre cémo el
contenido de la influencer afecta a las interacciones y percepciones. Al cuantificar estas
interacciones, el estudio pretendia aportar datos objetivos sobre el impacto de los

contenidos de Aitana Lépez en su audiencia.

4.2 Métodos

En esta seccion se describe y explican los métodos utilizados en el estudio. Estos
métodos incluyen enfoques cualitativos y cuantitativos, reflejando el disefio mixto
elegido para el estudio. Mediante la utilizacion de estos métodos, se pretende recopilar
datos y perspectivas exhaustivas para responder eficazmente a las hipdtesis de la

investigacion.
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4.2.1 Estudio de caso

El origen del estudio de caso remite a las ciencias sociales y ha evolucionado centrandose
en los acontecimientos contempordneos que caracterizan el campo (Queirds et al.,
2017). Definidos como un método de investigacién empirica, los estudios de caso
examinan fendmenos contemporaneos en su contexto real, ya sean exploratorios,

descriptivos o explicativos (Teegavarapu y Summers, 2008).

Por lo tanto, para obtener una comprensién exhaustiva del fendmeno investigado, es
necesario utilizar diversas herramientas de recopilacion de datos. Entre ellos se
encuentran las entrevistas personales no estructuradas, las entrevistas personales
estructuradas, las encuestas por cuestionario, las observaciones directas estructuradas,
las observaciones directas no estructuradas y la revision de documentos y datos
estadisticos relacionados con el tema del estudio (Polania Reyes et al., 2020). En esta
investigacién, las observaciones directas estructuradas se utilizan junto con el método
de analisis de contenido. Se trata de categorizar sistematicamente el contenido de las
publicaciones, asi como las interacciones y reacciones de los consumidores. Esta

categorizacion se analiza con mas detalle en la subseccidn dedicada al andlisis de datos.

Los estudios de caso pueden disefiarse como estudios de casos Unicos o multiples,
sirviendo los primeros para confirmar o cuestionar teorias, presentar casos Unicos o
aportar hallazgos perspicaces. Se requiere una investigacion cuidadosa para evitar
tergiversaciones, tanto si se trata de un estudio holistico como de un estudio integrado

con mas de una unidad de analisis (Tellis, 1997).

Se eligid el estudio de caso individual para esta investigacidon porque el personaje de
Aitana Lépez es muy antropomorfico y difumina los limites entre las identidades virtual
y real. Esta complejidad en la percepcion del personaje hace que un Unico estudio de
caso sea apropiado para explorar los matices de su persona virtual y la percepcién que
el publico tiene de ella. Aunque hace transparente su identidad virtual en su perfil de
Instagram y etiqueta a la agencia virtual que esta detrds de su personaje en cada
publicacion de su perfil de Instagram, no necesariamente se la reconoce como tal, lo que

deja muy clara la discrepancia entre percepcion y realidad.
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Ademas, Aitana Lépez es la primera IV en Espafa, lo que confiere al estudio una
dimension uUnica. Dado que existen pocas investigaciones sobre Vs, especialmente en el
contexto espafol, un estudio de caso Unico permite investigar y analizar en profundidad

este novedoso fendmeno.

4.2.2 Analisis de contenido

El andlisis de contenido es una técnica de investigacion que se define como un examen
detallado y sistematico del contenido de un determinado grupo de materiales con el fin
de identificar patrones, temas o sesgos. Esta técnica abarca formas de comunicacién
humana, como libros, periddicos, peliculas y otros medios, con el objetivo de identificar
caracteristicas especificas del contenido en la comunicacién humana (Williams, 2007).
Ademas, pueden utilizarse para los analisis contenidos no textuales como imagenes,
elementos graficos, animaciones, comportamientos no verbales, musica, sonidos e

imagenes en movimiento (Kumar y Neuendorf, 2016).

Este andlisis puede incluir distintos tipos de datos textuales y visuales (Sanchez et al.,
2021). Para obtener resultados significativos, es importante interpretar y comprender
estos textos y discursos en su contexto (Oliver, 2008). En la investigacion cualitativa, el
analisis de contenido se utiliza para interpretar y comprender diversos registros, como
los escritos, orales, filmados y fotograficos, las transcripciones de entrevistas y las

observaciones, por nombrar sélo algunos (Elo y Kyngds, 2007).

El proceso de realizar un analisis de contenido pretende proporcionar un analisis lo mas
objetivo posible e implica identificar el material que se va a estudiar, determinar las
caracteristicas o cualidades que se van a examinar, analizar el material, crear una tabla
de frecuencias, realizar un analisis estadistico y sacar conclusiones sobre patrones,
temas o sesgos en la comunicacién humana y la recopilacion de datos (Williams, 2007).
Sin embargo, Hsieh y Shannon (2005) afirman que "el andlisis de contenido cualitativo
se define como un método de investigacién para interpretar subjetivamente el
contenido de los datos textuales mediante el proceso sistematico de clasificacion de la
codificacién y la identificacién de temas o patrones" (p. 1278). Ademas, clasifican el
analisis de contenido segun tres enfoques diferentes. El andlisis de contenido

convencional, por ejemplo, se utiliza en estudios que pretenden describir un fendémeno.
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Este enfoque es adecuado cuando la teoria existente o la literatura de investigacién
sobre el fendmeno son limitadas (Hsieh y Shannon, 2005). En el caso de esta
investigacién, el fendmeno de los Vs apenas ha sido investigado, por lo que este método

es el mas adecuado.

Dado que los IVs operan predominantemente en espacios digitales, es importante
destacar que el anadlisis de contenido no se limita al contenido offline. La técnica
conocida como etnografia virtual o netnografia implica la observacion de un contexto en
linea concreto, ya sea mediante la observacion participante o no participante o el estudio
de actividades dentro de comunidades virtuales de Internet (Finkel Morgenstein et al.,
2014). El analisis de redes es una técnica ampliamente utilizada para analizar datos en
redes digitales, centrdndose en las relaciones entre los objetos objeto de estudio (Turpo
Gebera, 2008). Estas relaciones pueden incluir el intercambio de mensajes o la
comparticion de contenidos por parte de los miembros de redes sociales o redes de

microblogging (Addeo et al, 2019).

A diferencia de los métodos estadisticos tradicionales, el analisis de redes no presupone
la independencia entre las unidades de observaciéon. En su lugar, se analizan las
relaciones entre estas unidades, su naturaleza y, en funcién de la pregunta de

investigacion, su fuerza e intensidad (Maldonado, 2014).

El uso de métodos de analisis de contenido y analisis de redes estd justificado para
analizar el contenido de las publicaciones de Aitana Lépez y los comentarios e
interacciones de sus seguidores por varias razones. En primer lugar, el analisis de
contenido permite un examen detallado y sistematico del contenido dentro de un
conjunto concreto de materiales, como las publicaciones en las redes sociales, con el fin
de identificar patrones, temas o sesgos (Gruzd et al., 2016). En el caso de las
publicaciones de Aitana Lopez, este método puede ayudar a descubrir las formas en que

se presenta el antropomorfismo que llevan a percibirla como humana y no como virtual.

En segundo lugar, el analisis de contenido es esencial para comprender las relaciones e
interacciones entre Aitana Lopez, sus seguidores y otros actores relevantes en el espacio

digital. Mediante el analisis de los comentarios se puede descubrir informacion valiosa
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sobre la estructura y la dindmica de la interaccién de los consumidores en relacién con

la percepcién de Aitana Lépez.

4.3 Seleccion de las muestras

En esta tesis se utiliz6 un muestreo no probabilistico, denominado "muestreo
intencional", para seleccionar la poblacidon de la investigacion. En la investigacidn
cualitativa, el muestreo no probabilistico se utiliza habitualmente para seleccionar
muestras que representen caracteristicas o unidades especificas dentro de la poblacién
objeto de estudio. Estas caracteristicas pueden incluir datos sociodemograficos,

experiencias, comportamientos y otros factores relevantes (Mweshi y Sakyi, 2020).

El procedimiento de muestreo consistid en la seleccidén intencionada de contenidos de
la cuenta de Instagram de Aitana Lépez (@fit_aitana) a partir de indicadores de
representacion del antropomorfismo. Estos indicadores incluian, por ejemplo,
interacciones con objetos, animales o personas en los posts o en el entorno en el que se
encuentra en sus publicaciones. El contenido se selecciond con la intencion de capturar
una amplia gama de interacciones para obtener una comprension global de la presencia
digital de Aitana Lopez y el compromiso de su audiencia. Ademas, se tuvieron en cuenta
los comentarios de las publicaciones seleccionadas y se utilizaron para analizar el

contenido.

El tamafio de la muestra suele determinarse en funcidn de los objetivos de la
investigacién y de la disponibilidad de recursos. Lakens (2022) afirma que los
investigadores pueden recopilar datos suficientes para obtener una estimacién con una
precision deseada. De un total de 104 publicaciones editadas (a 7 de abril de 2024), 20
publicaciones se consideraron adecuadas para su inclusién en la muestra. Tras analizar

estas 20 publicaciones, se alcanzo el objetivo de poder interpretar los datos.

A pesar del tamafo relativamente pequefio de la muestra, se considerd oportuno
realizar un analisis exhaustivo de los contenidos digitales de Aitana Lopez como parte

del estudio.
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Figura 4.1: Lista de publicaciones elegidas

# Fecha # de comentarios
1 09.08.2023 617
2 13.08.2023 120
3 04.09.2023 184
4 14.09.2023 128
5 11.10.2023 127
6 29.11.2023 262
7 29.12.2023 412
8 31.01.2024 313
9 02.02.2024 379
10 07.02.2024 291
11 12.02.2024 450
12 27.02.2024 714
13 01.03.2024 454
14 03.03.2024 380
15 13.03.2024 300
16 09.03.2024 283
17 23.03.2024 320
18 27.03.2024 332
19 31.03.2024 255
20 07.04.2024 224

Fuente: Propia elaboracion

4.4 Recogida de datos

Esta seccidn explica los detalles de la recogida de datos, incluidas las herramientas e
instrumentos utilizados para ello. Una vez seleccionadas las publicaciones relevantes, se
procedid a la recogida de datos en forma de comentarios recibidos en dichas
publicaciones. Para ello, se utilizé exportcomments.com, un sitio web que permitia
extraer los comentarios de las publicaciones de Instagram de Aitana Lopez y fusionarlos
en archivos Excel, preparandolos posteriormente para su posterior analisis. Este proceso
permitié obtener una amplia recopilacién de comentarios que sirvié de base para el
siguiente andlisis de datos. Es importante destacar que se excluyeron del corpus los
comentarios que consistian Unicamente en emojis en los que se etiquetaba a alguien o
las interacciones entre usuarios que no contenian ninguna referencia a la IA o se
consideraban spam, ya que no aportan informacién relevante en términos de interaccién
y percepcion de la identidad virtual. También se excluyeron los comentarios que estaban
escritos en un idioma no identificable y no contenian al menos una referencia a la

inteligencia artificial. En total, hubo 6.545 comentarios, de los que se excluyeron 2.520
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para el analisis final. Es importante destacar que la base de datos completa utilizada en

este analisis se encuentra detalladamente descrita en el Anexo.

4.5 Analisis de los datos

Una vez finalizada la recogida de datos, comenzé la fase de analisis, en la que el objetivo
era alcanzar la saturacidén tedrica. El objetivo era transformar los datos brutos en
resultados significativos mediante la interpretacion (Irwin, 2008). Para lograrlo, el
investigador utilizo el analisis de contenido cualitativo y cuantitativo. La investigacién con
métodos mixtos permite responder simultaneamente a preguntas confirmatorias y
exploratorias. El analisis de datos cuantitativos confirma los efectos en los fenémenos,
mientras que los métodos cualitativos ayudan a explorar las razones subyacentes (Pole,

2007).

A continuacidn, esta seccién describe la aplicacién del método elegido para analizar los
datos recogidos. Explica los pasos dados para analizar e interpretar sistematicamente la
informacidn recopilada. Mediante el analisis de contenido cualitativo, el investigador
tratd de descubrir temas, pautas y matices subyacentes en los datos que aportaran una
rica perspectiva del tema tratado. Al mismo tiempo, se utilizé el analisis de contenido
cuantitativo para cuantificar y medir determinados aspectos de los datos, lo que
permitid un examen estructurado y numérico de tendencias y frecuencias. Al integrar
enfoques cualitativos y cuantitativos, el objetivo era obtener una comprension
exhaustiva y matizada del contenido y las interacciones en las publicaciones de

Instagram de Aitana Lopez y los comentarios asociados.

El primer paso del analisis cualitativo consistié en codificar el contenido de la muestra
seleccionada. Este proceso de codificacion siguid un enfoque inductivo, caracterizado
por un examen preliminar del contenido de las publicaciones de la recopilacion de datos
y destinado a permitir una interpretacion adecuada de los resultados. Estudios
anteriores que siguieron un enfoque similar y utilizaron un sistema de codificacion
basado en el contenido de las publicaciones en las redes sociales sirvieron de inspiracién

para el presente estudio (Carrotte et al., 2017; Tiggemann y Zaccardo, 2018).
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El contenido se codificd utilizando un método similar al empleado para seleccionar la
muestra, centrandose en los rasgos de antropomorfismo representados en las
publicaciones, pero con mas detalle. Se incluyeron factores como el escenario, las
interacciones con objetos, animales o personas, y el contexto escrito de la publicacién.
El objetivo era averiguar cdmo se manifiesta el antropomorfismo en la fotografia y en el

contenido textual que la acompafia.

Para analizar sistematicamente el contenido de las publicaciones, se formaron seis
categorias (ver figura 4.2). En primer lugar, la categoria "Entorno y lugar" (1) pretendia
evaluar el entorno fisico representado en las publicaciones. En segundo lugar, la
categoria "Actividad o accion" (2) se centrd en la descripcion de las acciones de Aitana
Lépez dentro del contenido. En tercer lugar, la categoria "Interaccion con el entorno" (3)
pretendia analizar cdmo ella interactuaba con su entorno, incluyendo posibles
interacciones con personas, animales u objetos. La cuarta categoria,
"Comportamiento/Aparencia humanoide" (4), pretendia identificar comportamientos o
gestos de apariencia humana de ella. La categoria "Evidencia virtualidad" (5) analizo si
existen indicios dentro de la publicacion que sugieran que se trata de una entidad virtual.
Por ultimo, la categoria "Contextualizacion de la publicacion" (6) examind si habia
referencias o explicaciones dentro del contenido sobre la identidad virtual de Aitana
Lépez. Estas categorias de codificacion fueron esenciales para captar sistematicamente
las caracteristicas deseadas de las publicaciones de ella y para comprender la
representacion del antropomorfismo en estas publicaciones y proporcionar una mejor

comprension de como tratar a los 1Vs en general.

Para el analisis cuantitativo se optd por un enfoque similar. Esto se hizo para apuntalar
estadisticamente el andlisis cuantitativo y establecer una relacion entre los dos métodos

utilizados, lo que facilitd la interpretacion de los resultados posteriores.

Segun Hsieh y Shannon (2005), se pueden utilizar varios enfoques para el analisis de
contenido, incluido el andlisis de contenido sumativo. La codificaciéon de los datos
presentados también es un paso crucial en el andlisis de contenido cuantitativo (White
y Marsh, 2006). En este estudio, se utilizé el analisis de contenido sumativo para

cuantificar los comentarios analizados de las publicaciones seleccionadas (Hsieh vy

36



Shannon, 2005). Este enfoque comienza con la identificacion de temas, seguida de la
cuantificacion de la frecuencia de repeticion de estos temas y la posterior interpretacion

del significado y el contexto subyacentes (El-Awaisi et al., 2020; Hsieh & Shannon, 2005).

Figura 4.2: Analisis contenido publicacién

Categoria Descripcién

L Para poder evaluar el entorno fisico en que
Entorno y ubicacion
aparece

Actividad o accién Que esta haciendo en la publicacién

Como interactta con su entorno, hay
Interaccién con el entorno interacciones con personas, animales u
objetos

. . Identificar comportamientos o gestos
Comportamiento humanoide
humanos

Como contribuye la apariencia visual de Aitana
Percepcidn visual Lépez en ese entorno a la difusién en la
percepcion

En relacion con su identidad virtual, existen
Contextualizacidn de la publicacién notas o aclaraciones sobre su naturaleza
virtual

Fuente: Propia elaboracion

Para el analisis cuantitativo se optd por un enfoque similar. Esto se hizo para apuntalar
estadisticamente el andlisis cuantitativo y establecer una relacion entre los dos métodos

utilizados, lo que facilitd la interpretacion de los resultados posteriores.

El andlisis de contenido cuantitativo suele considerarse deductivo (White y Marsh, 2006).
Sin embargo, Williams y Shepherd (2016) concluyen que "dada la naturaleza cualitativa
de los datos discutidos hasta este punto, existe la oportunidad de utilizar técnicas
inductivas de estructuracion de datos tipicamente asociadas con el analisis cualitativo
(Gioia et al., 2013) para descubrir temas, categorias y dimensiones agregadas que luego

se pueden convertir para el analisis cuantitativo" (p. 8).

37



A partir de este enfoque, se desarrollaron los siguientes esquemas de codificacion para
analizar los comentarios de las publicaciones incluidas en la muestra y analizadas
previamente de forma cualitativa. Un analisis similar de los comentarios en las redes
sociales, realizado mediante categorizacion, sirvié de guia para este enfoque.
(Leinatamm y Bilali, 2019). Estas categorias pretendian captar diferentes aspectos de la

interaccion y la percepcién de los consumidores (ver figura 4.3):

Figura 4.3: Esquemas de codificacién comentarios

Categoria Descripcién

» . Comentarios que hacen referencia
Mencién de la naturaleza virtual L ]
explicita a naturaleza virtual

. . Comentarios que ignoran la naturaleza
Ignorancia de la naturaleza virtual Ul
virtua

., . . Comentarios que indican confusion,
Confusion/Desconfianza o escepticismo

duda o escepticismo sobre su
sobre la identidad P

naturaleza

Comentarios que demuestran una
» . . . . reaccién positiva sobre su naturaleza
Aceptacion positiva de la identidad virtual .
virtual y el hecho que se trata de un

influencer virtual

Interacciones entre Aitana Lépez y sus Comentarios entre Aitana Lopez y sus
seguidores seguidores

. . . Comentarios que fueron excluidos an
Comentarios no incluidos .
la recogida de muestras

Comentarios totales Comentarios totales de la publicacién

Fuente: Propia elaboracion

La primera categoria, "Mencidn de la naturaleza virtual" (1), incluye comentarios que
reconocen explicitamente la identidad virtual de Aitana Lépez. Estos comentarios se

identificaron utilizando palabras clave como "real", "IA" y "falso", que generalmente se
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refieren a aspectos de su identidad virtual. Los comentarios de la categoria "Ignorancia
de la naturaleza virtual" (2) ignoran la identidad virtual de ella. La tercera categoria,
"Confusién/Desconfianza o escepticismo sobre la identidad" (3), contiene comentarios
que indican confusidén, duda o escepticismo sobre la persona virtual de ella. Por el
contrario, la categoria "Aceptacidon positiva de la naturaleza virtual" (4) contiene
comentarios que muestran una actitud positiva hacia el personaje virtual de Aitanay la
reconocen como una IV. Por ultimo, la categoria "Interacciones entre Aitana Lépez y sus
seguidores" (5) se centra en los comentarios que reflejan las dindmicas de interaccidn
entre ella y su audiencia. También es importante mencionar en el analisis cuantitativo
que los comentarios fueron en parte categorizados desde la perspectiva subjetiva del
investigador e interpretados segin su contenido. Debido a la gran cantidad de
comentarios analizados, no se puede garantizar una exactitud absoluta en el conteo, ya
gue algunos podrian haberse descontado durante el proceso. No obstante, los
resultados obtenidos son lo suficientemente representativos para demostrar lo

analizado en este estudio.

En este capitulo se describe la metodologia de investigacion utilizada, que incluye un
enfoque de métodos mixtos, que combina métodos cuantitativos y cualitativos (Almalki,
2016). Describe los métodos utilizados para analizar los datos de la muestra, incluidas
las técnicas de analisis de contenido para los datos cualitativos y cuantitativos. Para el
analisis cualitativo, el contenido de las publicaciones de Aitana Lopez se codificd en
consecuencia, centrandose en aspectos como el entorno, la actividad, la interaccidn, el
comportamiento humanoide, la percepcidn visual y la contextualizacidn. Para el analisis
cuantitativo, también se desarrollaron esquemas de codificaciéon para analizar los
comentarios sobre las publicaciones de ella. Se tuvieron en cuenta aspectos como el
reconocimiento de su naturaleza virtual, el desconocimiento, confusion o escepticismo
sobre su identidad, la aceptacion positiva de su identidad virtual y las interacciones entre

ella y sus seguidores.
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5. Resultados

En este capitulo se examinan las conclusiones extraidas durante el trabajo de campo.
Estos resultados pretenden enriquecer la comprension del antropomorfismo en la
apariencia de los Vs y los retos asociados al reconocimiento de su verdadera naturaleza.
La presentacion de los resultados comienza con las conclusiones del estudio de caso,
seguidas de los resultados del examen de las categorias utilizadas en el analisis de

contenido cualitativo y cuantitativo.

5.1 Resultados del analisis cualitativo

A continuacién, se explican e interpretan detalladamente los resultados del analisis
cualitativo de contenido con el fin de ofrecer una visién global de la presentacion de

Aitana Lopez y de la aparicidén del antropomorfismo en sus publicaciones.

5.1.1 Entorno y ubicacién

El andlisis de la categoria "Entorno y ubicacidén" ofrece interesantes perspectivas sobre
la presentacién de Aitana Lopez en sus publicaciones de Instagram. La variedad de
lugares mostrados refleja un amplio abanico de situaciones vitales y actividades que
comparte con su publico. Desde gimnasios y oficinas hasta calles, montanas y playas,
muestra una representacidon polifacética de diferentes entornos y experiencias. Esto
coincide con la afirmacién de Wibawa et al. (2022) de que los Vs pueden estar presentes

en diferentes lugares al mismo tiempo.

Un aspecto importante de estos resultados es el hecho de que Aitana Lopez se
encuentra en lugares que cualquier persona normal visita en su vida cotidiana. Esta
cotidianeidad confiere a su actuacion cierta autenticidad y cercania al publico. Al actuar
en diferentes lugares, queda claro que transmite un estilo de vida versatil que incluye
actividades tanto en interiores como al aire libre. La eleccion de estos lugares también
podria indicar que Aitana intenta presentarse como una persona normal que realiza
actividades cotidianas y experimenta diferentes circunstancias vitales. Esta
representacién podria ayudar a establecer una conexidon con su publico, ya que se

muestra a si misma en situaciones que son familiares para muchas personas.
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Figura 5.1: Publicacién Aitana Lopez

fit_aitana - Follow
Barcelona, Spain

(o]

fit_aitana Aprovechando el dia festivo para dar un paseito por
mi Barna querida { - ¢Tu qué planes tienes para este
Domingo de Pascua? <+ 9

>

2w See translation

eﬁ pulga_revolution77 €@ & & & V)
2w 14 likes

,@ kieranchalker Such a beautiful woman. Enjoy your bank V)
holiday
2w 51likes
——  View replies (1)

@ etto.pacoste Fantastic o
1w 15 likes

@ gustavoyaes Que bonitos labios @ V)
2w 26 likes See translation

5,480 likes
March 31

Fuente: Instagram @fit_aitana

En general, los resultados de la categoria "Entorno y ubicacién" muestran la versatilidad
y autenticidad de la presentacidon de Aitana Lopez en Instagram. Su capacidad para
presentarse en diferentes entornos ayuda a transmitir una imagen polifacética de su

personalidad y estilo de vida que podria resultar atractiva para su publico.

5.1.2 Actividad o accion

El andlisis de la categoria "Actividad o accién" ilustra el abanico de acciones y actividades
que Aitana Lopez muestra en sus posts de Instagram. Estas actividades van desde
simples poses ante la cdmara hasta movimientos fisicos especificos e interacciones con

otros objetos o personas.

Llama la atencién la frecuente representaciéon de Aitana Lopez en poses que dan la
impresién de estar siendo fotografiada por otra persona. Esto confiere cierta viveza y
naturalidad a sus intervenciones, ya que da la impresion de que forma parte de una
interaccion real. Esta puesta en escena podria ayudar a crear una estrecha conexion con
su publico, ya que se muestra en situaciones cercanas a la vida cotidiana. Ademas, la
variedad de poses y actividades muestra que Aitana Lépez tiene una amplia gama de

actividades e intereses. Park et al. (2022) mencionan que "elabora contenidos con sus
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propias opiniones y expresiones emocionales utilizando fotos tomadas en la vida
cotidiana como si fueran reales". Desde ejercicios fisicos hasta momentos relajados con
mascotas o amigos, sus posts reflejan diferentes aspectos de sus vidas y transmiten una
imagen polifacética de su personalidad. Una caracteristica interesante es la interaccién
con un medio de transporte, que podria ser un aviéon o un tren. Esta inclusion del
transporte demuestra que Aitana no sdélo crea contenidos en diferentes lugares, sino

también mientras viaja, lo que afade una dimension extra a su presencia virtual.

Los resultados de la categoria "Actividad o accion" ofrecen una vision polifacética de la
diversidad de la imagen de Aitana Lépez en Instagram. El gran numero de actividades o

acciones también da la impresidn de que podria tratarse de una persona real.

5.1.3 Interaccion con el entorno

Analizar la interaccién de Aitana Lopez con su entorno en Instagram proporciona una
visién fascinante de su presentacidn y de su capacidad para interactuar con diferentes
elementos de su entorno. Estas interacciones van desde la inclusién de animales, como
gatos, hasta el uso de diversos objetos de su entorno, ya sean muebles, paredes u otros
objetos. Llama la atencidn la interaccidn con un animal de compaiiia, especialmente un
gato que Aitana sostiene en brazos o acaricia. Esta interaccién transmite una sensacion

de cercania y humanidad al mostrar al personaje virtual con una mascota real.

Ademads, Aitana también interactla con diversos objetos de su entorno, como una taza
de café que sostiene en la mano o una mancuerna del gimnasio en la que se apoya. Estas
interacciones con objetos dotan a sus aportaciones de cierta naturalidad y cercania a la
vida cotidiana al mostrar cdmo se mueve en su entorno e interactia con las cosas que
la rodean. También se puede observar cdmo Aitana se posiciona en diferentes lugares
de su entorno, ya sea en el interior de una cafeteria o al aire libre en la calle. Esta
variedad de lugares y situaciones ayuda a dar una imagen polifacética de la vida virtual

de Aitana y muestra su adaptabilidad a distintos entornos.

Cabe destacar la aparicion de una persona real y existente en una de sus publicaciones,
gue da la impresidn de que esta interactuando con un humano de verdad. Esto ayuda a

mantener la ilusion de autenticidad y demuestra su capacidad para integrarse
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perfectamente en el mundo real, a pesar de ser virtual. También es interesante observar
gue en algunos mensajes interactla con los elementos, sobre todo con el agua. Este
fendmeno puede compararse con el de otra IV Lil Miquela, que publica regularmente
fotos en las que se la ve con personas reales (Rodrigo-Martin et al., 2021).

La mayoria de sus fotos muestran una interaccidén con su entorno, algo poco habitual en
los influencers virtuales. Esta cuidadosa integracion en el entorno da a sus publicaciones
una dimensién adicional que hace que al espectador le resulte dificil distinguir si se trata

de una persona real o virtual.

5.1.4 Comportamiento/Apariencia humanoide

El andlisis de la categoria "Comportamiento/Apariencia humanoide" proporciona
abundante informacién que demuestra sutilmente el empefio de Aitana Lopez por lograr
una apariencia similar a la humana. Esta categoria es especialmente importante, ya que

contiene diversos rasgos que refuerzan el concepto antropomorfico.

Un rasgo llamativo es la ropa, que tiene pliegues que podrian indicar movimiento. Estos
pequeinos pero cruciales detalles confieren a su aspecto virtual cierta autenticidad y
dinamismo. Ademads de las arrugas, también se ven venas en sus manos, lo que aumenta
la verosimilitud de su aspecto. Otro aspecto destacable es el de comer y beber, que se
muestra en algunos de sus mensajes. Aunque las personas virtuales no pueden comer
ni beber, esta escenificacidon crea la impresién de vida y actividad. Especialmente
impresionante es la representacion del agua en su piel, que da la impresién de que esta
mojada o acaba de salir del agua. Esta representacién visual afiade una dimensién

adicional a sus contribuciones y crea una atmdsfera realista.

Ademas, se aprecian pelos salientes, ojeras, lunares y pigmentacion de la piel, lo que
demuestra que se ha puesto cuidado en disefar su aspecto con rasgos muy detallados
gue recuerdan a una apariencia humana. Curiosamente, ciertos rasgos, como los
lunares, aparecen en lugares distintos y no se ven en otras publicaciones, lo que sugiere
gue se busca cierta variacidn para crear autenticidad. Esto concuerda con la explicaciéon
de Sands et al. (2022) de que los IVs tienden a imitar el comportamiento y la apariencia

humanos para interactuar con sus seguidores.
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Figura 5.2: Publicacién Aitana Lopez

_—
ﬁ fit_aitana - Follow
Andorra, Grandvallira
ﬁ fit_aitana Domingo de subir fotis antiguas pero que molan
mucho 2 Que ganas de regresar a la montafia
1w See translation
‘ casalunajg Bella Sirena ©
- ) 1w 25 likes
7. @ iamastino It's impossible to hold a glass of beer in that way
! ¥ 5d Slikes
&gn  _pablo__420_ Why r u soo gorgeous my love & & o
6d 10 likes
View replies (1)
w; movka Who drinks beer at a ski resort?:) o
w  21likes
——  View replies (4)

5,005 likes
7 days ago

Fuente: Instagram @fit_aitana

En resumen, la categoria "Comportamiento/Apariencia humanoide" ofrece una visién
del cuidadoso disefo de la apariencia virtual de Aitana Lépez, cuyo objetivo es crear una

representacion vivida y realista que atraiga y fascine a su publico.

5.1.5 Evidencia virtualidad

La categoria "Evidencia virtualidad" muestra una notable ausencia de signos de su
naturaleza virtual en las publicaciones de Instagram de Aitana Lopez. Esto sugiere que
la presentacidn y puesta en escena de su presencia digital es extremadamente

convincente, dejando pocas pistas, o ninguna, sobre su identidad virtual.

La falta de pistas sobre su naturaleza virtual podria indicar que los creadores de Aitana
Lépez son extremadamente habiles a la hora de difuminar los limites entre realidad y
virtualidad. Esto podria lograrse mediante la cuidadosa integracién de rasgos y
comportamientos similares a los humanos, asi como la atencion a detalles como los
pliegues de la ropa, los rasgos fisicos y las interacciones con su entorno. Una
interpretacion de esta falta de referencias a su naturaleza virtual podria ser que los
creadores de Aitana Lopez buscan deliberadamente la representacion mas realista

posible para aumentar la credibilidad y el atractivo de su presencia digital. Esta
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estrategia podria servir para establecer una conexidn mas profunda con su publico y
mantener la ilusion de autenticidad. Robinson (2020) concluye que, en el futuro, si los
IVs pudieran publicar de forma auténoma basandose en algoritmos sin creadores

humanos detrds, seria necesario reevaluar su transparencia.

5.1.6 Contextualizacion de la publicacion

En cuanto a la "Contextualizacién de la publicacién", ofrece una visién mas profunda de
la forma en que Aitana Lopez contextualiza y presenta sus publicaciones de Instagram.
Las descripciones de los pies de foto abarcan desde ubicaciones geograficas hasta
sentimientos personales, cubriendo una amplia gama de emociones y sumergiendo al

publico en su mundo.

Llama la atencion el detallado etiquetado de lugares geograficos como "Gracia",
"Barcelona" y "Andorra, Grandvallira", que reflejan no sélo la ubicacidn fisica de Aitana,
sino también la diversidad de sus experiencias y actividades. De la informacidn que ha
proporcionado se desprende claramente que Aitana Lépez aborda diferentes
comportamientos y emociones humanas en sus pies de foto. Algunas descripciones
hacen hincapié en actividades como "pasear" o en expresar su estado emocional con
palabras como "sentir" y "emocionarse", mientras que otras hacen referencia a lugares
concretos. A través de este andlisis matizado de los pies de foto, queda claro que Aitana
Lopez no solo documenta su vida cotidiana en Instagram, sino que también crea una
conexidén emocional con su publico al compartir sus sentimientos y sensaciones. Esto
contribuye a la autenticidad de su presencia y permite a su publico identificarse con ella

y empatizar con sus experiencias.

En una publicacidn, invita a sus seguidores a buscarla y encontrarla, contribuyendo asi a
la interaccidn y creando una sensacién de cercania y conexién. También aborda temas
como la salud y la enfermedad, afiadiendo otra capa de humanidad y autenticidad. Otro
aspecto destacable es la ausencia de mencion de su identidad virtual en los pies de foto,
lo que refuerza la impresidon de que Aitana Lopez es una persona real. Gracias a la habil
puesta en escena y presentacidon de sus intervenciones, consigue crear una convincente

ilusidn de realidad y adentrar aiin mas al publico en su fascinante mundo.
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En general, el analisis de la categoria "Contextualizacidon de la publicacion" ilustra la
compleja y cuidadosamente estudiada estrategia de Aitana LdOpez para crear su
presencia en Instagram, donde cada detalle se elige deliberadamente para crear una

conexidén emocional con su publico y transmitir una experiencia auténtica.

Los resultados del andlisis cualitativo ofrecen una visidn profunda de la presentacion de
Aitana Lopez en Instagram y muestran el modo en que organiza su apariencia virtual.
Las categorias "Entorno y ubicacién", "Actividad o accién", "Interaccién con el entorno",
"Comportamiento/Apariencia humanoide" y "Contextualizacién de la publicaciéon"
ilustran diferentes aspectos de su presentacion, incluyendo la variedad de lugares
mostrados, las actividades, las interacciones con el entorno, el comportamiento
humanoide y la contextualizacidn de sus publicaciones. Este analisis muestra que Aitana
Lépez presenta una representacién polifacética de su vida en Instagram mostrandose
en diferentes lugares, realizando diferentes actividades e interactuando con su entorno.
A través de rasgos y comportamientos humanos cuidadosamente elaborados, asi como
de la ausencia de pistas sobre su naturaleza virtual, consigue crear una convincente

ilusidn de realidad y establecer una estrecha conexién con su audiencia.

Li y Ma (2023) concluyen que "al comparar los VI mas parecidos a los humanos con los
menos parecidos, este estudio ha demostrado que los VI mds parecidos a los humanos
se consideran mas auténticos e identificables, lo que conduce a actitudes publicitarias
mas positivas y a mayores intenciones de compra” (p. 9). En este contexto, se dice que
Aitana Lépez gana actualmente unos 12.000 euros al mes con su perfil de Instagram

(diariocritico.com, 2024).

En general, los resultados ilustran la compleja y meditada estrategia de Aitana Lépez a
la hora de disefiar su presencia en Instagram, donde cada detalle se eligid
deliberadamente para transmitir una experiencia auténtica y crear una fuerte conexion

con su publico.

5.2 Resultados del andlisis de contenido cuantitativo

Esta seccidn presenta los resultados del andlisis de contenido cuantitativo de los

comentarios sobre las entradas previamente analizadas en el abordaje cualitativo. El
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objetivo era realizar una comparacién estadistica con un andlisis cualitativo y
comprender mejor la influencia del antropomorfismo en las interacciones de los

seguidores de Aitana Lopez.

El andlisis incluyé un total de 20 publicaciones de Aitana Lopez en Instagram, en las que
se recogieron un total de 6.545 comentarios. A continuacién, estos comentarios se
dividieron en diferentes categorias para comprender mejor las interacciones de los

seguidores con Aitana Lopez.

5.2.1 Mencion de la naturaleza virtual

En la categoria "Mencidén de la naturaleza virtual", se recogieron todos los comentarios
en los que los autores reconocian el caracter virtual de Aitana Lépez. Estos comentarios
contienen términos como "IA", "falsa" o "real", que indican que los autores eran

conscientes de que Aitana Lopez es un personaje virtual.

Figura 5.3: Comentarios publicacion de Aitana Lépez

fit_aitana - Follow
Gran Canaria

ohnomarco Damnit. Now | have to move to Spain and learn V)
Spanish. &

® &

33w 3 likes

martinquinn101 Cool o
33w 3 likes

candidoomar4046 Meraviglia @& @ @ @ @ @YY o

33w 3likes See translation -

® ® 8 €

dino.mazzucco Belle foto V)
33w 3likes
dbo360 Love the hair. ¢ /% ©
35w 5 likes

'@ ramon.romo_axn.arrow Those Beautiful Eyes & V)
33w 3likes

Fuente: Instagram @fit_aitana

De 6545, se recogieron en esta categoria un total de 613 comentarios (9,36%). Se
observé que los comentarios que imitaban las caracteristicas humanas de Aitana,

especialmente en forma de texto en las descripciones de las fotos o en el contenido de
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estas, eran mas criticos. Estos comentarios cuestionaban la capacidad de Aitana para
realizar realmente estas actividades, por ejemplo, cuando se la mostraba interactuando
con objetos, animales o personas. Cabe destacar que casi no hubo comentarios en estas
categorias antes de la primera cobertura en las noticias de la figura virtual de Aitana

Lépez el 31 de octubre de 2023 (xataka.com, 31.10.2023).

Ejemplos de comentarios en esta categoria:

Figura 5.4: Ejemplos comentarios “Mencidn de la naturaleza virtual”

- "Opino que para sentirse vivo hay que tener emociones y sentimientos, y hoy por hoy tu no tienes.”

_ llA |Il

- “She's Al” (“Es IA”)

- “To those who don't actually know. She ISN'T real” ("Para aquellos que no lo saben. Ella NO ES real")

- “The amount of people who don't realize this isn't a real person but Al” ("La cantidad de gente que no
se da cuenta de que no es una persona real, sino una IA")

- “Muy linda la IA”, “Jajajajaja!l!! 10101001 NO”

-“Is more fake this bot (fit_aitana) or the followers?” ("éEs mas falso este bot (fit_aitana) o los
seguidores?")

Fuente: Propia elaboracion

5.2.2 Ignorancia de la naturaleza virtual

Esta categoria recogia todos los comentarios en los que el autor no daba indicios de
conocer la identidad virtual de Aitana. Estos comentarios contenian un lenguaje
favorable hacia Aitana, el contenido de sus publicaciones o hacian referencia a su

aspecto, que a menudo era el tema principal de los mensajes.

Asi pues, el nimero total de comentarios recogidos ascendid a 3163 comentarios
(48,32%) de un total de 6545 comentarios recogidos. La gran mayoria de los comentarios
mostraban una actitud positiva hacia su aspecto y, en ocasiones, también hacia el
contenido de sus descripciones fotograficas. Con la excepcidn de una publicacidn, esta

categoria representd la mayoria de los comentarios.

Algunos ejemplos de estos comentarios fueron:

48




Figura 5.5: Ejemplos comentarios “Ignorancia de la naturaleza virtual”

- “En el barrio de gracia y no t e visto”

- “{Qué emocionante, Aitana! Me encanta la idea de crear tu propia linea de ropa, y el cuero es
definitivamente una eleccién atemporal y elegante. jEstoy segura de que tus disefios seran increibles!”

- “Compraria inmediatamente”

- “She has to be most beautiful girl i have ever seen” ("Ella tiene que ser la chica mas hermosa que he
visto")

- “That’s so true. Have an awesome semana santa. If you ever want to visit Disseldorf in Germany, let me
know” ("Eso es muy cierto. Que tengas una semana santa estupenda. Si alguna vez quieres visitar
Disseldorf en Alemania, hazmelo saber")

- “Absolutely crushing it at the gym! It's all about the journey, and you're looking stronger than ever. Keep
up the amazing work!” ("iAbsolutamente aplastante en el gimnasio! Lo importante es el camino, y tu estas
mas fuerte que nunca. Sigue haciendo un trabajo increible")

- “Cuando te veo me dan ganas de pintarme el pelo y tenerlo asi de lindo, luego me acuerdo que soy pobre
y se me pasa! Te amo Aitanaaaa!”

- “Seeing you continuously working hard is motivating me” ("Verte trabajar duro continuamente me
motiva")

- “Ayer te vi en el gym y no me saludaste!!”

- “If there was a perfect woman, | think I've found her” ("Si hubiera una mujer perfecta, creo que la he
encontrado")

- “T love how she looks, no tanning, no filters injected and she sa beaitiful example for girls that who ever
you are, you are” ("Me encanta su aspecto, no se broncea, no se inyecta filtros y es un bello ejemplo para
las chicas de que quien eres, eres")

- “Quieres casarte conmigo?”

- “You know i love you right?” (Sabes que te quiero, ¢verdad?")

Fuente: Propia elaboracion

En base a estos comentarios, estd claro que los seguidores de Aitana desconocen su
verdadera identidad y la ignoran a pesar de su comunicacion transparente en su perfil.
Esta falta de atencidn podria deberse a que su apariencia altamente antropomorfica
influye en la percepcion de sus seguidores. La observacion de Choudhry et al. (2022)
coincide con los resultados del analisis y demuestra que cada vez es mas dificil distinguir

entre personas reales y seres virtuales.

5.2.3 Confusion/Desconfianza o escepticismo sobre la identidad

Esta categoria recogia todos los comentarios en los que el autor no estaba seguro de si

Aitana era una persona virtual o no. La mayoria de los comentarios contenian preguntas
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sobre su naturaleza y expresaban confusién, escepticismo o desconfianza sobre su

identidad.

En esta categoria sélo se recogieron 65 comentarios (0, 993 %) de un total de 6545. Este
ndimero tan bajo se debe posiblemente a que el alto grado de antropomorfismo hace
gue, en primer lugar, no se cuestione su identidad. Por ejemplo, los comentarios incluian

afirmaciones y preguntas como:

Figura 5.6: Ejemplos comentarios “Confusién/Desconfianza o escepticismo sobre la identidad”

- “A ver si es verdad que lees esto: “pareces creada por inteligencia artificial” ojala verte en persona”

- “Is she REAL OR AI?” ("¢Es REAL O IA?")

- “Is she bot?” ("éEs un bot?)

- “It’s not Al It’s real. It was just their plan.” (No es IA. Es real. Era sélo su plan.")

- “l didn't believe ,is she Al” ("No crei, es ella Al")

- “What no AI?” ("éQué no AI?")

- “No eres real, o si?”

- “Are you a real girl? | thought these pictures are Al created or something @fit_aitana” (“é¢Eres una chica
de verdad? Pensaba que estas fotos eran creadas por |A o algo asi @fit_aitana")

- “Are you real?” ("éEres real?")

- “Can't believe she's not real” ("No me puedo creer que no sea real")

- “Es esta Belleza humana? o que?”

_ IIIA?II

Fuente: Propia elaboracion
5.2.4 Aceptacion positiva de la identidad virtual

En esta categoria se recogieron todos los comentarios en los que los autores eran
conscientes de la identidad virtual de Aitana y la aceptaban positivamente, como
expresaban en sus mensajes. La mayoria de los comentarios contenian elogios al

progreso de la tecnologia y la inteligencia artificial.

Cabe senalar que sdlo 36 comentarios (0,55 %) pertenecian a esta categoria. Esta cifra
tan baja podria indicar que muchos comentaristas se muestran escépticos sobre la
identidad virtual, la ignoran porque no la conocen o se trata de un fendmeno nuevo que

aun causa confusién a muchos.

Ejemplos de comentarios:
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Figura 5.7: Ejemplos comentarios “Aceptacidn positiva de la identidad virtual”

- “Mi robot preferido”

- “Que bien que le hacen las imagenes con IA”

- “l love u inexistente!” ("iTe amo inexistente!")

- “The best Al influencer ever!” (“iEl mejor influencer de IA!")

- “Kl is getting wild” ("KI se esta volviendo salvaje")

- “Brutal! IA Human integration” ("iBrutal! A Integracién humana")

- “Tu primera entrevista es increible. La IA todo lo puede en estos dias.”

- “Me encanta IA”

- “Wow, this isimpossible, Aland Umans? What is real? | loveee” ("Vaya, esto es imposible, él.A. y Umans?
¢Qué es real? Me encantaaa")

- “IA perfeita”

- “No puedo creer que esa Ai sea tan real, busco y busco y no encuentro fallas .... Felicidades a los
creadores son unos genios...”

Fuente: Propia elaboracion

5.2.5 Interacciones entre Aitana Lopez y sus seguidores

En esta categoria se recogieron todos los comentarios que representan interacciones
entre Aitana Lépez y sus seguidores. Estas interacciones son cruciales para el vinculo
entre la influencer y sus seguidores, ya que contribuyen significativamente a la
interactividad entre ambos. Mei (2021) sugiere:

"Sin embargo, a medida que la tecnologia y los paisajes medidticos estan
cambiando rapidamente, podemos encontrar que la interaccion entre los
influencers virtuales y los seguidores se ha convertido de actos sujetos
unilaterales a una conexidon mutua al menos en la forma (p. 112).

En casi todos los posts seleccionados, Aitana interactud con sus seguidores, a menudo
simplemente agradeciéndoles los cumplidos, por lo que no se muestran ejemplos en
esta categoria. Un total de 149 comentarios (2,27%) de los 6.545 recogidos se
registraron en esta categoria. Cabe destacar que ni un solo comentario de Aitana Lopez

comentaba las dudas de sus seguidores o contenia referencias a su virtualidad.

En cuanto a los resultados cuantitativos, es importante sefialar que, de los 6.545
comentarios analizados, 2.520 (38,51 %) no pudieron incluirse. Esto se debe a que la
mayoria de estos comentarios consistian en emojis, estaban escritos en idiomas no
identificables, contenian spam o se limitaban a interacciones que no tenian nada que

ver con el tema de la inteligencia artificial. Aunque gran parte de estos comentarios
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consistian en emojis que expresaban una actitud positiva hacia las publicaciones de
Aitana, no se tuvieron en cuenta porque no contenian ningun texto y, por tanto, no se
podia reconocer su significado. Sin embargo, cabe suponer que la mayoria de los emojis
servian para expresar una percepcion positiva del aspecto de Aitana y respaldan la

postura de que su verdadera identidad no es reconocible para la mayoria.

En resumen, el andlisis cuantitativo de los comentarios en las publicaciones de Aitana
Lépez indica que una gran parte de sus seguidores desconoce la naturaleza virtual de su
personaje. Esto sugiere que la gran mayoria de sus seguidores son engafiados por la
representacién antropomorfica de Aitana, lo que conduce a una ignorancia de su
verdadera naturaleza. Este hallazgo pone de relieve el poder de la representacion visual
y sugiere que los seguidores no reconocen la verdadera identidad de Aitana, incluso

cuando se comunica de forma transparente.

5.3 Relacidén entre andlisis cualitativo y cuantitativo

El analisis cualitativo y cuantitativo de los comentarios en las entradas de Instagram de
Aitana Lépez ofrece interesantes perspectivas sobre la percepcion e interaccidn de sus
seguidores. Se observa una correlacidn entre ambos andlisis en el aumento de criticas y
menciones a su identidad virtual cuando aparecen rasgos humanos en sus contenidos,
especialmente en las publicaciones en las que interactiia con humanos o animales. Esto
sugiere que la representacion visual de Aitana y la naturaleza de sus interacciones

influyen en la percepcion de su naturaleza virtual.

De los comentarios también se deduce que algunos seguidores podrian verse influidos
si Aitana promociona mads productos en el futuro. Algunos comentarios sugieren que los
seguidores estarian dispuestos a comprar los productos recomendados por Aitana. Esto
demuestra el potencial de los IVs para influir no sélo en las percepciones de los usuarios,

sino también en su comportamiento de compra (Robinson, 2020).

Otro aspecto que se desprende de los comentarios es la preocupacion y el andlisis critico
de algunos usuarios respecto al desarrollo de la inteligencia artificial. Algunos
comentarios reflejan preocupacién por lo mucho que ha avanzado ya la tecnologia y el

impacto que podria tener en la sociedad. Esto sugiere que los IVs no sélo son vistos como
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una fuente de entretenimiento, sino que también pueden servir como fuente de debate
sobre cuestiones éticas y tecnoldgicas. Como tales, no sélo actian como creadores de
tendencias, sino también como catalizadores de la reflexion y el debate sobre el papel

de la IA en nuestras vidas. Algunos de estos comentarios dicen:

Figura 5.8: Ejemplos comentarios preocupacion 1A

- “How is this even allowed? Shouldn't this account type be somehow regulated?” ("éCémo se permite
esto? ¢No deberia estar regulado este tipo de cuenta?")

- “I'm a female that’s bothered by these Al model companies taking REAL models jobs! So tell me why
your here?” ("Soy una mujer a la que le molestan estas empresas de modelos de IA que quitan el trabajo
a modelos REALES. Dime por qué estas aqui")

- “The question is for what? Do we really want to replace real models with Al? Do we really want a world
in the mirror which does not reflect our real world at all? More traumas coming, no human is perfect and
this is the only reality which should reflect in the mirror ...” ("La pregunta es ¢para qué? éRealmente
gueremos sustituir a las modelos reales por la IA? {Realmente queremos un mundo en el espejo que no
refleje en absoluto nuestro mundo real? Vienen mds traumas, ningiin humano es perfecto y esta es la
Unica realidad que deberia reflejarse en el espejo...")

-“Al who stole jobs from real models - NOT even a robot, just a digital piece of art who makes more than
most people.” ("IA que robd puestos de trabajo a modelos reales - NO es ni siquiera un robot, sélo una
obra de arte digital que gana mas que la mayoria de la gente.")

- "Onestamente c'e da essere preoccupati per il realismo di questa foto." ("Sinceramente, hay que
preocuparse por el realismo de esta imagen",)

- "Dice che non sia reale ma una creazione Dell'Al ...se cosi fosse ...buon dire che Al ha raggiunto livelli
preoccupanti" ("Dice que no es real sino una creacion de la IA...si es asi...bueno decir que la IA ha
alcanzado niveles preocupantes")

- "éSon las dos hechas por IA o solo la del pelo rosa? Tendra que sacar ya una ley para obligar a decir que
es IA, como con la publicidad. Porque hay mucho "ligén" que se va a llevar algun chasco..."

Fuente: Propia elaboracion

En relacién con los dos analisis, cabe mencionar también el contenido especialmente
sexualizado y la representacion de Aitana en sus publicaciones. Este tipo de contenido
plantea cuestiones sobre la ética y el tratamiento de las influencers virtuales femeninas.
Algunos usuarios ya han expresado su preocupacion por la representacion de seres
humanos creados artificialmente en contextos sexualizados y el posible impacto en la

percepcion de la belleza, la imagen corporal y las normas sociales:
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Figura 5.9: Ejemplos comentarios ética y tratamiento influencers femeninas

- "Me explicas por qué tiene que ser un prototipo asi de mujer.... Vas a tener mas me gusta tal vez? Hacia
ese universo pelotudo es que quieren llevar la IA?"

- "It's hard to follow beauty standards when people aren't even real anymore!!!" ("iEs dificil seguir los
canones de belleza cuando la gente ya ni siquiera es real!")

- "Al getting out of control and very accurate about our nowadays attention/sexualise behavior" ("La IA
se descontrola y es muy precisa sobre nuestro comportamiento de atencién/sexualizacién actual")

- “I... Urgh... This feels so grim... Then again I'm not sure if it's better or worse than what real models are
forced into.” ("I... Urgh... Esto es tan ligubre... Por otra parte, no estoy seguro de si es mejor o peor que
a lo que se ven obligadas las modelos reales").

Fuente: Propia elaboracion

Estos debates pueden ayudar a arrojar luz sobre los limites entre la realidad y el mundo
virtual y cuestionar la responsabilidad de las plataformas a la hora de tratar este tipo de
contenidos. Las conclusiones de Lee y Yuan (2023) abordan las dinamicas especificas de
género que intervienen cuando se considera a las IVs femeninas, en las que tienen que

cumplir normas mas estrictas en comparacion con los hombres.

Este capitulo presenta las conclusiones relevantes que pueden extraerse del analisis
cualitativo y cuantitativo detallado de las interacciones entre Aitana Lopez y sus
seguidores en Instagram. El analisis muestra que la representacion de rasgos
antropomorficos en los contenidos de Aitana influye en la percepcidn de su identidad
virtual. En concreto, las interacciones que incluyen rasgos o actividades humanas
aumentan las criticas y la conciencia de su naturaleza virtual. Ademas, los comentarios
ilustran la creciente concienciacion e interés de los usuarios por temas como la
inteligencia artificial y los aspectos éticos del mundo digital. Las discusiones sobre el
contenido sexualizado de las publicaciones de Aitana reflejan el debate sobre los limites
y las responsabilidades cuando se trata de influenciadores virtuales. En general, los
resultados sugieren que Aitana Lépez y su presencia en Instagram pueden considerarse
no sélo un fendmeno individual, sino parte de un discurso mdas amplio sobre la

tecnologia, la identidad y las normas sociales en la era digital.
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6. Conclusiones

El trabajo examina los efectos del antropomorfismo en las IVs y cdmo conforman la
percepcion de sus seguidores. En consecuencia, cada vez es mas dificil para los
individuos identificar claramente a los IVs en las redes sociales y reconocerlos como tales
(Hofeditz et al., 2022). Ademas de esta representacién humana, los IVs crean un
compromiso con sus seguidores, que incorpora rasgos de personalidad y se define

fundamentalmente por estimulos de antropomorfizacién (Mrad et al., 2022).

De este modo, aporta una contribucién tedrica al panorama de la investigacidn
existente. En primer lugar, el estudio amplia nuestra comprensién de los IVs, un ambito
que sigue relativamente inexplorado debido a su novedad. En segundo lugar, cierra la
brecha de la investigacidn en relacién con los influenciadores de tipo humano, que son
producto de los continuos avances tecnoldgicos. Los resultados ofrecen informacién
sobre el comportamiento social de los usuarios de las redes sociales hacia los
influenciadores virtuales, ya que este nuevo fendmeno se esta estableciendo en el
campo del marketing de influenciadores (Jhawar et al., 2023). Ademas, la investigacion
enriquece la comprensidon de como perciben los consumidores a los IVs que muestran
un alto grado de antropomorfismo. El objetivo principal era poner a prueba dos
hipdtesis:

(H1) Con el continuo crecimiento y avance de la tecnologia y la inteligencia

artificial, la distincidon entre personas influyentes virtuales y personas reales

puede resultar cada vez mds borrosa para sus seguidores, lo que plantea

interrogantes sobre la necesidad de transparencia y autenticidad en el espacio
digital.

(H2) La capacidad de un influencer virtual de simular comportamientos y
emociones humanas en sus contenidos conduce a una mayor identificacion y
conexidn emocional con sus seguidores, similar a la relaciéon que un influencer
real construye con su audiencia.

A través de andlisis rigurosos e investigaciones empiricas, este trabajo pretende arrojar
luz sobre la compleja dindmica entre los IVs y sus seguidores y ofrecer valiosas

perspectivas a académicos y profesionales.
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La investigacion utilizé estudios cualitativos y cuantitativos para analizar la presentacién
de Aitana Lépez en Instagram y mostrar cdmo da forma a su imagen virtual. El analisis
cuantitativo reveld varios aspectos de su presentacidon, como lugares, actividades,
interacciones y comportamiento y apariencia humanos. Lépez presenta una vida
polifacética en Instagram pasando tiempo en diferentes lugares, realizando diversas
actividades e interactuando con su entorno. Crea una ilusién convincente de realidad y
un estrecho vinculo con su publico. El analisis de los comentarios también revel6 que
muchos de sus seguidores no son conscientes de su naturaleza virtual, lo que sugiere
gue la representacién antropomdrfica de Aitana en sus publicaciones les estd
engafiando. Los resultados ponen de relieve el poder de la representacién visual y el
creciente interés de los usuarios por temas como la inteligencia artificial y los aspectos

éticos del mundo digital (Owe, 2021; Wibawa et al., 2022).

El analisis cualitativo de la presentacion de Aitana Lopez en Instagram deja claro que
ofrece una representacion de multiples capas de una vida antropomorfica en la
plataforma. Estos hallazgos coinciden con el interés investigador de este TFG, que
pretende comprobar si una apariencia antropomarfica puede engafiar las percepciones
de los consumidores. La variedad de lugares, actividades e interacciones representadas,
asi como la apariencia externa, sugieren que Aitana presenta deliberadamente una
imagen lo mas real posible para atraer a un publico amplio que se deja engafiar

deliberadamente y genera asi un fuerte compromiso con ella.

Los resultados del analisis cuantitativo, en particular las reacciones y comentarios de los
seguidores, aportan informacién adicional. Ademas, los comentarios también muestran
cierto desconocimiento de la naturaleza virtual de Aitana Ldpez, lo que sugiere que
muchos seguidores no reconocen claramente la frontera entre realidad y virtualidad
(Sands et al., 2022). Esto significa que la representacién visual y los rasgos similares a los
humanos crean una ilusién convincente de realidad, dando lugar a un profundo vinculo

entre Aitana y su audiencia.

En cuanto a las hipdtesis formuladas, los resultados ofrecen margen para distintas
interpretaciones. Dado que la primera hipdtesis asume que la presentacion visual y los

rasgos antropomorficos de Aitana Lopez contribuyen a influir en la percepcién de su
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identidad por parte de sus seguidores, los resultados apoyan esta suposicidn. El hecho
de que muchos seguidores desconozcan la naturaleza virtual de Aitana sugiere que su

presentacion crea una fuerte ilusion de realidad.

Los resultados del analisis cuantitativo también apoyan la segunda hipétesis de que la
capacidad de un IV para simular el comportamiento y las emociones humanas conduce
a una mayor identificacion y conexién emocional con los seguidores. Los comentarios
muestran que muchos seguidores se identifican intensamente con Aitana Lépez y
sienten una fuerte conexién emocional con ella, aunque no se den cuenta de que es
virtual. Los comentarios reflejan a menudo un sentimiento de conexién con Aitana
Lépez, y los seguidores expresan su entusiasmo por sus actividades e interacciones. Esta
respuesta emocional sugiere que la presencia virtual de Aitana Lépez, que muestra
comportamientos y emociones similares a los humanos, desencadena entre los
seguidores un vinculo y una identificacién similares a los de un influencer real y puede
influir activamente en su comportamiento de compra (Gerlich, 2023). Li y et al. (2024)
afirman que "cuando los usuarios de los medios de comunicacién encuentran
dificultades para formar vinculos sociales con humanos reales, es plausible que
transfieran su excitacién, atraccion, apego o compaiiia a entidades no humanas creadas

tecnolégicamente que conectan emocionalmente con ellos" (p. 11).

En general, los resultados aportan informacién valiosa sobre el disefio de las
presentaciones de los influencers en Instagram y ofrecen interesantes puntos de debate
sobre la percepcion de la realidad en el mundo digital. En particular, el contenido a veces
excesivamente sexualizado de las publicaciones de Aitana deberia suscitar una discusion
o debate sobre los limites y las responsabilidades cuando se trata de 1Vs o de influencers
en general. Curiosamente, hay una figura masculina detras de casi todas las mujeres
influyentes virtuales. Esto plantea interrogantes sobre cdmo influye la imagen de la
mujer en el mundo de los influencers. Si nos fijamos en las IVs femeninas mas populares,
a menudo parecen ajustarse a un determinado ideal de belleza: delgadas, guapas, altas
y atléticas (Shin y Lee, 2023). Esto plantea la cuestion de si se juega deliberadamente
con el factor atractivo para atraer al publico masculino y engafarlo mediante
representaciones antropomorficas. El hecho de que los fieles seguidores compren a

menudo productos anunciados por sus idolos también podria significar beneficios
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econdmicos para los creadores que estan detras de estos IVs, que se generan mediante
enganos deliberados (Zhuang, 2018). La falta de diversidad y el hecho de que los IVs mas
populares sean mujeres apoyan aun mas esta suposicion. Parece que se favorece un
determinado ideal de belleza y género, lo que sugiere que los creadores de estas figuras
virtuales pretenden atraer a un publico objetivo especifico. Esto plantea también
interrogantes sobre los motivos y el posible impacto en la percepcién de la mujer en la

sociedad. Como afirma acertadamente un comentario del andlisis:

"iiiEs dificil seguir los cdnones de belleza cuando la gente ya ni siquiera es real!!!".

Algunos comentarios sugieren incluso que las identidades virtuales pueden tener un
estatus superior al de las mujeres reales. Esto plantea interesantes cuestiones sobre el
valor de los personajes digitales en comparacidén con las personas reales y el posible

impacto en la percepcion que la sociedad tiene de las mujeres:

"Qué IA tan deliciosa. Nunca engordard y convierte en un infierno la vida de las chicas
ignorantes cuando se miden con ella", "Parece que por fin me hicieron caso y le

I

aumentaron las tetas. Pero esperaba mds. Ya ni modo!", "jéLas tetas grandes para
cudndo?!", "es mejor que una mujer de verdad por supuesto”, "La mayoria de los
hombres no pueden hacer nada con las mujeres (las mujeres también tienen la culpa de
ello). El porno y sitios como OF muestran mucho mds. Aunque no se mencionara nada
sobre la IA, no importaria. Mujeres en linea con las que los hombres no pueden estar

fisicamente, y los hombres lo saben y lo prefieren. ¢ Qué significa "engafiar al publico"?”.

En su estudio, Myake (2022) compara desde una perspectiva similar a la IV japonesa
Imma, que segun ella es “una humana virtual cuidadosamente creada que encarna una
idealizada feminidad virtual japonesa con marcadores esencializados y reduccionistas

de razay género” (p. 223).

6.1 Limitaciones del estudio

Una posible limitacidn de este estudio reside en la seleccion de los datos y el alcance
limitado del analisis cuantitativo. Dado que los datos proceden exclusivamente de la

cuenta de Instagram de Aitana Lépez, la generalizacion de los resultados podria ser
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limitada. También existe la posibilidad de que algunos seguidores sean conscientes de
su naturaleza virtual, pero sigan comentando como si no lo fueran, lo que podria influir
en la interpretacion de los resultados. Las diferencias culturales también podrian influir,
ya que el estudio se centrd en las interacciones de un publico especifico con un
influenciador virtual. Ademads, el uso de emojis significa que muchos de los datos
potenciales son ambiguos, ya que no estd claro si los autores son conscientes de la
naturaleza virtual de Aitana. Esto podria complicar aun mas la interpretacion de los
resultados y afectar a la precision del analisis. Es importante sefalar que este estudio
es, en gran medida, una investigacion subjetiva y una interpretacion de los datos y
resultados, ya que la percepcion de la identidad virtual de Aitana Lépez depende de

juicios individuales.

6.2 Propuestas para futuras investigaciones

Una direccion prometedora para futuras investigaciones podria ser investigar mas a
fondo el impacto de diferentes tipos de contenidos e interacciones de IVs adicionales en
la identificacion y el compromiso de los seguidores. Esto podria ampliar, profundizar o
confirmar los resultados obtenidos. También podria ser interesante investigar en el
futuro el impacto de los algoritmos y las politicas de las plataformas en la percepcion de
los IVs. Estos factores podrian influir en la representacion y recepcion de las identidades
virtuales, especialmente cuando no hay autoria humana detrds de su creacion y
existencia. Ademas, podrian realizarse estudios comparativos entre distintos IVs de
diferentes origenes culturales para comprender las diferencias culturales en Ia
percepcidn y la interaccién y cdmo afectan a la relacion entre el influencer y su
audiencia. Arsenyan y Mirowska (2021) mencionan que también puede ser interesante
investigar las reacciones de los no que no siguen a IVs actualmente y las decisiones en

seguir a un IV o a un influencer humano.

En el caso concreto de Aitana Lépez, también podria ser interesante investigar como
cambia su percepcién e interaccién con sus seguidores cuando empieza a hacer
publicidad de productos. Un estudio de este tipo podria arrojar luz sobre cémo la
explotacién comercial de su personaje virtual influye en la dindmica de su presencia

online y en la interaccién con sus seguidores.
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6.3 Implicaciones practicas

Los resultados de este estudio sugieren que es importante ser transparente sobre la
naturaleza virtual de los influyentes en las redes sociales. Actualmente, los IVs y sus
creadores suelen ocultar mucho su verdadera identidad, a veces deliberadamente, lo
gue puede llevar a confusién o a engafio a los seguidores. Para contrarrestar este
problema, una solucidn practica podria ser implementar un filtro en plataformas como
Instagram. Este filtro mostraria una notificacién antes de abrir las respectivas

publicaciones de los IVs, indicando que se trata de una entidad virtual (ver figura 6.1).

Figura 6.1: Filtro Instagram para influencers virtuales

2

Advertencia: Contenido Virtual

ESte contenido ha sido creado por un personaje
virtual y no representa a una personareal.

Fuente: Instagram @fit_aitana

Esta advertencia alertaria claramente a los usuarios y les daria la oportunidad de darse
cuenta de que estan consumiendo contenidos de influenciadores virtuales. Moustakas

et al, (2020) cuestionaron:

"Sin embargo, factores como el no uso del engafio, la transparencia percibida y
el desarrollo de la confianza en los influenciadores parecen ser imperativos.
Desde una perspectiva ética, ées importante que los influenciadores virtuales
compartan la informacidén de ser un robot en el lanzamiento de su perfil?".
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Esta transparencia es especialmente importante en el contexto del creciente uso de IVs
para la comercializacion de productos. Las marcas podrian tener un amplio control sobre
el contenido y los productos promocionados por IVs, lo que podria suscitar
preocupaciones éticas y morales. Un etiquetado transparente podria informar mejor a
los consumidores y permitirles tomar decisiones informadas sobre sus interacciones y
compras en las redes sociales. Esta medida ayudaria a mantener la integridad y la
fiabilidad del marketing de influencers y protegeria a los consumidores de la publicidad

engafosa o poco ética.
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ANEXO

La base de datos utilizada en este estudio para el analisis del contenido en Instagram de

Aitana Lopez esta disponible a través del siguiente enlace:

Base de datos TFG Nicolas Abendroth
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https://drive.google.com/drive/folders/1s9wRKHGJm1NrQsJfHptBdvgtzQP-wlha?usp=sharing

