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Resumen

El objetivo de este estudio es analizar el impacto de los influencers virtuales
hiperrealistas (HVI) en la gestion de la reputacion organizacional utilizando un enfoque
exploratorio de metodologfa mixta. El analisis cualitativo se centra en los comentarios
generados por la audiencia en Instagram, TikTok y YouTube, mientras que para el
componente cuantitativo se utilizaron métricas de HypeAuditor para evaluar el
desempefio de las cuentas. La muestra fue intencional, basada en la prominencia y
diversidad cultural de los influencers seleccionados. El estudio examind tres casos para
evaluar su eficacia en la transmisiéon de mensajes, construccion de comunidad y
generacion de vinculos emocionales que ayudan a reducir los riesgos asociados con los
influencers humanos. Los resultados indican un fendémeno creciente de vinculacion
afectiva y emocional con la inteligencia artificial, y cuestiones éticas relacionadas. Se
concluye que los influencers virtuales pueden convertirse en aliados estratégicos clave
para mantener una reputacion positiva de marca, siempre que se gestionen de manera

responsable y ética.
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Abstract

The aim of this study is to analyse the impact of hyper-realistic virtual influencers (HVI)
on organisational reputation management using a mixed methodology exploratory
approach. The qualitative analysis focuses on the comments generated by the audience
on Instagram, TikTok, and YouTube, while for the quantitative component,
HypeAuditor metrics were used to assess the performance of the accounts. The sample
was intentional, based on the prominence and cultural diversity of the selected
influencers. The study examined three cases to assess their effectiveness in transmitting
messages, building community, and generating emotional bonds that help reduce the
risks associated with human influencers. The results indicate a growing phenomenon of
affective and emotional bonding with artificial intelligence, and related ethical issues. It is
concluded that virtual influencers may become key strategic allies for maintaining

positive brand reputation, provided they are managed responsibly and ethically.

Keywords: influencers, artificial intelligence, corporate reputation, digital ethics,

reputational management

1. INTRODUCCION

Existe una innegable presencia de las redes sociales en la sociedad actual, lo que motiva
su andlisis (Aguilar et al, 2014). En este contexto surge la figura del influencer, objeto de
numerosos estudios que indican interés en las nuevas dindmicas del mercado para la
estrategia corporativa (Sanz et al., 2024).

Por lo anterior, el objetivo de este estudio es analizar el impacto de los [VH en la gestién
de la reputaciéon organizacional.

Ademds, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;De qué manera el uso de
los [IVH impacta la reputacion de las organizaciones en comparacion con los influencers
humanos?

Este estudio se justifica en la medida en que la literatura académica adn es limitada
respecto a la figura del IVH y su potencial como herramienta de gestion reputacional
controlada por la organizacion. Esto es especialmente relevante frente a los riesgos
asociados a la exposicion publica y a las crisis derivadas del comportamiento de los
influencers humanos.

Otra realidad es que las empresas estan siendo vigiladas a nivel global en su forma de
actuar (Alvarez y Murillo, 2018). Esta vigilancia ha generado casos de crisis de reputacién
organizacional, resultado de opiniones negativas de determinados grupos de interés que

inciden en su rentabilidad y credibilidad. Estas crisis se podrian presentar a causa de sus
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influencers humanos, de los cuales no existe un control total, pero se podrian evitar con
un nuevo rol: el influencer virtual hiperrealista (IVH), sobre quienes la organizacion
tendria mayor control (Rodrigo et al., 2021).

En sintesis, se hace evidente la importancia del estudio de la reputacion para el éxito de
las empresas, pues una buena reputacién corporativa incrementa los beneficios del
negocio, ayuda al crecimiento y minimiza riesgos en situaciones de crisis (Foro de

Reputacién Corporativa, 2005).

2. MARCO TEORICO

Tras la popularizacion de las redes sociales, el poder de la recomendaciéon de productos
y/o servicios y de marcas y el papel de los lideres de opinién han cobrado relevancia
(Castelld y del Pino, 2015a; Carricajo, 2015).

El marketing de influencers ha sido glorificado como una de las estrategias mas prosperas
dentro del panorama del marketing contemporaneo, pero queda ain mucho por
estudiar, pues hay desafios dentro de la estafeta del marketing de influencers con base

en las tecnologias emergentes y los cambios en los patrones de consumo (Aw vy
Agnihotri, 2023).

2.1 Marketing de influencers

El marketing de influencers se define como una estrategia que ayuda a mejorar los
resultados organizacionales a través de la recomendacién “WOM “Word of mouth”
(marketing de boca en boca)— ya sea mediante experiencias previas o la promocion
directa en redes sociales (Albuguerque, 2023; Delgado, 2023). En este sentido, el
marketing de influencer mostré un crecimiento considerable para el afio 2020 (Campbell
y Farrell, 2020) y es una herramienta clave para la planificacién de una estrategia de

marca efectiva (Jin et al, 2019).

2.1.1 De la influencia al influencer

La evolucién del concepto de influencia en comunicacion se remonta a las teorfas de
los afios veinte, que se daba en el periodo de entreguerras, y que se conocfa como una
influencia directa y poderosa (Busquet y Medina, 2014, como se citd en (Arias vy
Méarquez, 2017). Después, diversos modelos surgieron como lo son: la aguja
hipodérmica explicada por Vallejos (2023, p. 7) el modelo de Lasswell (Herrera et al,
2021) y el modelo de doble flujo de Paul Lazarsfeld presentado por Meyer (2010, p.
41) enriquecieron el andlisis al mostrar el papel de los intermediarios en la transmision
del mensaje. Aqui surgen las primeras formas de influencers definidas por Sanmiguel
(2020, seccion “Introduccion”, parr. 4) como individuos que consiguen que sus voces

destaquen sobre las del resto y son lideres de opinidn
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2.1.2 Importancia del marketing de influencers en la estrategia corporativa

Diversos autores coinciden en que el marketing de influencers tiene la capacidad de
ampliar el alcance de las marcas para generar y establece relaciones con la comunidad,
gracias a la credibilidad y la conexién emocional que generan estos perfiles (Alvarez,
2024).

Por otra parte, Gomez (2019, p. 12) reconoce al influencer como un elemento
fundamental que integra la estrategia global de marketing, y esto estd retando a las
marcas a tener presencia en redes sociales y a buscar un mejor posicionamiento en el
mercado para alcanzar los objetivos comerciales.

Asimismo, Sanmiguel (2020, seccién “Introducciéon” parr. 1) menciona que la influencia
de estos actores contribuye a humanizar la marca y paralelamente impacta en la

percepcion y comportamiento de los consumidores.

2.2 Reputacién corporativa

“La reputacion corporativa es un recurso intangible propio de la empresa que se
materializa en el comportamiento de esta y que requiere de un cierto tiempo para su
configuracién, que es reconocido por sus publicos como generador de valor”
textualmente sefiala Ferruz (2016, p. 135).

A pesar de que es habitual escuchar el uso de este término para referirse de forma
general a la imagen publica o de cara al exterior que tiene una organizacién, es un
concepto que implica también a todos los stakeholders y canales online con la
informacién corporativa que se expone en la web (Martinez et al., 2010).

Sin embargo, diversos autores expresan que no existe un consenso sobre la definicion
de reputacion corporativa (RC) que sea aceptada por la mayoria de los expertos (De
Castro, 2008; Hernandez, 2016; y Davies et al,, 2001).

En este sentido, y tomando en cuenta a Rivero (2018, p. 16) es crucial comprender
que las organizaciones que se esfuerzan por desarrollar programas para gestionar la
“reputacion online”, estan desestimando otros medios y audiencias que estdn al margen
de la web, desconociendo que la reputacién no es offline u online, es simplemente

reputacion, y es solo una la que se debe ver reflejada independientemente del canal.

2.2.1 Relevancia de la reputacion corporativa para la estrategia de marketing

La RC siempre ha sido el faro que mantiene vigente a la marca u organizacion en la
mente de los consumidores (Gémez et al,, 2022).

Ademas, Lépez (2010, p. 13) adjudica que, a través del conocimiento de las opiniones
que tienen las personas se puede conocer la RC y a la competencia, lo que es clave
para identificar oportunidades de mejora en la comunicaciéon y en la satisfaccion del

cliente, y lo que se traduce en recomendacion y ventajas competitivas. Segin el Foro
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de Reputacion Corporativa (2005) la RC incrementa los beneficios del negocio,
potencia el crecimiento y minimiza riesgos en situaciones de crisis.

En el contexto actual digital, construir una imagen corporativa se vuelve vital para
fortalecer la reputacién en el mercado, dado que, ambos conceptos van de la mano

(Euroinnova, sf, parr. 1).

2.2.2 Factores que influyen en la reputacién corporativa

Como punto de partida se contempla lo dicho textualmente por Hernandez (2016, p.
45) sobre los pilares de la reputacién corporativa general: “esta construida sobre dos
pilares: el primero, el constructo social, que le aporta el componente relacional y de
conversacion; v, el segundo, que corresponde al aspecto de la percepcion, que le aporta
el elemento valorativo, que le permite establecer juicios de valor para aprobar o
desaprobar conductas de otros, que en definitiva marcan el concepto claro de
reputacion”.

Ademas, existen diversos factores externos como lo son el riesgo, la pérdida de
confianza en empresas por escandalos, la existencia del consumidor porque esta mas
informado, la elevada competencia, el internet y las expectativas sociales, que influyen
directamente en la construccién de la reputacion.

Carri¢ (2019, seccién “introducciéon” parr. 12) profundiza, diciendo que la RC estd
determinada por las percepciones que generan las decisiones Yy acciones
organizacionales como su comunicacion, abarcando dimensiones como: 1. La calidad:
en general, no solo de los productos y servicios, sino de colaboradores, directivos, etc;
2. El rendimiento: resultados econdmicos-financieros, capacidad de crecimiento,
innovacién, etc,; 3. La responsabilidad: en términos sociales y medioambientales, también
incluye valores como el respeto, la legalidad, la transparencia, etc; y 4. El atractivo: en

términos de autenticidad, innovacién, diferenciacién, y capacidad para crear confianza.

2.2.3 Riesgos y beneficios de los influencers para la reputacion corporativa

Las estrategias de comunicacion y gestion de la reputacion corporativa han
evolucionado con la aparicién de nuevos actores como influencers, youtubers y
blogueros, quienes han transformado las reglas del juego en este campo (Bellido, 2024;
Castell6 et al. 2015b).

Los influencers digitales se han convertido en un fenémeno, y son abordados por las
empresas para ganar la confianza en sus consumidores, capaces de influir para que sus
recomendaciones puedan transformarse en ventas (Mogrovejo et al,, 2024; Kifler et al,
2024). No obstante, es sumamente importante que las organizaciones velen por no
traspasar los limites marcados por la legalidad y la ética para evitar riesgos

reputacionales (Castelld et al. 2015b).
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Por otra parte, la incorporacién de figuras digitales evita las polémicas que suelen surgir
con los influencers humanos, quienes pueden verse envueltos en lios o enfrentados a
criticas por sus opiniones o comportamientos. Por esto, contar con la supervision de
profesionales de la comunicacion ayuda a reducir los riesgos y asegura una mejor

gestion de la reputacion organizacional (Gémez, 2020, parr. 5).

2.2.4 Crisis en la reputacion de empresas vinculadas a influencers

El creciente protagonismo de los influencers en la comunicacion de marca ha traido
consigo nuevos riesgos reputacionales, especialmente cuando se producen practicas
poco éticas como el "pump and dump", en la que algunos influencers manipulan a sus
seguidores para beneficio propio (BBC, 2021, parr. 1).

Estas malas practicas también pueden tener una repercusion en el sector empresarial,
aunque la recomendacién siempre ha tenido poder, el panorama ha estado cambiando
desde hace algunos afios, como indica Terrasa (2019, parr. 18) los consumidores estan
cansados y cada vez conffan menos, y en muchos casos, prefieren recomendaciones de
otros clientes que de influencers. Ademas, un influencer es una persona que toma
decisiones propias y que lleva una vida que, en ocasiones, puede contradecir el discurso
publicitario que sostiene en su actividad comercial (Rodrigo et al., 2021).

Ante este panorama, se hace evidente la necesidad de que las empresas detecten la
mas minima posibilidad de crisis de la reputacion para controlar la situacion e intervenir
en el momento adecuado, como por ejemplo, en la informacién suministrada de
manera propia o por terceros —influencers— (Ramos, 2024, parr. 2).

Sin embargo, el riesgo se puede mitigar mediante el establecimiento de guias claras y la
aprobacién previa de los contenidos publicados por los influencers segin Diaz —CEO
de la agencia humantohuman; de influencers— en (El Publicista, 2024, parr. 13). No
obstante, sigue siendo fundamental evitar la difusién de mensajes negativos, ya que estos
pueden impactar directamente en la reputacion de la organizacion (Nieto, 2018, p.
153).

2.3 Influencers virtuales (IV) desarrollados con inteligencia artificial

La evolucidon de la inteligencia artificial y el crecimiento de las redes sociales han
permitido la aparicién de los influencers virtuales de apariencia humana (hiperrealistas),
sobre todo en Instagram (Carrillo et al, 2024; Rodrigo et al, 2021). Estas figuras de
apariencia humana, como es el caso de Lil Miquela, considerada la mas influyente de las
influencers de animacion, son capaces de conectar con audiencias globales y ademds le
permiten a las marcas desarrollar sus propios embajadores digitales (Terrasa, 2019,
parr. 22).

Asimismo, los influencers virtuales funcionan con inteligencia artificial, lo que los

convierte en una herramienta con muchas posibilidades para adaptarse a las tendencias
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y preferencias de sus seguidores, ademds de ofrecer ventajas como la disponibilidad
permanente y la ausencia de controversias, pues no imponen condiciones ni generan
problemas a las empresas, explica Miranda (2021, p. 40).

Al mismo tiempo, para Osuna (2024, p. 83) su potencial de desarrollo y crecimiento
es enorme, es tan amplio que se podria pensar que pronto podran aparecer en forma
de holograma en eventos presenciales, realizar entrevistas en la television o, incluso,
saludar a sus seguidores en forma fisica por medio de las gafas de realidad virtual y los
guantes hapticos.

En definitiva, Abendroth (2024, seccién “resumen”) sefiala que los influencers virtuales
estan adquiriendo un papel protagdnico cada vez mds notorio en el campo del
marketing de influencers, desafiando los conceptos tradicionales de celebridad e identidad

y consoliddndose como una estrategia alternativa para las marcas.

2.3.1 Impacto de los influencers virtuales para la reputacién corporativa

Los influencers virtuales se han convertido en una herramienta estratégica capaz de
promocionar marcas Yy, lo mas interesante, generar tendencias (Rodrigo et al, 2021).
Ademas, la posibilidad de que las empresas creen sus propios personajes virtuales
permite conectar mejor con su audiencia y obtener resultados optimos, siempre que
se mantenga la atencién en las expectativas y preferencias de su publico (Porteles, 2023,
p. 143).

Un caso préctico de este impacto es la campafia del “Match de verano” promovida por
el influencer ficticio Nacho el Tacho que, demostrd ser un caso de éxito. Como
resultado de la estrategia, se recolectaron 130 mil toneladas de desperdicios, cifra
superior a la de campafias de otros afios, lo que mejord el ranking de MERCO —un
sistema de evaluacion que mide la reputacion de las empresas a nivel iberoamericano—
, ¥ evidencia la influencia directa de estas estrategias en la reputacion organizacional. La
empresa escald 27 puestos, pasando del lugar nimero 90 al 63 (Padilla y Morales,
2024).

En pocas palabras, los influencers virtuales tienen una capacidad de conexién con los
publicos mds jovenes notablemente superior a la de otras formulas publicitarias y de
marketing tradicional, lo que también permite pensar que estos influencers se convertirdn
en un elemento caracteristico de la publicidad en los préximos afios (Rodrigo-Martin
et al, 2021).

2.3.2 Etica en la construccién de la reputacion corporativa con influencers virtuales

La ética en el uso de los influencers virtuales hiperrealistas es clave para la construccion
de la reputacion organizacional. Estas figuras deben representar los valores y objetivos
de la organizacién, y debe existir coherencia entre el discurso y el publico al que se

dirigen (Kitler et al, 2024). En el mismo orden de ideas, se augura una convivencia
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pacifica entre los influencers humanos y los virtuales, puesto que, hasta el momento, los
influencers virtuales necesitan el manejo humano de la IA para poder actuar, es decir,
no pueden generen contenidos por su propia cuenta (Carillo et al, 2024).

De otro lado, Abendroth (2024, seccidn “resumen”) plantea una cuestion central de su
proyecto titulado “jes real o inteligencia artificial? Los influencers virtuales y la confusion
en torno a su identidad” en cémo la capacidad de los influencers virtuales influyen en el
comportamiento y las emociones humanas. Por ejemplo, en las imdgenes corporales de
las IVH predominan los cuerpos delgados, y un poco llevados a los extremos, lo que
promueve un cuerpo dificil de alcanzar. No obstante, los rasgos que aparecen en los
perfiles sexualizadas son para captar la atencién de cierto publico, algunas IVH,
vinculadas al mundo de la moda, y que repiten este conjunto de estdndares, como
ocurre con Imma Gram o Shudu (Villén y Mata,, 2025; Shin y Lee, 2023).

3. METODOLOGIA

Esta investigacion utiliza un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) y es de tipo
exploratorio, centrada en el andlisis de tres influencers virtuales hiperrealistas (IVH) entre
octubre y diciembre de 2024. La pertinencia de este trimestre se debe a que coincide
con eventos comerciales y de marketing importantes como Halloween, Black Friday y
Navidad.

Para los datos cuantitativos, se hizo uso de HypeAuditor, lo que permiti¢ evaluar el
rendimiento de tres cuentas de las [VH. El andlisis se centra en Instagram, TikTok y
YouTube, ya que segin HubSpot (2025), son las plataformas con mayor potencial de
crecimiento para las marcas.

El componente cualitativo fue fundamental para comprender percepciones, opiniones
y reacciones de la audiencia. Se procesaron todos los comentarios del periodo con
Atlasti, aplicando un andlisis de sentimientos mediante categorizacién manual en
emociones positivas, negativas y neutras. Los criterios de codificacion incluyeron
palabras clave, expresiones afectivas y uso de emojis, siguiendo recomendaciones
metodoldgicas para andlisis en redes sociales.

La Tabla 1 presenta el nimero de comentarios recolectados por cada cuenta en las

o

diferentes plataformas y meses del trimestre analizado. El simbolo “~" indica que el perfil

no esta presente en la plataforma, mientras que la “X” sefiala que no hubo publicaciones

durante el periodo correspondiente, por lo tanto, no hay comentarios asociados.
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Tabla 1. Cantidad de comentarios en el trimestre por plataforma (fuente: elaboracion

propia con datos extraidos directamente de las cuentas)

Cuenta/Plataforma Octubre Noviembre Diciembre
o o o
Miquela 424 X X 145 X X | 371 X X
Imma 142 @ X - 78 X - 6 | 23 -
Shudu 62 - - X - - X - -

Total de comentarios para analizar: 1361

Para este estudio, las tres influencers seleccionadas son Lil Miquela, Imma y Shudu.

La muestra se eligid de manera intencionada. Lil Miquela, Imma y Shudu concentran
gran parte de la conversacion digital global sobre influencers virtuales hiperrealistas,
ademas de que representan diferentes contextos culturales y de mercado: Lil Miquela
en Estados Unidos y Latinoamérica, Imma en Asia (especialmente Japdn) vy Shudu en
Furopa y Africa. Esta diversidad permite observar matices en el impacto de los
influencers virtuales segiin el contexto de sus audiencias.

Para recolectar la informacion, el proceso se dividi en tres etapas:

1. Revision de la tematica. Se realiza una revision de la tematica para conocer el
estado actual, considerando diferentes autores que hablen de influencer marketing,
influencers virtuales, y reputacion digital.

2. Recopilacién de datos cuantitativos. Se emplea la herramienta HypeAuditor,
para extraer métricas de desempefio. Estas métricas incluyen el nimero de seguidores,
engagement, audiencia, etc. Esta herramienta se selecciona porque aporta las métricas
necesarias para efectos de esta investigacion.

3. Andlisis de contenido y de sentimientos. Se efectia el andlisis de los
comentarios, identificando el tono general de las interacciones y los sentimientos que
expresa la audiencia.

Con este andlisis se busca identificar tendencias en el desempefio y la percepcion de la
audiencia, para evaluar la efectividad de los influencers virtuales en la reputacién digital.
Los resultados ayudan a contextualizar su papel en la estrategia digital y qué ventajas
muestran frente a los influencers humanos tradicionales.

Las métricas dependen de la herramienta utilizada para su extraccion y, para el andlisis

cualitativo, se emplea una herramienta semantica para reducir el sesgo subjetivo.

4. RESULTADOS
Para este apartado, y respondiendo al disefio metodoldgico, se comienza

caracterizando las cuentas de las IVH (ver Tabla 2).
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Tabla 2. Caracterizacion de las cuentas (fuente: elaboracion propia con datos
extraidos de HypeAuditor, 2025)

Nombre Presencia Ubicacién = Audiencia total
Miquela EE. UUL 62M
Imma JAPON 394.4K
Reino
Shudu | 237.7K
Unido

Asimismo, se extiende dicha caracterizacion, pero por IVH (ver Tabla 3, 4 y 5):

Tabla 3. Matriz integral de evaluacién Miquela (fuente: elaboracion propia con datos
extraidos de HypeAuditor, 2025)

o Descripcidn Plataforma
O
g >
- Instagram TikTok YouTube
Usuario Lilmiquela Lilmiquela Lilmiquela
g Nicho de Moda — Tendencias de moda - Modelaje
S contenido
O Descripcidn Robot de 21 afios viviendo en Los Angeles
en la cuenta En todas sus cuentas expresa: “be your own robot”
Seguidores 2.4M 34M 274.5K
Calidad de 61% 93.8% No reporta
la audiencia Personas
reales
Demografia Masculino 39.4% Masculino Masculino
Femenino 60.6% 28.2% 36.2%
Femenino Femenino
71.8% 63.8%
Geografia EE. UU. (16.9%) EE. UU. EE UU.
Brasil (13.5%) (48.9%) (41.6%)
India (6.4%) Otro (13.5%)  Otro (33.4%)
o México (4.9%) UK (6.7%) Brasil (9.19)
g Indonesia (4.5%) Rusia (3.2%) UK (6.7%)
2 Otro (53.8%) Canadd (2.8%) Filipinas
Z Filipinas (2.7%) (5.6%).
Otro (35.7%) Indonesia
(3.6%)
Intereses Moda. Cine y televisién. No reporta No reporta
Cosplay. Entretenimiento.
Belleza. Modelos. Baile.
Viajes. Teatro.
Tipo de Personas reales |.4M Generados No reporta
audiencia (57.9%) [.9M (54.9%)
Cuentas sospechosas Consumidores
546.9K (21.9%) |.3K (36.6%)
Seguidores en masa
415.7K (16.6%)
28
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Influencers 89.5K (3.6%)

Tasa de <0.01% Nivel promedio,
engagement | en comparacion con otras
cuentas con |[M+ de
seguidores
Tasa de < 0.01% Muy buena
comentarios | actividad de comentarios
Menciones @diesel
@stevemadden
@luar

@lisasaysgah

Cuentas
sospechosas
217K (6.2%)
Influencers
772K (2.3%)

0.94% Videos: |,47%
Nivel bajo. Por video:
Las cuentas 37K

similares
tienen una ER | Shorts: 5.05%
de 5.0-6.7 % Por Short:
4.2K

No menciond
otras cuentas
O marcas

No menciond
otras cuentas
O marcas

Para Lil Miquela y en lo que respecta a los seguidores, TikTok toma la delantera con

34 millones, seguido de Instagram con 2.4 millones, y YouTube en tercer lugar con

274,500 suscriptores. Sin embargo, en cuanto a la calidad de la audiencia en TikTok se

hace notable su superioridad, dado que, alcanza el 93.8 %, lo que muestra que esta

plataforma esta concentrando una comunidad real.

En términos de engagement, en Instagram, se cuenta con una tasa de comentarios

importante. Esto indica un nivel de interaccion mds alto en comparacion con las otras

plataformas analizadas. Por otra parte, en esta plataforma, la IVH, ha mencionado

marcas como Diesel y Steve Madden. En relacién con los intereses de la audiencia, estan

relacionados, en general, con la moda, lo que corresponde al enfoque de Lil Miguela.

Tabla 4. Matriz integral de evaluacién Imma (fuente: elaboracién propia con datos
extraidos de HypeAuditor, 2025)

Categorfa

General

Audiencia

Descripcion

Plataforma

Instagram TikTok
Usuario Imma.gram Immatokyo
Nicho de Moda — Tendencias de moda — Moda infantil y mujer
contenido
Descripcion Chica virtual en Japdn
en la cuenta
Seguidores 394.4K 466.7K
Calidad de 75% 93.7%
la audiencia Personas reales
Demografia Masculino 45.5% Masculino 29.8%

Femenino 54.5%

Femenino
70.2%
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Geografia Otro (47.9%) Otro (41.6%)
Brasil (17.2%) Filipinas (21.8%)

Japon (12.7%) Brasil (17.5%)

India (10.1%) Japon (9.6%)
EE. UU. (8.3%) Tailandia (6.1%)

Corea del Sur (3.9%) México (3.3%)

Intereses Cosplay. Cine y television. No reporta

Comics, manga y anime. Belleza.
Videojuegos. Entretenimiento.
Modelos. Maquillaje.

Tipo de Personas reales 283.5K (71.9%) Generados 220.3K
audiencia Cuentas sospechosas 51.8K (47.2%)
(13.1%) Consumidores 202.4K
Seguidores en masa 43.1K (43.8%)
(10.9%) Cuentas sospechosas
Influencers 16K (4.1%) 29.4K (43.8%)
Influencers 12.6K (2.7%)
. Tasa de <0.01% Nivel bajo, mejor 6.65%
g | engagement que 3% de influencers de Nivel promedio.
o cuentas de tamano similar Las cuentas similares
o Tasa de <0.01% Actividad promedio de reciben 6.0% de
3 comentarios comentarios engagement
" Algunas @jiyongkim_official No menciond otras
< menciones @ted cuentas o marcas
Y @nubian_tokyo_womens
£ @aww.tokyo
S @skoot_apparel

En cuanto a Imma, y en nimero de seguidores, TikTok estd por encima con 466,700
superando a Instagram, que tiene 394,400. Sin embargo, la calidad de la audiencia en
TikTok es mejor con un (93.7%) en comparacion con Instagram (75%), mostrando que
TikTok atrae un publico mds amplio y real, y tiene un (6.65%) de engagement, que se
encuentra dentro del promedio esperado para cuentas similares.

Desde una perspectiva demogrdfica, Instagram cuenta con una audiencia similar por
género, mientras que TikTok, en su mayoria, son mujeres (70.2%). Geogréficamente,
TikTok tiene un mayor impacto en Filipinas y Brasil, mientras que Instagram predomina
en Japon y Brasil.

En relacién con los intereses de la audiencia, esta interesada en cosplay, manga, belleza,
etc. que se alinea a la cultura de Asia y al contenido por la IVH.

En el dmbito comercial, ha mencionado diversas marcas en su perfil de Instagram, lo

que podria implicar una estrategia comercial.
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Tabla 5. Matriz integral de evaluacién Shudu (fuente: elaboracién propia con datos

Descripcion

Categorfa

Usuario

Nicho de
contenido
Descripcidn
en la cuenta
Seguidores
Calidad de
la audiencia
Demografia

General

Geograffa

Audiencia

Intereses

Tipo de
audiencia

Tasa de
engagement

Tasa de
comentarios

Engagement

Algunas

menciones

Comerciales

extraidos de HypeAuditor, 2025)

Plataforma

Instagram
Shudu.gram

Moda — Tendencias de moda — Moda infantil y mujer
Primera super modelo digital en el mundo

237.7K
56%

Masculino 33.4%
Femenino 66.6%
Otro (49.0%)
EE. UU. (26.9%)
Brasil (9.9%)
Reino Unido (6.6%)
Francia (4.1%)
Nigeria (3.5%)
Teatro, Entretenimiento, Moda, Fotograffa. Modelos. Cine y
television. Belleza. Artesanias. Baile.
Personas reales | 18.1K (49.7%)
Seguidores en masa 70.1K (29.5%)
Cuentas sospechosas 32.6K (13.7%)
Influencers 16.9K (7.1%)
1.98% Buen nivel, mejor que 76% de influencers de cuentas de
tamafio similar

0.03% Actividad promedio de comentarios

@apple
@afraidmovie
@xaxandco
@richardquinn
@vamuseum

Finalmente, con respecto a Shudu y con presencia solo en Instagram, se pueden
observar 237,700 seguidores, con una calidad de audiencia del 56%. Ademas, el 66.6%

es audiencia femenina, y el 33.4% masculino. Esto refleja una clara alineacién con su

enfoque en moda y belleza, que tienden a atraer mas a este segmento.

En cuanto a la ubicacién de su audiencia estd en Estados Unidos, le sigue Brasil y en

tercer puesto, Reino Unido.
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En términos de engagement, y aunque tiene calidad baja de la audiencia, la cuenta
mantiene una tasa de interaccion del 1.98%, lo que la posiciona por encima del 76% de
los influencers con nimero de seguidores similares.

Desde una perspectiva comercial, Shudu ha mencionado marcas reconocidas como

Apple, Afraid Movie, Richard Quinn, entre otros.

4.1 Hallazgos en los comentarios
Una vez caracterizadas las cuentas, se procede al andlisis de los comentarios en los
meses octubre, noviembre y diciembre del afio 2024, con Atlas.ti como se explicé en

la metodologfa.

Patrones identificados

Hay un patrén persistente, v es el de afecto directo hacia estas IVH. Frases como “te
amo”, “eres mi favorita”, etc, y el uso masivo del emoji “corazén”, son expresiones que
no se direccionan hacia un gusto estético, por el contrario, dejan evidente un acto
simbdlico de vinculacién emocional. En un ndmero considerable de casos, el saber que
son IA no elimina el afecto; por el contrario, lo complejiza, dejando claro que, se ama

“a pesar de" (...) ser una inteligencia artificial.

Descubrimiento de la IVH como IA

Aunque el tono general que se encuentra es positivo, hay comentarios que son
reflexivos, con cierto asombro o, hasta criticos, al momento de darse cuenta de que,
son |A, pues se evidencia comentarios como: “maldita IA”, acompafiado de un corazon

partido y, “este experimento social me estd volviendo loco”.

Humanizacién para un enfoque social y ambiental

Especialmente en Lil Miquela, los comentarios la asocian con valores éticos, causas
sociales y afectos humanos, como si se tratara de personas con ética y moral. Se
evidencian comentarios como: “sigue fuerte”, “estds limpiando los océanos”, “gracias

por continuar con los esfuerzos medioambientales”.

Autenticidad
En algunos usuarios emerge una crisis de identidad digjtal, lo que genera confusion entre
lo humano vy lo artificial, ademds de que surgen preguntas existenciales sobre

autenticidad, afecto, y representacion.

4.1.1 Andlisis de los comentarios
El andlisis de sentimientos de los 1.361 comentarios, mostré que la mayorfa de las

interacciones expresan emociones positivas y con cierta vinculacién afectiva con las [VH.
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Un ejemplo claro de esto es el caso de Lil Miquela, dado que predominan comentarios
como “te amo” y “eres increible, ojald fueras real”, lo que deja en evidencia un lazo
emocional a pesar de que los usuarios reconocen que es una figura artificial.

Estos resultados coinciden con la literatura citada (Abendroth, 2024, p. 4) sobre la
dualidad emocional que generan los IVH y abren una linea de andlisis respecto a los
retos éticos y psicoldgicos para las marcas que los utilicen.

En general, la audiencia acepta la presencia de influencers virtuales, y en muchos casos
proyecta afectos y expectativas similares a las de los influencers humanos, aunque no se
puede ignorar que existe un pequefio grupo que cuestiona su autenticidad y expresa

rechazo.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El andlisis realizado demuestra que los influencers virtuales hiperrealistas (IVH)
seleccionados cuentan con una base de seguidores representativa y tasas de engagement
que, en algunos casos, igualan o incluso superan a las de los influencers humanos. Por
ejemplo, Imma alcanzé un engagement del 6,65% en TikTok, situdndose dentro del
promedio esperado para cuentas similares segin HypeAuditor. Estos resultados
evidencian el potencial de los IVH para construir comunidad y generar vinculos con la
audiencia digital.

Este estudio aporta evidencia empirica y comparativa sobre el impacto real de los IVH
en la gestion de la reputacion organizacional, sefialando que su presencia puede generar
respuestas emocionales positivas y ofrecer mayor control para las marcas,
disminuyendo la exposicidn a riesgos reputacionales. Asi, se enriquece la literatura sobre
influencer marketing y reputacién digital, al aportar datos comparativos de tres casos
internacionales, pero subrayando la relevancia de una gestion ética y responsable.

El andlisis de los comentarios revela una relacion emocional compleja hacia lo artificial.
Mas alld de la ironfa o del sarcasmo, emergen sentimientos encontrados que oscilan
entre la fascinacion y la incomodidad. Esta dualidad plantea nuevos retos para las marcas
en la construccién de confianza y credibilidad en sus estrategias de comunicacion digital.
Como limitacién principal, la muestra fue de tipo intencionado y centrada en un periodo
de andlisis concreto. Futuras investigaciones podran ampliar el espectro, incluyendo
otros contextos, sectores y plataformas, para robustecer y contrastar estos hallazgos.
Los resultados obtenidos coinciden parcialmente con lo reportado en estudios previos
al confirmar la capacidad de los IVH para generar engagement vy vinculos emocionales
(Rodrigo et al, 2021; Carrillo et al, 2024). Sin embargo, este estudio aporta como
novedad el hallazgo de una aceptacién emocional aun sabiendo que se trata de figuras
artificiales, fendmeno no descrito con claridad en la literatura consultada.

A nivel prdctico, estos hallazgos sugieren que las marcas que integren IVH en su
estrategia digital pueden beneficiarse de una mayor flexibilidad creativa, gestion

reputacional y alcance global. Sin embargo, es indispensable definir politicas claras de
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transparencia y ética en la gestién de estos perfiles, garantizando coherencia con los
valores de la organizacion.

Los influencers virtuales hiperrealistas representan una herramienta innovadora y
estratégica para las organizaciones, capaces de fortalecer la reputacién y conectar
emocionalmente con las audiencias. No obstante, es fundamental recordar que detras
de cada IVH existe un equipo humano responsable de su gestidn, el cual debe actuar
siempre bajo principios éticos y valores alineados con la identidad de la marca. Solo asf

se garantizard una influencia positiva y que perdure en el tiempo.
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