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RESUMEN: La inteligencia artificial y la evolucién de las redes sociales ha permitido la aparicion de
los influencers virtuales de apariencia humana sobre todo en Instagram. Estos se pueden definir como
figuras disenadas por ordenador que muestran en redes sociales una imagen similar a los humanos.
Este articulo aplica un disefio exploratorio-descriptivo que tiene como objetivo analizar, mediante un
estudio cualitativo que sigue el método de casos, la definicidon de qué son y cdmo actian en Instagram
los influencers virtuales de apariencia humana. Ademas, también se ha analizado cémo funcionan
estas figuras al trabajar con marcas como recursos publicitarios. Los resultados de este estudio
ponen de manifiesto la forma en que estas figuras se comportan, y permiten a las marcas entender su
funcionamiento como potentes soportes de comunicacion empresarial. Ademas, se aporta un primer
instrumento de estudio a través de dos fichas de analisis que parten de la literatura y de la observacién
del fendmeno en Instagram y que son aplicables a otros casos.

Palabras clave: redes sociales; Instagram; influencers; influencers virtuales; marketing.

ABSTRACT: Artificial intelligence and the evolution of social networks have allowed the appearance
of virtual influencers with human appearance, especially on Instagram. These can be defined as
computer-designed figures that show an image like humans on social networks. This article applies an
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exploratory-descriptive design that aims to analyze, through a qualitative study that follows the case
method, the definition of what human-looking virtual influencers are and how they act on Instagram.
In addition, it's also been analyzed how these figures work when working with brands as advertising
resources. The results of this study reveal the way in which these figures behave and allow brands to
understand their functioning as powerful supports for business communication. In addition, we provide
a first study instrument through two analysis sheets that are based on literature and observation of the
phenomenon on Instagram. Both sheets are applicable to other cases.

Keywords: social networks; Instagram; influencers; virtual influencers; marketing.

1. Introduccion

Las Redes Sociales (RRSS) son herramientas de comunicacién que posibilitan el intercambio de
ideas e informacién a través de la web (Fernandez-Paniagua, 2022). Entre ellas se encuentran
plataformas como Youtube, Instagram o Twitch que nos permiten ver los contenidos publica-
dos por otros usuarios e interactuar con ellos.

Entre todas las redes sociales la IAB (2023) avala la importancia de Instagram en cuanto a su
penetracion, valoraciéon y uso. Ademads, se considera a Instagram como la red social mas potente
en cuanto al uso de imdgenes se refiere (Gil, 2022), siendo una consecuencia natural que la
publicidad haya encontrado en esta plataforma un escaparate en el que lanzar sus mensajes
para alcanzar a sus publicos. La expansién y el crecimiento de esta red ha sido exponencial
desde sus inicios. De acuerdo con Richter (2018), en 2012 la aplicacién contaba con tan solo
50 millones de usuarios activos al mes, pero en 2018 ya sumaba 1.000 millones. Dixon (2023)
anade que en 2022 la aplicaciéon tuvo 1.28 billones de usuarios activos al mes en todo el mundo,
y se estima que en 2025 esta cifra alcance los 1.44 billones.

El desarrollo de Instagram ha traido aparejado, desde 2012, la apariciéon de influencers como
usuarios con un alto nimero de seguidores a los que las marcas pagan por publicar imagenes
de los productos que estas empresas necesitan promocionar. Desde ese ano se ha producido
un desarrollo imparable de la figura del influencer en Instagram, llegando a influir en todos los
niveles y en todos los sectores (PuroMarketing, 2015). Actualmente en Espana el 51% de los
usuarios de redes siguen a influencers (IAB, 2023).

De este modo, el aumento de usuarios ha traido consigo el aumento de la inversién en publici-
dad. En 2017, los ingresos por publicidad en Instagram se situaban a nivel mundial en 10.000
millones de délares, mientras que en 2021 se produjo un crecimiento increible, llegando a casi
50.000 millones de délares (Fernandez, 2023b). Al igual que aumenta la inversién en publici-
dad, en esta plataforma también aumenta el valor de mercado del marketing de influencers, mas
popular en esta red social. De esta forma el valor de mercado del marketing de influencers en
2021 se encontraba en casi 15.000 millones de délares y se estima que en 2025 consiga un valor
de casi 25.000 millones de ddlares (Fernandez, 2023a). En 2022, su valor ya alcanzé los 16.000
millones de délares (Bendes, 2022).

Un influencer se puede definir en el entorno digital (influencer digital) como “una persona que
tiene la capacidad de movilizar opiniones y crear reacciones, debido a la credibilidad con la que
cuenta sobre una tematica concreta. Son lideres de opinién y figuras medidticas dentro de un
area o sector. No tienen necesariamente que ser personas famosas, sino “expertos” que conocen
las nuevas tendencias” (Hontoria, 2022). Marcelo-Garcia et al., (2022) afaden, ademas, que
“influencer es una persona en la que sus seguidores confian, debido a ello, las marcas comercia-
les les han prestado atencién en la medida en que pueden promover un consumo dirigido”.
Entendemos por tanto que cualquier persona que consiga tener credibilidad en el entorno
digital y sea experta en un tema puede ser considerada influencer.

La capacidad de influencia de dichas figuras y el avance de la IA han favorecido el nacimiento
de influencers virtuales, que ademas tienen apariencia humana, y que son usados con fines
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comerciales. El ahorro de costes de estos influencers de apariencia humana frente a las celebrities
es una realidad. Asi, nacen los influencers creados a través de IA o avatares digitales disenados
digitalmente a través de un ordenador con el objetivo de asemejarse a un humano. Estas figu-
ras son personajes digitales creadas a través de diversas tecnologias que ofrece la IA, como son
graficos 3D, simulacién y software de animacién (Allal-Chérif et al., 2024). Se prevé que estos
personajes sigan creciendo y evolucionando ya que se estima un crecimiento de la IA en el
ambito de las redes sociales de un 26.93% entre 2022 y 2026 (Sands et al., 2022).

Por tanto, los influencers virtuales de apariencia humana son figuras creadas a través de orde-
nadores que comparten tanto un fisico humano como narrativas sociales propias de las perso-
nas para conectar con sus seguidores (Liu & Lee, 2024). Este contenido se elabora por parte
de especialistas de marketing o en agencias de comunicacién (Gerlich, 2023) que se afanan por
crear figuras de apariencia humana con los que los usuarios puedan sentirse identificados/as.

Son muchos los autores que hablan del nivel de antropomorfismo necesario para que un
influencer virtual pueda ser aceptado por los usuarios e influir en sus decisiones. Hyojung &
Minjung (2024) establecen que un buen nivel de antropomorfismo estd relacionado con altos
indices de satisfacciéon en las relaciones entre humanos-robots puesto que reduce el nivel de
estrés del ser humano al relacionarse con una maquina. Por su parte, Mouritzen (et al., 2023)
anade que los influencers virtuales altamente antropomérficos tienden a ser percibidos como
mas competentes y persuasivos. Este antropomorfismo abarca el realismo formal y conductual.
El primero hace referencia al grado de semejanza fisica entre la figura digital y un humano,
mientras que el segundo se refiere al grado en el que actiian como humanos y son percibidos
como “inteligentes”.

El nivel de antropomorfismo como elemento clave para establecer una relaciéon exitosa entre
influencers virtuales y humanos se ha corroborado a través de investigaciones que mapean la
actividad cerebral del consumidor, demostrando que éstos aplican las mismas normas sociales
de relacién con las maquinas que con los humanos, por lo que un alto nivel de antropomorfis-
mo favorecera al éxito de comunicacién entre ambos (Sands et al., 2022).

Si unimos la importancia que tiene Instagram como soporte donde las marcas pueden
publicitarse, a la capacidad que tienen los influencers virtuales de apariencia humana de influir
en la opinién de sus seguidores, se entiende que las marcas apuesten por los influencers de este
tipo presentes en Instagram para promover sus productos o servicios.

Ha sido necesario recurrir a fuentes digitales de reconocido prestigio ya que la novedad del
tema limita la literatura cientifica que puede encontrarse en torno a estas figuras (Calonge,
2019 o Rodrigo-Martin et al., 2022) y, por consiguiente, la bisqueda de elementos de medicién
y andlisis de su alcance se encuentra todavia en fase inicial (Madrid, 2021). Asi, el presente
estudio pretende contribuir al corpus teérico existente sobre el conocimiento de estas figuras
diseniadas por ordenador al servicio de la comunicacién comercial. Para ello, se ha optado
por un disefio de investigacion descriptivo (Hernandez-Sampieri, 1991), a través de una
investigacién cualitativa basada en el estudio de casos de influencers virtuales presentes en
Instagram, mediante un analisis de contenido de los perfiles de los influencers seleccionados
como casos de estudio.

Asi, se establecen los siguientes objetivos para la investigacion:

1. Describir qué son los influencers virtuales de apariencia humana en el contexto de los
influencers virtuales, asi como estudiar el comportamiento y las marcas que promueven.

2. Explicar cémo funcionan los influencers virtuales de apariencia humana como forma de
comunicacién en Instagram.
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2. Estado de la cuestion

2.1. Influencers virtuales

Como evolucién de los influencers digitales emergen los llamados influencers virtuales. Por tan-
to, es posible diferenciar a los influencers digitales de los influencers virtuales (ver tabla 1). Los
influencers virtuales surgen de la continua evolucién de Internet, el desarrollo de la Inteligencia
Artificial (IA) y de la bisqueda por parte de las marcas de nuevos formatos publicitarios.

Asi, la IA ha supuesto una revolucién (Martinez et al., 2022) y es utilizada hoy en dia por una
gran parte de la poblacién, comprendiendo desde el uso de los asistentes de voz en smartphones
u otros dispositivos (véase Siri, Alexa...etc.), chatbots que nos ayudan a realizar una compra
online, o el uso de las gafas de realidad virtual que nos muestran escenarios sin desplazarnos
fisicamente. La publicidad también ha incorporado estos avances implementando la creacién y
ediciéon de nuevos formatos y anuncios de forma automatica (Sands et al., 2022). Asi, las redes
sociales también han sabido aprovechar las posibilidades que ofrece la IA para crear figuras vir-
tuales, con o sin apariencia humana, a través de una tecnologia de modelado 3D conocida como
Computer Generated Imagery (GCI), mediante la cual se combina la IA y la realidad aumentada
para crear influencers virtuales (Conde, 2022) como formas de comunicacién comercial.

Tabla 1. Definiciones de influencer digital e influencer virtual

Influencer Influencer virtual (con o sin apariencia humana)

Personas reales cuya labor es convencer, mostrar
y/o recomendar algo, ya sean productos, marcas,
servicios, eventos o ideas (Calonge, 2019), a través
de mostrar su propia vida.

Simulaciones ficticias que recrean rostros humanos y
que han conseguido un amplio séquito de seguidores
desde el momento de su creacién en la red, sin
existencia previa. (Miranda, 2021).

Personas que tienen un fiel séquito de seguidores en
las principales redes sociales como Youtube, Twitter,
Facebook e Instagram (Monterisi, 2021).

Avatares creados, gracias a la realidad aumentada, por
agencias de publicidad, con el fin de servir a una marca
concreta y recrear sus intereses y su imagen (Rodrigo-
Martin et al., 2022)

Personas que cuentan con cierta credibilidad sobre
un tema concreto y que, por su presencia e influencia
en las redes sociales pueden llegar a convertirse en
unos/unas propagandistas o promotoras interesantes
para una marca o empresa (Cabrera, 2021)

Asistentes virtuales controlados por su creador en sus
caracteristicas, el comportamiento que debe adoptary
las emociones que debe transmitir (Prados, 2022)

Personas reales con potencial para
generar engagement en un publico que sigue sus

Personajes creados mediante imagenes generadas por
ordenador, con potencial para generar hasta tres veces

cuentas en redes sociales (Molina, 2022) mas engagement que un influencer real (Chacén, 2023)

Fuente: elaboracién propia.

Segtn Molina (2022), el influencer digital se puede considerar el prescriptor del siglo actual
ya que, gracias a su poder de comunicacién, es capaz de influir en la compra de productos
y/o servicios de su publico en redes sociales a través del vinculo emocional que genera con sus
seguidores. Su objetivo es impulsar e influir en la intencién de compra de productos y servicios
sobre su audiencia. Asi, los influencers digitales han supuesto toda una revolucién para el mar-
keting, ya que actualmente tienen mas influencia que otros personajes famosos, puesto que los
usuarios tienden a considerarlos mas confiables y cercanos (Martin et al. 2022).

Por otra parte, losinfluencers virtuales presentan caracteristicas diferentes alos influencers digitales.
La principal diferencia es que no son personas reales sino personajes creados especificamente
para ser influencers, pero sin representaciéon en el mundo real. Teniendo esto en cuenta, Prados
(2022) los define como personajes disefiados por un creador que controla su personalidad y sus
valores. Kugler (2023) anade que “un influencer virtual es un personaje virtual que publica en
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redes sociales para conseguir seguidores, al igual que un nfluencer humano. El resultado hace
que los influencers virtuales parezcan personas reales. Al igual que los influencers humanos, los
virtuales comparten publicaciones sobre lo que no se ve de su ‘vida’, ademas de promocionar
sus productos y marcas favoritas”.

En este estudio tomaremos como referencia la definicién que da Chacén (2023) sobre los
influencers virtuales, quien los define como animaciones semejantes a dibujos animados, que
cuentan con su propia audiencia y elevadas tasas de interaccién. Segun el autor, un 58% de
usuarios afirma seguir al menos a un influencer virtual, y un 35% asegura haber comprado un
producto promocionado por ellos.

Ademas, los influencers virtuales muestran un modelo de vida que mantiene cierta verosim-
ilitud, asemejandose a los intereses y preferencias de sus seguidores. Comparten diferentes
ambitos de su vida en las redes sociales al igual que las personas, de modo que en sus publica-
ciones aparecen consumiendo e interactuando, presentando conductas sociales y prosociales
e, incluso, actividad politica. Cuanto mas variada sea la naturaleza de sus publicaciones, mas
verosimil sera, de modo que les permitird conseguir un grado mas elevado de afinidad con sus
seguidores (Rodrigo-Martin et al., 2022).

En el entorno de los influencers virtuales también ha existido una evolucién hasta el momento
presente. Segin Rico (2021), los primeros aparecieron en la década de los 2000 coincidiendo
con la expansién de Internet y tenfan una apariencia similar a la de los dibujos animados,
careciendo de personalidad propia hasta que, en 2007, Crypton Future Media, una empresa
dedicada a desarrollar productos musicales para la industria creativa, aprovecha los avances
de la IA y lanza al mercado un paquete de voz para el software Vocaloid2 con el nombre de
Hatsune Miku. Ademas de ser un paquete de voz, también contaba con imagen, mostrando a
un personaje con la apariencia de una adolescente japonesa.

Nacen asi los influencers virtuales de apariencia humana, con alto grado de antropomorfismo.
En este estudio nos centraremos en los influencers virtuales con apariencia humana, ya que
como hemos visto, las figuras altamente antropomérficas son percibidas como mas competentes
y persuasivas (Mouritzen et al., 2023). Esto se traducird en una comunicacién mucho mas exi-
tosa si utilizamos un influencer virtual de apariencia humana que si usamos uno con apariencia
irreal.

A pesar de algunos inconvenientes que pueda tener la utilizacién de influencers virtuales de
apariencia humana como forma de comunicacién entre los que se encuentran la posible falta
de honestidad y transparencia acerca de su naturaleza y creadores (Robinson, 2020), o su falta
de credibilidad al promocionar un producto o marca, por carecer de capacidad sensorial (Li et
al., 2023), sin duda, los resultados que generan dejan entrever que los usuarios estan aceptando
este fenémeno, ya que en los tltimos afos el crecimiento de nuevos influencers virtuales ha ido
en ascenso de manera exponencial (Miranda, 2021), sobre todo para aquellos que tienen una
apariencia humana (Baklanov, 2022).

El valor que le otorgan las marcas a este tipo de comunicacién pagada se refleja en la contra-
prestacién econémica que reciben estas figuras. Por ejemplo, la influencer virtual de apariencia
humana Lil Miquela cobra unos 7.000 euros por publicacién patrocinada y Lu do Magalu
puede cobrar entre 11.000 y 19.000 euros por publicaciéon patrocinada (Geyser, 2020). Algunas
de las marcas que trabajan con estas figuras son Christian Louboutin, Balmain, Fenty Beauty,
Puma, Burberry, Magnum China, Ikea Japén o AliExpress. Hay casos de marcas en los que
ellas mismas han creado a su propio influencer virtual como ocurre con Prada, Samsung y Louis
Vuitton (Maruzsi, 2022).
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2.2. Los influencers virtuales en Instagram

Instagram se encuentra entre las redes sociales mas relevantes en cuanto a conocimiento y
uso en Espafa, ademds de situarse como la red social de preferencia por los usuarios para
consultar informacién acerca de un producto o servicio antes de realizar la compra (IAB Spain,
2023a). Segun Lazaro (2016), esta es la red social en la que sus miembros son mas proclives a
interactuar con las marcas. Segtin IAB Spain (2023b), Instagram aporta un 82% de eficiencia
en la interacciéon con las marcas, seguida de Facebook (10%), Youtube (7%) y Twitter (1%). En
Instagram, el 53% de los usuarios son seguidores de marcas, frente al 50% en Twitter, el 48% en
LinkedIn y en Tumblr, el 47% en Youtube y el 44% en Facebook.

Redes sociales como Instagram resultan altamente efectivas ante la presencia de un consumidor
nuevo, tal y como establecen Pérez y Luque (2018), que se caracteriza por un alto grado de
empoderamiento, de forma que se permite la interaccion y el engagement (Ramos, 2015). Las
empresas que realizan campafas en redes sociales buscan reforzar la informacién o los valores
de marca a través de al menos una plataforma de medios sociales (Wei et al., 2021). De esta
forma, las campanas de marketing se estan centrando en Instagram, siendo la red social con
mayor inversiéon (Outes, 2022). Actualmente, el 93% de los expertos en marketing trabajan
con mfluencers y un 89% de ellos esta interesado en continuar este trabajo gracias a los buenos
resultados (Santora, 2023). Segiin Dencheva (2023), en 2021 el marketing de influencers en
Instagram alcanzé un valor de 13.8 billones de délares y se estima que en 2025 esa cifra sea
el doble. En este contexto, el marketing de influencers virtuales surge con fuerza como forma
de comunicacién ya que influyen de forma significativa en la decisiéon de compra del cliente
(Santamaria y Meana, 2017).

3. Metodologia

Para alcanzar los objetivos descritos, proponemos un disefio metodolégico exploratorio y
descriptivo. Segiin Hernandez-Sampieri (1991), los estudios exploratorios son cualitativos y se
llevan a cabo cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion que, o bien
estd poco estudiado o hay dudas sobre el tema. Los estudios descriptivos se realizan cuando el
investigador pretende especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno analizado. Por ultimo, decir que la
técnica aplicada sera el analisis de contenido a través del método del caso, permitiéndonos
reflexionar de manera sistematica sobre aquellos indicadores de la actividad de estos perfiles.

Para llevar a cabo esta investigaciéon el periodo temporal de estudio serd el ao 2023, del
1 de enero al 31 de diciembre. Como apoyo al analisis de contenido se utiliza una herramienta
especializada en el analisis de datos de los influencers como es Hypeauditor, ya aplicada en otros
estudios similares (Putri 2021; Diaz-Lucena & Vicente-Fernandez, 2023 o de Brito Silva et al.,
2022). La version de pago de esta herramienta ofrece datos precisos sobre métricas y estadisticas
extraidas del analisis de los contenidos publicados por los influencers, permitiéndonos evaluar la
autenticidad de los seguidores de un influencer, su nivel de engagement y otros indicadores que
se explicardn en la ficha de analisis de contenido aplicada.

El andlisis de los datos ofrecidos por la plataforma Hypeauditor para el ano 2023 (dltimo afo
completo disponible) nos ayuda en el analisis cualitativo de los casos y nos permite tener una
vision global y puntual de la actividad comercial de los influencers seleccionados.

Ademas, ya que el sentido de esta investigaciéon es conocer como funcionan los influencers vir-
tuales de apariencia humana como herramientas publicitarias, se han analizado manualmente
aquellas publicaciones con fines comerciales realizadas por los influencers que son caso de estu-
dio.

Se trata pues de un estudio cualitativo y puntual, puesto que el objetivo es describir el fenémeno
y su comportamiento particular, mas alla de extraer conclusiones extrapolables a la generalidad.
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3.1. La muestra

Este trabajo se centra en los influencers virtuales de apariencia humana, ya que su modus operandi
es similar al de los influencers de carne y hueso y, por tanto, se les presupone una capacidad de
influencia similar.

El aspecto diferenciador es que, al tratarse de figuras creadas por ordenador, carecen de
personalidad propia, siendo modelados segin las necesidades de las marcas. Los influencers
virtuales pueden ser clasificados siguiendo la misma tipologia propuesta por Fernandez
y Moreno (2021) para los influencers humanos. Asi, debe ser visible que actien y compartan
contenido de acuerdo con la empresa anunciante. Segiin Chacén (2023) una de las ventajas de
los influencers virtuales es la posibilidad de controlar todo el proyecto, desde la concepcién hasta
la ejecucién de la accién.

En la tabla 2 se indican aquellos aspectos claves que diferencian a los influencers de los influencers
virtuales y de los influencers virtuales de apariencia humana, y que son determinantes para la
seleccion de los casos analizados en este estudio, estableciendo como principales criterios de
seleccion: ser figuras creadas por ordenador, que estén controladas por empresas de comuni-
caciéon y modeladas por las marcas, pero ademas, en este estudio se afade un criterio mas, que
tengan apariencia humana y se diferencien claramente de otros influencers virtuales similares a
los dibujos animados.

Tabla 2. Rasgos necesarios en los influencers.

Influencer | Influencer virtual de
Rasgos Influencer
virtual apariencia humana

Notable capacidad de influencia

Alta actividad en redes sociales v v
Potencial de audiencia v v v
Feedback con su publico v v Ng
Figuras creadas por ordenador X v N
Figuras controladas por empresas de comunicacion y modeladas y v v
por las marcas

Figuras con apariencia humana X X v
Su target responde a la tipologia del influencer v v v
Intencién comercial v v v
Monetizacién de contenidos v v v

Fuente: elaboracién propia.

En segundo lugar, y una vez definidos los criterios de seleccién, se tom6 como referencia el
listado de influencers virtuales ofrecido por la web Virtual Humans (s.f.), donde se acaumulan un
total de 184 figuras digitales en Instagram. De esa lista se realiz6 un primer descarte por apa-
riencia, puesto que solo eran interesantes aquellos influencers virtuales que tuvieran un aspecto
humano, descartando los de apariencia en forma de dibujos animados u otras, de manera que
la muestra se redujo a 103 influencers virtuales de apariencia humana.

A la muestra de 103 influencers virtuales de apariencia humana se aplicé6 un segundo filtro
por mayor popularidad usando la herramienta “most popular” que incorpora la web Virtual
Humans, una herramienta que se basa en el nimero de seguidores para establecer cuéles son
mas populares: a mayor nimero de seguidores, mas popular serd considerado el influencer. Una
vez aplicado el filtro “mas populares”, que devolvié 21 perfiles, inicamente 2 tenian apariencia
humana y, por tanto, cumplian con los requisitos previamente establecidos: tener apariencia
humana y estar entre los 21 mas populares. En la figura 1 se puede ver el proceso de seleccion.
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Figura 1. Proceso de seleccién de la muestra.

Primer descarte

184 influencers virtuales en Instagram—103 de apariencia humana.

|<_

Segundo descarte

103 de apariencia humana—Solo 2 influencers virtuales de apariencia humana
en la lista de los 21 mas populares

Muestra final

|e

2 casos de influencers virtuales de apariencia humana entre
los mas populares de Instagram

Fuente: elaboracién propia.

La muestra total de influencers virtuales es escasa en comparaciéon con la cifra de influencers
digitales humanos que se sitda en 8,6 millones en todo el mundo (Kolsquare, 2022). Asf, los dos
perfiles tomados como muestra para el estudio del caso son el de Miquela Sousa (@lilmiquela)
y el de Lu do Magalu (@magazineluiza) como las dos influencers virtuales mas populares de
Instagram que ademads tienen apariencia humana. A continuacién, se muestra una breve
descripcion del perfil de cada una de las influencers seleccionadas.

- Lil Miquela: segin su biografia de Instagram se define a si misma como un robot de 19
afos que vive en Los Angeles. Es defensora del movimiento ‘Black Lives Matter’. En su
perfil encontramos contenido relacionado con la moda y con la musica, ya que dispone de
una cuenta en Spotify donde ha publicado algunas canciones. Ademas, fue la encargada
de anunciar en su perfil de Instagram el estreno de un programa en el canal FOX.

- Lu do Magalu: se define a si misma como influencer virtual 3D, especialista digital y crea-
dora de contenido. En su perfil de Instagram podemos encontrar fotos de ella misma y
también videos de recetas de cocina, consejos, trucos de limpieza, etc. Tiene una web bajo
el nombre ‘Magalu’ donde vende productos de informatica, decoracién, hogar, mascotas,
etc., como marca propia.

3.2. El andlisis de contenido

Para llevar a cabo el analisis de estas dos influencers virtuales de apariencia humana como casos
de estudio hemos elaborado una ficha de analisis donde se han recogido una serie de variables
e indicadores a estudiar. Las variables y los indicadores elegidos de acuerdo a la literatura
reciente son los siguientes:
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Tabla 3. Variables e indicadores para el andlisis de las influencers virtuales.

IDENTIFICACION y NOMBRE del influencer virtual
Nombre del influencer virtual / Nombre de usuario en la red social.

VARIABLES INDICADORES TEMS

TIPOLOGIA DEL
INFLUENCER

Nunez (2022)
diferencia a los
influencers segun

el tipo de contenido
publicado, el perfil y
segun el canal utilizado
para difundir esos

TEMATICA DEL
CONTENIDO

Moda

Belleza

Gamers: contenido sobre videojuegos

Lifestyle: contenido del dia a dia

Viajes

Foodies: contenido sobre alimentacidn, restauracion...
Fitness

PERFIL PROFESIONAL

Celebrities: famosos procedentes de otras industrias, p.ej. un actor
Expertos: especialistas en un tema en concreto sobre el que
publican contenido.

Explotadores: son aquellos pendientes de las uUltimas tendencias
de su sector para explotarlas y sacar provecho.

Consumidores: prueban los productos y comparten su opinién
sobre ellos.

incluye el tipo de
publicaciones y la
presencia de la figura
en las publicaciones,
como rasgos claves en
los influencers virtuales
para conocer qué es lo
que prefieren ver sus

PUBLICACIONES

contenidos.
- Instagrammer
- TikToker
RED SOCIAL - Youtuber
- Tuitero
- Streamer (Twitch)
TIPOY FORMA DE - Publicaciones patrocinadas (contenido pagado por las marcas bajo
PRESENTAR EL la etiqueta “patrocinado o ad”)
CONTENIDO - Publicaciones no patrocinadas donde muestra marcas/productos
Calonge (2019) TIPO DE sin recibir dinero por ello.

Publicaciones de su vida personal (lifestyle, con familiares, amigos,
practicando deporte, trabajando...)

Publicaciones con personas famosas (con cantantes, actores u
otras celebridades)

PRESENCIA O
AUSENCIA DEL
INFLUENCER EN LAS

Presencia (la imagen del influencer esta presente).
Ausencia (la imagen del influencer estd ausente).

Galeano (2021)
establece cual es

la periodicidad de
publicacién ideal segun
el tipo de influencer, tal
como se especifica en
los items posibles de

Segun el autor, a
mayor nimero de
seguidores el influencer
debera darle un mayor
ndmero de contenidos
a sus seguidores

para mantener su

Seguidores PUBLICACIONES
FRECUENCIA DE PERIODICIDAD DE - 2veces/semana: 0-500 seguidores.
PUBLICACION ACTUALIZACION - 3veces/semana: 500-2.000 seguidores.

4 veces/semana: 2.000-10.000 seguidores.
6 veces/semana: 10.000-50.000 seguidores.
2 veces/dia: 50.000-45 millones de seguidores.

SEGUIDORES

Para considerar a

un influencer como
tal, seguin Geyser
(2022) debe tener un
ndmero de seguidores
determinado.

Ademas, la audiencia
se puede analizar
atendiendo a la calidad,
pais, género, edad e
intereses (Hypeauditor,
s.f)

Numero de usuarios que
siguen a ese influencer

esta variable. engagement
NUMERO DE - Mega-influencers: + 1 millén seguidores
SEGUIDORES - Macro-influencers: 100.000-1 millén seguidores

Micro-influencers: 1.000-100.000 seguidores
Nano-influencers: menos de 1.000 seguidores

CALIDAD DE LA
AUDIENCIA
Porcentaje de audiencia
real, descartando
seguidores masivos y
cuentas sospechosas.

Calidad de la audiencia: se puntuard desde el 1% al 100%
comprendiendo los siguientes rangos:

0% - 65%: calidad mejorable.

66 — 75%: calidad media

76% - 100%: calidad alta

PAIS Pais: se contemplaran los principales paises de los seguidores del
Ubicacién de la influencer.

audiencia.

GENERO Género: masculino o femenino.

Se distinguira entre
publico masculino o
femenino.

EDAD

Intervalo de edad
media de la audiencia.
Los grupos de edades
propuestos por
Hypeauditor (s.f),

se pueden clasificar
por generaciones
atendiendo a la
clasificacién de Diaz (et
al., 2017).

Edad: medida en un rango de afnos. Se analiza a partir de la adolescencia

(13 ano

s)

13-17: Generacién Z
18-24: Generacion Z
25-34: Millennials
35-44: Millennials
45-54: Generacién X
55-64: Baby Boomers
65+: Boomers
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INTERESES

Preferencias y gustos de

la audiencia clasificados
por Hypeauditor (s.f).

Intereses: los seguidores pueden pertenecer a mas de una categoria a la
vez, entre las que se encuentran:

Moda

Unboxing

Cine y televisién
Belleza

Politica

Crianza y relaciones
Lujo

Entretenimiento
Juegos y juguetes infantiles
Viajes

Modelos

Problemas sociales
Cuidado de la piel
Teatro

Maquillaje

Proyectos de bricolaje
Salud y medicina
Peluqueria
Tecnologia y gadgets
Cuidado de las ufas
Cosplay

Baile

Cdémics, manga y anime
Fotografia

Fitness y culturismo
Yoga

Problemas sociales
Politica

CAPACIDAD DE
INFLUENCIA

Se refiere al grado de
implicacidén que tienen
los seguidores con
una marca (Fernandez
y Moreno, 2021) o
persona.

ENGAGEMENT

Se refiere al porcentaje
de la audiencia que
interactua con el
contenido en redes
sociales. (Influence4You,
2022)

La tasa media de engagement en Instagram es del 2.84% aunque esta
varia segun el nimero de seguidores (Influence4You, 2022)

Nanoinfluencers (menos de 5.000 seguidores): 5.6% de tasa de
interaccién

Microinfluencers (5.000-100.000 seguidores): 2.29% de tasa de
interaccién

Macroinfluencers (100.000-1 millén seguidores): 2.05% de tasa
de interaccién

Celebridades (mas 1 millédn seguidores): 1.97% de tasa de
interaccién

ACTITUD DE LOS
SEGUIDORES
Reacciones de

los usuarios a los
contenidos de un
influencer basados en
los likes, comentarios
o n° de veces

que se comparte

una publicaciéon
(Hypeauditor, s.f)

Promedio de likes

LIKES Suma total de likes / nimero total de publicaciones en el periodo analizado
Promedio de comentarios
COMENTARIOS Suma total de comentarios / nimero total de publicaciones en el periodo

analizado

SENTIMIENTOS

El andlisis de
sentimientos a través
de comentarios

nos proporcionara
informacién acerca
de la reaccion de los
seguidores.
(Hypeauditor, s.f)

Positivo: comentarios que muestran felicidad, aprobacién o
emociones positivas

Negativo: comentarios que muestran odio, tristeza, desacuerdo o
emociones negativas.

Neutro

TIPOS DE MARCAS
PARA LAS QUE
TRABAJAN

Calonge (2019)

habla de las marcas
que utilizan a los
influencers virtuales
como un indicador
clave de su éxito en
redes sociales, siendo
mucho mds frecuentes
en algunos sectores y
mas activas algunas
marcas como las que
aparecen en los items.

SECTOR DE LA
MARCA

Las marcas se pueden
agrupar atendiendo al
tipo de sector al que
pertenecen.

(IAB Spain, 2023b)

Alimentacion
Distribucion
Instituciones

Hogar

Automocién
Editorial

Seguros
Informatica
Portales

Real Estate
Industrial

Ocio y entretenimiento
Salud

Deportes
Electrénica de consumo
Telecomunicaciones
Educacién

Finanzas

Belleza e higiene
Turismo

Moda-ropa
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RENDIMIENTO El rendimiento publicitario se medird igual que la tasa de engagement:
PUBLICITARIO (ER) - Nanoinfluencers (menos de 5.000 seguidores): 5.6% de tasa de
Se mide comparando interaccién

la tasa de engagement - Microinfluencers (5.000-100.000 seguidores): 2.29% de tasa de
en publicaciones con interaccién

intencién comercial - Macroinfluencers (100.000-1 millén seguidores): 2.05% de tasa
y la tasa obtenida de interaccion

en aquellas sin - Celebridades (mas 1 millén seguidores): 1.97% de tasa de
intencién comercial. interaccién

(Influence4You, 2022)

FRECUENCIA DE La frecuencia de publicacidon se medira segun niumero de seguidores:
PUBLICACION - Menos de 1.000 seguidores: 14 veces por semana

Se mide teniendo - Entre 1.000 y 250.000 seguidores: entre 14-20 veces por
en cuenta el total de semana.

publicaciones con - Mads de 250.000 seguidores: 1 vez por semana

intencidén comercial
publicadas en un
periodo determinado

CONTENIDO
PUBLICITARIO

El andlisis del
contenido publicitario
nos brinda una visién
del funcionamiento

de este tipo de
publicaciones en
comparacion con otras
no publicitarias.
(Hypeauditor, s.f)

Nufez (2021)

Fuente: elaboracidén propia.

Tabla 4. Variables e indicadores para conocer la relacién entre influencers virtuales y marcas.

VARIABLES INDICADORES ITEMS

TIPO DE PUBLICACIONES

En redes sociales podemos
distinguir entre contenidos
informativos, educativos,
publicitarios, de concienciacion,
entretenimiento, actualidad y de
terceros.

(Lenis, 2023)

PUBLICACIONES CON INTENCION COMERCIAL
(PUBLICITARIO)

Publicaciones propias del marketing de influencia
cuya intencién es influir en la opinién del publico
para vender un producto o servicio o aumentar el
valor o conocimiento de marca.

(Influencity, 2018)

Numero de publicaciones con intencidén
comercial publicadas en un periodo
determinado.
(Nunez, 2021)
- 1 publicacién semanal:
adecuado
- <1: menos adecuado
(considerado adecuado para
Hyperauditor sf.)

MARCAS CON LAS QUE
TRABAJA

Si una marca apuesta por un
influencer para trabajar con él, esto
es un claro indicador de éxito del
influencer seleccionado (Calonge,
2019).

SECTOR DE LA MARCA

Las marcas se agrupardn dependiendo del tipo de
sector al que pertenezcan.

(IAB Spain, 2023b)

- Alimentacion

- Distribucién

- Instituciones

- Hogar

- Automocién

- Editorial

- Seguros

- Informética

- Portales

- Real Estate

- Industrial

- Ocio y entretenimiento
- Salud

- Deportes

- Electrénica de consumo
- Telecomunicaciones
- Educacién

- Finanzas

- Belleza e higiene

- Turismo

- Moda-ropa

INTERACCION CON LA MARCA/PRODUCTO
La interaccién entre influencers y marcas es
fundamental para establecer una estrategia de
marketing exitosa (Rosales, A., 2023)

- Uso del producto en el post
- Sin uso del producto en el post

PRESENTACION DEL CONTENIDO
Instagram permite presentar el
contenido utilizando dos recursos:
el visual mediante imagenes o
videos y el textual, de manera que
ambos se puedan complementar.
(Tirado-Garcia y Domeénech-
Fabregat, 2021)

USO DE IMAGENES Y TEXTO

Instagram es una red social visual pero el texto es
un recurso importante para complementar y dar
valor a la imagen (Campos, 2019)

- Imageny texto
- Imagen sin texto

RELACION ENTRE LA IMAGEN Y EL TEXTO
Tirado-Garcia y Doménech-Fabregat (2021)
explican que el binomio imagen-texto funcionan a
la perfeccién cuando ambos SE combinan, ya que
el pie de foto ayuda a entender la parte visual.

- Relacidn (el texto explica
directamente la marca)

- No relacidn (el texto no se
relaciona directamente con
la marca, puede referirse a la
vida de la influencer u otro
contenido)

HASHTAGS

La utilizacién de hashtags en el
marketing de influencia provoca
que las marcas puedan aumentar su
visibilidad y alcance.

(Torija, 2018)

USO DE HASHTAGS EN LAS PUBLICACIONES
CON INTENCION COMERCIAL

Utilizar hashtags permite monitorizar una
campana, ademas de conocer las opiniones de
usuarios

(Metricool, 2021)

- Siutiliza hashtags
- No utiliza hashtags

Fuente: elaboracién propia.
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Como ya explicamos, este estudio incorpora una segunda parte de analisis, vinculada a los
contenidos con fines comerciales y, para llevarla a cabo, hemos elaborado una segunda ficha de
analisis atendiendo a una serie de indicadores e items que pueden estar presentes en los posts
que se realizan para promover una marca por parte de los influencers (tabla 4).

4. Resultados

Una vez aplicada la ficha de andlisis con sus variables, indicadores e items a los dos casos de
estudio ayudados por la herramienta Hypeauditor se han obtenido los siguientes resultados
que exponemos a continuaciéon para cada caso (tabla 5) y que responden al primer objetivo de

este trabajo.

Tabla 5. Ficha de analisis de Miquela Sousa y Lu do Magalu. Comportamiento de
Lil Miquela y Lu do Magalu en Instagram

IDENTIFICACION Y NOMBRE del influencer virtual
VARIABLES INDICADORES ANALISIS

Miquela Sousa
@lilmiquela

Lu do Magalu
@magazineluiza

TIPOLOGIA DEL
INFLUENCER

TEMATICA DEL CONTENIDO

Moda, foodie y lifestyle

Moda, gamers, belleza,
foodie y lifestyle

PERFIL PROFESIONAL

Explotador

Explotador

RED SOCIAL

Instagrammer

Instagrammer

TIPO Y FORMA DE

TIPO DE PUBLICACIONES

Publicaciones patrocinadas y
no patrocinadas

Publicaciones patrocinadas
y no patrocinadas

ACTITUD DE LOS
SEGUIDORES

PRESENTAR EL PRESENCIA O AUSENCIA
CONTENIDO DEL INFLUENCER EN LAS Presente Presente y ausente
PUBLICACIONES
ETJEB(I:_?CE:(;:II?NDE PERIODICIDAD DE ACTUALIZACION | 1.2 veces por semana 16.72 veces por semana
NUMERO DE SEGUIDORES Mega-influencer Mega-influencer
CALIDAD DE LA AUDIENCIA 62% 74%
PAIS Estados Unidos Brasil
SEGUIDORES GENERO Femenino Femenino
EDAD 25-34: Millennials 25-34: Millennials
e e 1 i
ﬁ\ﬁ;‘r_ﬁ%ﬁgﬁ DE ENGAGEMENT 1.51% 0.02%
LIKES 40.600 990
COMENTARIOS 93 156

SENTIMIENTOS

Positivos: 47.8%
Negativos: 11.7%
Neutros: 40.5%

Positivos: 49.4%
Negativos: 8.9%
Neutros: 41.8%

Alimentacion

0.32 publicaciones por semana

Alimentacién Informatica
Automocién Hogar
-IEERC‘): &s%ﬁﬁicm SECTOR DE LA MARCA Moda-ropa Moda-ropa
TRABAJAN Informatica Electrénica de consumo
Turismo Belleza e higiene
Belleza e higiene Ocio y entretenimiento
Finanzas
RENDIMIENTO PUBLICITARIO (ER) 0.01% 0.6%
CONTENIDO 0.36 o
PUBLICITARIO FRECUENCIA DE PUBLICACION 36 publicaciones por

semana

Fuente: elaboracidon propia.
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Tras aplicar esta ficha de analisis, se aplico la segunda ficha con el objetivo de conocer cémo
trabajan las dos influencers virtuales con las marcas en Instagram (tabla 6) y que responden al
segundo objetivo de este trabajo.

Tabla 6. Ficha de anilisis de los contenidos especificos de marcas de Lil Miquela y Lu do Magalu.

VARIABLES INDICADORES ANALISIS

Miquela Sousa
@lilmiquela

Lu do Magalu
@magazineluiza

TIPO DE
PUBLICACIONES

PUBLICACIONES CON INTENCION
COMERCIAL (PUBLICITARIO)

39 publicaciones de 52 posts totales,
75%

87 publicaciones de 799
posts totales, 11%

MARCAS CON LAS
QUE TRABAJA

SECTOR DE LA MARCA

Alimentacién, automocién, moda-ropa,
informatica, turismo, belleza e higiene

Mondo Mondo (12%), Alexander
McQueen (3%), Taylor Dorry (2%),
For Love & Lemons (2%), Luv Aj (2%),
Apple Music (2%), Heaven by Marc
Jacobs (3%), Buerlangma (5%), Ogbff
(3%), Candy Ice Jewelry (5%), Poché
UA (3%), Lost in echo (2%), Frankies
Bikinis (3%), Kitten by Kate (6%), Lisa
Says Gah (6%), Anabela Chan (2%),
Mimi Wade (2%), Tétem Tienda (3%),
Fanci Club (2%), NiiHAi (2%), Pupchen
(2%), Aim (2%), Haribo USA (3%),
Jarritos (2%), Telfar (3%), Suicoke
(2%), Bluemarine (2%), Star Alliance
(2%), Bodeb Show (2%), Staud (2%),
SimonMiller (5%), Loewe (3%), Mango
(2%), Cash App (2%), JW Anderson
(2%), Poppy Lissiman (2%), Ann
Demeulemeester (2%), Balenciaga
(2%), BMW (5%), KingSpider (2%),
Hugo (2%), Issey Miyake (2%), Maisie
Wilen (2%), Melissa International (3%),
SaraWong (2%), Friends With You
(2%), Hair Salon - Los Angeles (3%),
Virén World (3%), Theas Art (2%),
Philosophy di Lorenzo (2%), Serafini
(2%), Y/Project (2%), Paco Rabanne
(2%), Saya Treasures (2%), Layers

Of Jewelry (2%), Esther Bunny (2%),
Sandy Liang (3%), Acne Studios (2%),
Gucci (3%), Worldcoin (2%), Eternal
(2%), Re/Done (2%), Nongshim (2%),
Dirty Pineapple (2%), Left Hand LA
(2%) y Rombaut (2%).

Alimentacion, informética,
hogar, moda-ropa,
electrénica de consumo,
belleza e higiene, ocio y
entretenimiento y finanzas

Lacta (5%), Lysoform
Brasil (13%), Netshoes
(13%), Aiwa Brasil (3%),
Kondzilla (8%), Downy
Brasil (3%), Piracanjuba
Whey (3%), Quinny Brasil
(3%), Gatorade Brasil
(3%), Epoca Cosméticos
(23%), Carolina Herrera
(3%), AlvoAzul (3%), Veja
Limpeza (3%), Trident
Brasil (3%), Casa Martha
Medeiros (5%), Paramount
Pictures Brasil (3%),
Rexona Brasil (3%), Bic
Brasil (3%), Cinemark
Brasil (3%), Mastercard
Brasil (3%), Cannes Lions
(3%), Gillette Venus (3%),
Sesi Franca Basquete
(3%), Vista Magalu
(15%), Adidas Brasil
(3%), Dell Brasil (3%),
Kabum (3%), Leite Moga
Nestlé (5%), Cacau Show
(5%), Elle Brasil (10%),
Bloco Camaleao (5%),
Camexpresso 22 (3%),
Roda Rico (3%), Splash
(3%), Jordana Rocha
(3%), Intel (5%), Lenovo
Brasil (3%), Samsung
Brasil (33%) y Mondial
Electrodomésticos (8%).

INTERACCION CON LA MARCA

Uso del producto
100%

Uso del producto
100%

USO DE IMAGENES Y TEXTO

Imagen y texto

Imagen y texto

PRESENTACION DEL 100% 100%

CONTENIDO RELACION ENTRE LA IMAGEN Y | Relacién 31% Relacién
EL TEXTO No relacién 69% 100%
USO DE HASHTAGS EN s s

HASHTAGS LAS PUBLICACIONES CON 15% 9%

INTENCION COMERCIAL

Fuente: elaboracién propia.

5. Discusion y conclusiones

En virtud de los resultados de la aplicaciéon de la tabla 5, nos encontramos ante dos influencers
virtuales instagrammers, Lil Miquela y Lu do Magalu, con un perfil profesional “explotador” o
que promueven tendencias de ultima moda, y cuya tematica es moda, lifestyle y foodies. Lu do
Magalu ademas comparte contenidos sobre belleza y tipo gamers.
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Ambas son utilizadas como forma de comunicacién para las marcas ya que comparten con-
tenido tanto patrocinado como no patrocinado, con la diferencia de que, mientras Lil Miquela
siempre esta presente en sus publicaciones, Lu do Magalu en ocasiones aparece presente y
otras no (solo aparece el producto promocionado), aspecto que fue observado particularmente
y en el que se ahondara mas adelante.

Respecto al nimero de seguidores, ambas son consideradas mega-influencers ya que superan el
millén de seguidores, Lil Miquela acumula 2.7 millones de seguidores y Lu do Magalu suma un
total de 6.8 millones de followers.

En cuanto a la periodicidad de actualizacién, Lil Miquela publica una media de 1.2 veces por
semana y Lu do Magalu 16.72 veces por semana, de forma que la diferencia es clara entre
ambas. De acuerdo a Galeano (2021), si atendemos al namero de seguidores, la frecuencia de
publicacién ideal para ambas seria de 2 publicaciones al dia, por lo que Lu do Magalu se acerca
mas y Lil Miquela queda por detras.

Si atendemos a la calidad de la audiencia, entendida como el ntiimero total de seguidores reales,
excluyendo seguidores masivos y cuentas sospechosas, Lil Miquela obtiene un 62% de audien-
cia de calidad, lo que equivale a que, del total de 2.7 millones de seguidores, 1.7 millones son
reales. Siguiendo con la audiencia, respecto al género, un 60.6% son mujeres principalmente
de Estados Unidos, mientras que el publico masculino representa el 39.4%. La edad media de
sus seguidores se sitia entre 25-34 anos, cifra que representa al 40% de su publico y que se
clasifica como millennials (Diaz, et al., 2017). Estos datos coinciden con los aportados por The
Social Media Family (2023), donde un 60% del ntimero de usuarios de Instagram tiene entre
18 y 39 afios, representando el género femenino un 53,4%. Los principales intereses que tienen
los seguidores de esta influencer son la moda, el cine y la television, la belleza, cosplay (fenémeno
de confeccionar disfraces vinculados al manga, anime o comics) y el entretenimiento.

Si atendemos a Lu do Magalu, la influencer virtual consigue mayor audiencia de calidad, un
74%, por lo que de los 6.8 millones de seguidores que acumula este perfil, 5 millones son de
calidad. En cuanto al género predomina el género femenino procedente de Brasil (60.5% de
mujeres frente a un 39.5% de hombres, similar a la anterior influencer). La edad de esta audi-
encia comprende desde los 25 hasta los 34 anos, representando a un 46% de sus seguidores,
considerados también como millennials. Por altimo, en lo que respecta a su audiencia, entre los
intereses principales se encuentran la moda, contenidos de unboxing, cine y television, belleza
y politica (con diferencias frente a su competidora).

Segun los resultados arrojados por la herramienta Hypeauditor, Lil Miquela presenta una tasa
de engagement del 1,51%. La tasa de engagement tiene en cuenta tanto el nimero de comentar-
ios, como el ntimero de likes y las acciones compartidas en las publicaciones analizadas. En el
caso de Lu do Magalu, su tasa de engagement se sitia en un 0.02%, siendo bastante inferior. Asi,
para las marcas, el perfil de Lil Miquela serd mas atractivo y obtendra mas likes, comentarios
y se compartird mas veces, llegando a un mayor publico. Ademas, de acuerdo al estudio de
Influence4You (2022), la tasa media de engagement para garantizar el éxito de la comunicacion,
deberia situarse en un 1.97% por lo que es Lil Miquela la mas cercana a dicha cifra, aunque
ambas podrian mejorar.

En los dltimos 180 dias (periodo de observacién maximo que nos proporciona Hypeauditor,
medido el 2 de enero de 2024), Lil Miquela ha alcanzado un promedio de likes de 40.600 y un
promedio de comentarios de 93. Su tasa de comentarios es de <0.01% y la proporcién entre
comentarios-likes nos revela que la influencer recibe 0.19 comentarios por cada 100 likes. Si
nos fijamos en Lu do Magalu, la influencer tiene un promedio de likes de 990 por publicacién,
mientras que los comentarios se sitian en torno a 156. Su tasa de comentarios es de <0.01% y
la proporcién entre comentarios-likes nos informa que recibe 12.77 comentarios de media por
cada 100 likes. Estos datos son fundamentales para comprender el engagement de estas figuras
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(Hypeauditor, sf.). Como vemos y, relacionado con el punto anterior relativo a la tasa de engage-
ment, aunque Lu do Magalu tiene de media mas comentarios que Lil Miquela, ésta multiplica
por 40 el promedio de likes, por lo que este indicador le permite obtener una mejor tasa de
engagement.

Para ambas figuras virtuales casi el 50% de sus comentarios muestran sentimientos positivos
(felicidad, aprobacién o emociones positivas). En el caso de Lil Miquela, la herramienta
Hypeauditor nos da informacién sobre 341 comentarios en 34 publicaciones distintas, que han
dado como resultado que un 47,8% de estos comentarios muestran sentimientos positivos, un
40,5% son neutros y tan solo un 11,7% se perciben como negativos (odio, tristeza, desacuerdo
o emociones negativas). En cuanto a Lu do Magalu, de un andlisis de 79 comentarios en 28
publicaciones, un 49.4% de ellos son positivos, un 41.8% son neutros y un 8.9% se consideran
negativos. Esto es esencial para conocer como es percibida y tratada por los usuarios cada
influencer virtual a través de sus publicaciones para medir su potencial como formato publicitario.
Ademas, estos resultados permiten a las agencias que gestionan estos perfiles poder modificar
la estrategia de comunicacién (Riba, 2023). Asi, Lu do Magalu recibe un mayor nimero de
comentarios positivos, aspecto que nos revela que la influencer estd mejor considerada por el
publico, si bien es cierto que ambos resultados no son muy dispares.

En cuanto a los sectores de marcas con las que trabajan las influencers virtuales, atendiendo
a la tipologia establecida por Metricool (2023), Lil Miquela trabaja con marcas del sector ali-
mentacién, automocién, moda-ropa, informadtica, turismo, belleza e higiene. Por su parte, Lu
do Magalu trabaja con mas sectores como son alimentacién, informatica, hogar, moda-ropa,
electrénica de consumo, belleza e higiene, ocio y entretenimiento y finanzas.

Porltimoy, atendiendo al contenido publicitario, el rendimiento publicitario (ER) de Lil Miquela
se sitda en un 0.01% mientras que el de Lu do Magalu sube hasta un 0.6%. El rendimiento
publicitario compara la tasa de engagement entre publicaciones comunes y publicaciones con
intencién comercial. Estos resultados nos indican que, aunque vimos que el perfil de Lu do
Magalu obtenia una menor tasa de engagement, cuando se trata de publicar contenido con
intencién comercial la influencer obtiene mejor rendimiento que Lil Miquela.

Si comparamos la frecuencia de publicacién de contenidos con intencién comercial nos
encontramos con unos datos igualados entre ambas influencers: Lil Miquela realiza 0.32
publicaciones por semana y Lu do Magalu 0.36. Segtin Nuiez (2021), atendiendo al ndmero
de seguidores estas influencers virtuales deberian realizar una publicacién con contenido
publicitario por semana, sin embargo, la herramienta Hypeauditor califica esta frecuencia
de publicacién como normal, dado que un perfil repleto de contenido publicitario podria
repercutir negativamente en la credibilidad de la influencer.

A continuacién, se presentan los datos arrojados tras el analisis manual de las publicaciones con
intencién comercial de las dos influencers virtuales.

Los resultados de la segunda parte de este trabajo muestran que, durante 2023, la influencer
Lil Miquela compartié un total de 52 publicaciones, de las cuales 39 de ellas tenian intencién
comercial, puesto que etiquetaba o mencionaba a otras marcas. Estas 39 publicaciones, que se
estudiaron segtn la tabla 6, representan el 75% de las publicaciones totales analizadas en 2023.

En estas 39 publicaciones, la influencer virtual ha etiquetado a 65 marcas diferentes, siendo
el sector de la moda-ropa el predominante (54 de las 65 marcas pertenecen a dicho sector) y
representando al 83% del total de marcas entre las que destaca la marca Mondo Mondo (12%
de las publicaciones).

En el 100% de las publicaciones la influencer virtual aparece interactuando con el producto y no
solo anunciando la marca, ya sea vistiendo o utilizando el producto, como ocurre por ejemplo
en los anuncios de automocion.
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Respecto al texto, en el 100% de las publicaciones la imagen esta acompafada de texto, aunque
no en todas las publicaciones encontramos relacién entre el texto y la marca. En la mayoria de
las publicaciones la influencer acompana la imagen con un texto acerca de su vida cotidiana. Son
minimas las ocasiones en las que el texto esta vinculado a la imagen hablando sobre la marca
promocionada. Lo que mas utiliza Lil Miquela es la opcién de etiquetar a las marcas sobre los
productos que promociona. Esta forma de no hablar directamente de las marcas se conoce
como storytelling. El storytelling es la técnica de narrar una historia con hechos ficticios o reales
siguiendo un orden cronolégico. Este tipo de narracién se considera como una herramienta de
marketing que permite a las marcas crear una historia en torno a ellas para llegar a los segui-
dores de manera cercana (Korzh y Estima, 2022).

En cuanto al uso de hashtags, inicamente se han utilizado en 6 ocasiones de las 39 publicaciones
analizadas, lo que representa un 15%. Entre los ejemplos destacamos, la marca BMW,
donde utiliza los hashtags #THENEWiX2 #BMWiX2 #BMW #BMWi #BMWZElectric para
promocionar el modelo MBW iX2 o la marca Alexander McQueen, que acompaiia la imagen
mostrando un bolso con los hashtags #alexandermcqueen #McQueenSeal #McQueenEyewear.
Como ya estudiamos y, basindonos en Torija (2018), el uso de hashtags en el marketing con
influencers provoca que las marcas puedan aumentar su visibilidad, es por ello que tiene sentido
que sean en las publicaciones patrocinadas donde se incluyan, ya que se trata de un contenido
con un objetivo, ya sea generar notoriedad y conocimiento de marca o aumentar ventas.

La marca con la que mas ha trabajado la influencer virtual en el periodo analizado ha sido
Mondo Mondo, una tienda de joyas y fragancias tales como velas y perfumes. El contenido
para esta marca representa casi un 12% del contenido total. El resto de las marcas con las que la
influencer virtual ha trabajado se especifican en la tabla 6. Se puede decir que en el caso de esta
influencer existe una gran dispersion de marcas con las que trabaja (tabla 6).

A continuacién se completé el analisis para Lu do Magalu y asi poder conocer cémo funciona
la influencer virtual como herramienta de comunicacién con las marcas. La influencer compartié
en su cuenta de Instagram 799 publicaciones en el periodo de anilisis, de las cuales 87 de ellas
eran patrocinadas. Ademas, la influencer es imagen de una pagina web que vende productos
variados (ropa, tecnologia, decoracion...) por lo que la mayoria de sus publicaciones tienen
intencién comercial, pero solo en un 11% por ciento realiza esta promocién para otras marcas.
Se puede afirmar que la influencer ha sido creada principalmente para promocionar productos
de su propia marca, llamada Magazine Luiza.

En estas 87 publicaciones con intenciéon comercial, Lu do Magalu etiquet6é a 39 marcas de las
cuales los sectores predominantes son ocio y entretenimiento, electrénica de consumo y belleza.
La suma de estos sectores supone el 90% de las marcas mencionadas (tabla 6).

En el 100% de las publicaciones la influencer virtual interactia con la marca promocionada uti-
lizando un producto determinado, de manera que no realiza comunicacién de marca de forma
aislada.

Sin embargo, en lo relativo al texto de los posts, en el 100% de las publicaciones las imdgenes o
reels estain acompaifiados de textos donde se habla de la marca o el producto promocionado, por
lo que existe una vinculacién entre la imagen y el texto. La influencer aprovecha la funcion de
texto para dar informacién acerca de la marca, lo que afecta de manera positiva a la interaccién
marca/producto, ya que segin Tirado-Garcia y Domeénech-Fabregat (2021) el binomio formado
por imagen-texto es fundamental.

El sector con el que mas ha trabajado la influencer virtual (tabla 6) ha sido el relacionado con
la electrénica de consumo, englobando marcas como Intel (5%), Lenovo Brasil (3%), Samsung
Brasil (33%) y Mondial Electrodomésticos (8%). La suma de estos contenidos representa el
49% del total de las marcas con las que ha trabajado Lu do Magalu en el periodo seleccionado.
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Entre el resto de las marcas (de un total de 39 marcas diferentes) existe una mayor dispersion,
aunque se mantienen fiel a Samsung Brasil (33%) y Epoca Cosméticos (23%). En relacién a la
otra influencer analizada la dispersién de contenidos entre el nimero de marcas es menor en
este caso.

Respecto al uso de hashtags, la influencer no siempre los utiliza relaciondndolos con la marca
promocionada, sino que apuesta por otros mas genéricos como #TemNoMagalu, relativo a su
perfil. El uso de hashtags vinculados a la marca lo reserva para las publicaciones patrocinadas
como, por ejemplo, en el caso de la marca Downy, #PerfumeDowny #Publicidade o con la
marca Intel, #Intel #IntelCore #TimeAzul. Del total de 87 publicaciones, ha hecho uso de los
hashtags en 43 ocasiones, lo que representa un 49% del total. Como ya se dijo, los hashtags son
la herramienta perfecta para monitorizar los resultados de la campana y conocer la opinién de
los usuarios (Metricool, 2021).

Como conclusiones de este trabajo y dado que el primer objetivo se centraba en describir qué
son los influencers virtuales de apariencia humana en el contexto de los influencers virtuales,
asi como estudiar el comportamiento y las marcas que promueven, se puede decir que las
aportaciones de este trabajo van en dos direcciones, por una parte, profundiza en la descrip-
ciéon del fenémeno de los influencers virtuales de apariencia humana. De este modo, se observa
que el patrén de comportamiento de estos influencers se va acercando cada dia mas al de los
humanos, siendo necesario incluir en el analisis de estos personajes elementos y métricas que
ayuden a definir la naturaleza de su posible alcance, sin centrarse solamente en la presencia o
rasgos que lo conforman, para explicar mejor su potencial para las marcas. Por otra parte, este
trabajo aporta un primer instrumento de analisis y sistematizacién del fenémeno de estudio
para medir el citado potencial para las marcas a través de la ficha de analisis que parte de las
reflexiones de los autores y de la observacién del fenémeno en Instagram, y que servira para
la valoracién y el estudio de otros influencers. En la ficha se realiza un exhaustivo andlisis de los
principales indicadores que pueden ayudar a las marcas a definir el comportamiento de un
influencer virtual y valorar su efectividad como formato publicitario.

Segun lo observado, es posible pensar que la visibilidad de los influencers virtuales estd aumentan-
do, “debido al trabajo que las agencias de publicidad realizan en torno a estos perfiles.” (Rodrigo
etal. 2021). De momento, se augura una convivencia pacifica entre los influencers humanos y los
virtuales puesto que, segtin hemos visto, los influencers virtuales parecen necesitar el referente
humano para evolucionar ya que dependen del manejo de la IA para poder actuar, no siendo
posible que estas figuras generen contenidos para Instagram de forma auténoma. Ciertamente,
no difieren en gran medida de los humanos en la forma de comportarse pero si en la forma de
encarnar los valores de las marcas, ya que estan hechas para ese fin. El mérito de las agencias
de comunicacién que los han creado es que, en la actualidad, su utilizacién no parece afectar a
la credibilidad de las marcas, algo que deberd observarse en el futuro.

Los principales sectores que colaboran con los influencers virtuales son el sector textil, asi como
el de la tecnologia de consumo, belleza, ocio y entretenimiento, al igual que ocurre con los
influencers humanos. El sector textil es un sector que necesita el soporte visual para llegar al
publico, y el sector de la tecnologia de consumo, al ser mas innovador, es natural que apueste
por este nuevo fenémeno para promover su marca o productos en el futuro. En cuanto a la
efectividad de estos mensajes, aunque los datos de este analisis muestran margen de mejora en
cuanto a los indicadores de rendimiento observados en los dos casos, no se pone en duda su
utilizacién, dado que cobran millones de délares al afo por sus publicaciones.

En relacién al segundo objetivo de este trabajo sobre cémo funcionan los influencers virtuales
de apariencia humana como forma de comunicacién en Instagram, se concluye que las marcas
aprovechan a estas figuras en sus estrategias de marketing al igual que lo hacen con los humanos,
ya que ambas influencers virtuales interactiian con los productos promocionados y esto es bien
percibido por el publico, teniendo en cuenta su tasa de engagement relativa al contenido de
los posts publicitarios. Es fundamental tener en cuenta que, dada la observacién realizada se
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concluye que, aunque los usuarios entiendan que se encuentran ante una figura irreal incapaz
de probar el producto, el mensaje llega a ser creible. También es conveniente destacar que las
marcas saben aprovechar los recursos facilitados por la red social de Instagram para potenciar
su comunicacién a través del uso de imagenes, textos y hashtags.

Cabe destacar que la principal limitacién que hemos encontrado ha sido la escasa literatura
relacionada con el tema dada la novedad del fenémeno. Aun asi, podemos concluir que esta
investigacion puede ser de referencia para investigadores del ambito de las ciencias sociales, en
concreto del sector de la comunicacién y del marketing.

Por tdltimo, en cuanto a las lineas de investigacion futuras, se puede decir que la utilizacion de
los influencers virtuales esta siendo mas versatil ahora que cuando empezaron, por ser una for-
ma de comunicar muy adaptable a las estrategias de las marcas. Por tanto, se augura un futuro
estable para estas figuras que parecen tendentes a evolucionar hacia una mayor implicacién
en estrategias de comunicacién corporativa y responsabilidad social de las marcas. Los nuevos
nichos de investigacién seran, por tanto, su uso en el branding y la responsabilidad social cor-
porativa, mas alejadas o incluso paralelas a su actual utilizaciéon en estrategias de comunicacién
puramente comerciales. Ademas, destacamos la pertinencia de investigar como han abordado
los medios de comunicacién este nuevo fenémeno que cada vez tiene mas cabida en medios
de informacién, de manera que se podria profundizar en la relevancia del objeto de estudio
abordando incluso este fenémeno de manera cuantitativa.
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