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Resumen

Introduccién: El desarrollo de las imagenes generadas por ordenador y la inteligencia
artificial generativa ha fomentado la proliferacion de influencers virtuales humanizadas (IVH)
en las redes sociales. Este escenario habilita un nuevo foco de interés para la representacion
de género, por lo que esta investigacion persigue analizar la imagen de estas influencers en
Instagram, determinar los c6digos audiovisuales empleados y examinar las conexiones que
establecen con marcas u otras influencers virtuales o reales. Metodologia: Aplicando una
metodologia mixta, materializada en la elaboracion de una plantilla de analisis especifica, se
examinan las 100 dltimas publicaciones de 10 perfiles de IVH en Instagram. Resultados:
Entre los resultados obtenidos, destaca una representacién de las IVH caracterizada por una
complexion delgada, la exhibicion de zonas erégenas, una fijacién en el yo y la interseccién
con diversos sectores de marcas, siendo predominante el de la moda. Los signos plasticos
mas frecuentes son los planos americanos y medios, las angulaciones normales y la
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verticalidad de la imagen. Conclusiones: La liquidez de los parametros fisicos, estéticos,
contextuales y sociales empleados para disefar la identidad de las IVH conduce a una
representacion fluida de las mujeres puesta al servicio de intereses comerciales.

Palabras clave: influencers virtuales; humanos virtuales; representacién de género; modelos
femeninas; inteligencia artificial; CGI; redes sociales; Instagram.

Abstract

Introduction: The development of computer-generated images and generative artificial
intelligence has fostered the proliferation of humanlike virtual influencers (HVI) on social
networks. This landscape enables a new focus of interest for gender representation, which is
why this research seeks to analyze the image of these influencers on Instagram, determine
the audiovisual codes used, and examine the connections established with brands or other
virtual or real influencers. Methodology: Applying a qualitative and quantitative
methodology, materialized in the development of a specific analysis template, the 100 latest
publications of 10 outstanding HVI profiles on Instagram are examined. Results: Among the
results obtained, it is remarkable the representation of HVI as thin characters, the display of
body parts considered erogenous, a fixation on the self and the intersection with various
brand sectors, with fashion being predominant. Furthermore, the most frequent plastic signs
are the medium full and medium shots, eye level shots, and the verticality of the image.
Conclusions: The liquidity of the physical, aesthetic, contextual and social parameters used
to design the identity of the HVI leads to a fluid representation of women placed in the
service of commercial interests.

Keywords: virtual influencers; virtual humans; gender representation; female models;
artificial intelligence; CGI; social networks; Instagram.

1. Introduccion

Desde mediados de la segunda década de este siglo, han surgido en las redes sociales
numerosos personajes virtuales procedentes de diferentes sectores comerciales (Engstrom,
2022) creados mediante computer-generated imagery (CGI) y, mds recientemente, con
inteligencia artificial generativa (IAG). Entre los diversos personajes virtuales existentes,
resulta de especial interés en esta investigacion la figura de la influencer virtual (IV). En
consonancia con la influencer humana, considerada como una actriz que establece “un
namero significativo de relaciones relevantes con partes interesadas de una organizacién a
través de la producciéon de contenido, la distribucién de contenido, la interaccién y la
aparicion personal en la web social” (Enke y Borchers, 2019, p. 274), la IV se entiende como
“una persona o cosa creada por software que puede influir en otros, principalmente a través
de colaboraciones de marketing o participacion en campafas sociales, y que se crea y
consume Unicamente a través de medios digitales” (Conti, 2022, p. 1).

Al comparar ambos prescriptores de contenido, las IV se caracterizan por ser mas flexibles a
la hora de configurar su identidad, tener una mayor plasticidad de la marca propia y
disponer de un acceso méds amplio a productos, colaboraciones y ubicaciones (Berryman et
al., 2021). De hecho, la crisis sanitaria provocada por la pandemia de la COVID-19 fue uno de
los factores que contribuy6 a la expansion de las IV, siendo las tinicas capaces de mantener
su actividad en un mundo en cuarentena, mientras que los humanos reales, bajo el riesgo del
contagio, paralizaron sus vidas durante meses (Rodrigo-Martin et al., 2022). Esta ventaja no
solo ha fomentado su auge en las redes sociales durante los dltimos afios, sino que les ha
permitido ampliar su publico, tal y como arroja el informe de The Influencer Marketing
Factory (2024), que apunta a que el 53% de los usuarios (de entre 14 y 56 afios) siguen al
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menos a una IV en alguna red social.

Al tratarse de productos digitales, la naturaleza de las IV, asi como sus formas, puede ser
muy diversa. Atendiendo al estudio realizado por Shen (2024), se identifican cuatro grandes
categorias de IV: las humanizadas, las animadas, las animalisticas y las doll-like. A esta
clasificacion se podria afiadir una quinta categoria correspondiente a las IV hibridas, es decir,
personajes conformados a partir de la imbricaciéon de dos o mas de las categorias anteriores.
Paralelamente, las influencers virtuales humanizadas (IVH) se adscriben también al sector de
los humanos digitales (HD), es decir, seres generados por ordenador que tienen una
apariencia y un comportamiento similar al de los humanos (Burden y Savin-Baden, 2019).
Dentro de este campo incipiente, Seymour et al. (2023) identifican cuatro categorias
atendiendo a su forma: las IVH, similares a sus homologas humanas en las redes sociales; las
asistentes virtuales, que ofrecen ayuda a los usuarios con tareas especificas y desarrollan una
relacién personal con estos; las agentes virtuales, disefiadas para tareas concretas y tnicas sin
establecer una relacion personal con los usuarios; y las acompafantes virtuales, cuyo objetivo
primario es estar con los usuarios (compafiera para personas de la tercera edad). Todas estas
figuras forman parte de la ascendente “economia de los humanos digitales” (Forristal, 2023),
que alcanz6 en 2023 un valor de 4.580 millones de délares (Verified Market Report, 2024).

Figura 1.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los estudios de Shen (2024) y Seymour et al. (2023).

En este escenario creciente de HD, las IVH emergen “de la continua evolucién de Internet, el
desarrollo de la Inteligencia Artificial (IA) y de la basqueda por parte de las marcas de
nuevos formatos publicitarios” (Carrillo-Durén et al., 2024, p. 122). El punto de inflexiéon de
esta parcela tecnoldgica se remonta al 2016, afio en el que irrumpié Lil Miquela, considerada
la primera IVH (Robinson, 2020) y votada en 2018 como una de las 25 personas maés
influyentes de Internet por la revista Time (Batista y Chimenti, 2021). A partir del éxito de
este personaje en Instagram (Drenten y Brooks, 2020), que protagonizé diversas iniciativas
sociales, culturales y comerciales, llegando a ingresar hasta 8.500 ddlares por una publicacién
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patrocinada (Rodrigo-Martin et al., 2022; Conti et al., 2022). Estas influencers han proliferado
progresivamente en las redes sociales y se han expandido por las distintas etapas de la vida
segin la edad. Ademas, al igual que en la vida real, las IVH se estan constituyendo como
conjuntos de personajes que pueden adoptar estructuras familiares y otros tipos de
agrupaciones sociales.

Hasta ahora, la expansion de las IVH habia estado limitada por la necesidad de crear equipos
de trabajo multidisciplinares conformados por hasta 20 profesionales procedentes de la
“producciéon cinematogréfica, escaneo 3D, captura de movimiento, captura facial, disefio y
modelado 3D fotorrealista, directores de arte y fotografia, expertos en comunicacion,
etcétera” (Rodrigo-Martin et al., 2022, p. 256). Sin embargo, las IA generadoras de imagenes,
como Stable Diffusion, Midjourney, DALL-E o ChatGPT, y la irrupcién de herramientas de
IA especificas para el desarrollo de IVH, como Genfluence, Synthlife o el simulador de vida
SIMSTA, no solo estan simplificando el desarrollo de estos personajes, sino que ofrecen la
oportunidad a los usuarios de disefiar y gestionar sus propias microinfluencers virtuales
(Forristal, 2023). De forma paralela a la apariciéon de estas tecnologias, algunas compaiiias
tecnoldgicas de gran envergadura, como las chinas Baidu, Alibaba, Tencent, JD o Douyin,
han comenzado a proporcionar herramientas que permiten a las marcas crear de forma
rédpida y econémica Al influencers dentro de sus plataformas, principalmente de live shopping,
para promover sus productos e incrementar sus ventas (Yang, 2023).

Con independencia del estilo gréafico que adopten, las IVH no tienen por qué ser personas,
pero, en general, son figuras antropomorfas que simulan una forma humana inexistente en la
realidad (Yang et al, 2023). En muchos casos, las IVH son configuradas como productos
tecnoldgicos en los que rostros y cuerpos digitales se superponen a la imagen humana (Stein
et al., 2024), por lo que se habla de las IVH como simulacro (Miyake, 2023), en tanto que se
hace pasar por real algo que no existe y ni siquiera hay una persona que se corresponda con
el personaje mostrado. No obstante, esta semejanza con lo humano es uno de los puntos de
interés en el estudio de las IVH.

En algunos casos, el antropomorfismo esta tan perfeccionado que es dificil distinguir las IVH
de las influencers reales, es decir, la representaciéon es hiperrealista, lo que puede llevar a
confusién entre los usuarios y plantear problemas éticos (Hofeditz et al, 2022). Si bien a mas
antropomorfismo, mayor es la credibilidad del personaje (Batista y Chimenti, 2021), lo cierto
es que muchos seguidores no hacen distinciones en su interacciéon con las IVH y las
influencers humanas (Robinson, 2020). De efectuarse tal distincion, la percepcién de las IVH
como no reales (no humanas) puede afectar a la efectividad en la comunicaciéon con los
usuarios (Yang et al., 2023). En cualquier caso, el acercamiento a lo humano no se reduce a la
apariencia fisica, pues también se adopta un antropomorfismo conductual, referido “al grado
en el que acttian como humanos y son percibidos como inteligentes’” (Carrillo-Duréan et al.,
2024, p. 121). De este modo, las IVH deben ser creibles por su imagen y la consistencia de sus
actuaciones, en funcién del target. Igualmente, los intereses de las IVH deben ser coincidentes
con los del puablico al que se dirigen, por lo que en la exposicién de sus vidas virtuales, en
analogia con las practicas y comportamientos habituales de las influencers fisicas, se incluyen
interconexiones con otras influencers reales, narrativas compartidas, conductas sociales y
prosociales o participaciones ocasionales en temas y eventos reales para parecer mds
humanas (Rodrigo-Martin et al., 2022; Koles et al., 2024; Stein et al., 2024). Un ejemplo de
estas practicas es la triada creada por el estudio Brud conformada por Lil Miquela
(@lilmiquela), Bermuda (@bermudaisbae) y Blawko (@blawko22), las cuales establecen
sinergias comunicativas y promocionales al protagonizar historias basadas en las relaciones
familiares y sentimentales, los conflictos y ataques entre si o la participacion en cuestiones
politicas y ambientales (Koebler, 2018).
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A pesar de que esta mimesis con lo humano se ubica en el origen de una nueva industria, la
realidad inmaterial esta alcanzando tal desarrollo que los personajes que la habitan empiezan
a ser una suerte de hibridos que alimentan la interaccién parasocial a través de las pantallas
(Stein et al., 2024). Si las influencers reales se caracterizan por mostrar una imagen de si
mismas a la sociedad, este planteamiento se quiebra con las IVH, pues carecen de
autorrepresentacion y sus personalidades se moldean en funciéon de objetivos empresariales
(Miyake, 2023).

1.1. Representaciones fisicas de las influencers virtuales

Aunque es esencial estudiar las estrategias que se emplean para determinar el
comportamiento de las IVH, esto no es suficiente por si mismo, ya que el valor actitudinal
debe ir acompafiado de un profundo conocimiento sobre la apariencia fisica, pues es la
combinaciéon de ambos factores la que afecta a la percepcion de los usuarios (Angmo et al.,
2024). Para ello, en este trabajo se plantea una exploracion de la imagen de las IVH desde una
perspectiva feminista, observable desde la elecciéon y el abordamiento del objeto de estudio.

Escribe Haraway que un cyborg es “un organismo cibernético, un hibrido de maquina y
organismo, una criatura de realidad social y también de ficcién. La realidad social son
nuestras relaciones sociales vividas, nuestra construccién politica mas importante, un mundo
cambiante de ficcion” (1991, p. 253). El cyborg es un hibrido que vive entre dos mundos; su
ontologia corresponde a la frontera. Se trata de una metéfora para rechazar el concepto
unitario del sujeto del feminismo, que no puede reducirse a los limites impuestos por el
binarismo y el esencialismo de género. El cyborg podia ser una proyeccién de imagen libre de
géneros, existente en la ficcion y en la realidad, en el espacio publico y privado,
transformando cémo entendemos las relaciones entre los seres humanos y los dispositivos
electrénicos, capaces o no de desarrollar autonomia. Es en esta transgresion en la que se
sitan las IVH, que, como los robots, son la representacién de un cuerpo que nunca envejece,
que no sufre enfermedades, que no padece hambre ni frio.

La idea de problematizar el cuerpo de las IVH sufre el riesgo de caer en la superficialidad si
se ignora la esencia de estas creaciones. Porque, ;cudl es la expresion de género y sexual de
un cuerpo que no existe? Incluso si se hacen pasar por humanas, shasta qué punto no es una
transgresion la mostraciéon de un cuerpo inexistente, sabidamente virtual y digitalizado? Con
independencia de los cdnones de belleza y los estandares inalcanzables, los cuerpos de las
IVH no tienen una realidad material a la que aferrarse. Para Miyake, en comparacién, “los
cyborgs parecen casi arcaicos y representan una época en la que los humanos todavia tenian
control sobre las maquinas” (2023 p. 215). Con las IVH, la linea entre la realidad y la ficcién
esta tan diluida que ambos aspectos se ponen en entredicho.

En el plano virtual, a nivel general, “el nimero de influencers mujeres es superior al de
hombres. Son personajes a los que se les dota de opiniones propias y tienen relaciones con
otros avatares y personajes reales” (Rodrigo-Martin et al.,, 2022, p. 257). Es decir, son
personajes que muestran una suerte de agencia, si es que se puede considerar que la
estrategia detras de cada avatar se corresponda con una nocién de autonomia.

En cuanto a su imagen, la mayoria de IVH que emergen actualmente son representadas
como mujeres jovenes y estan disefiadas a nivel fisico desde Opticas estéticas estereotipadas
acordes con los canones de belleza imperantes en las distintas sociedades contemporéneas.
En cierto modo, se trata de una caracteristica comun en casi todas las influencers, virtuales o
humanas, que retocan su imagen mediante filtros, softwares de edicién de imagenes e,
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incluso, operaciones estéticas reales que las acercan a esa iconografia idealizada. Asi, la
artificialidad no se reduce al plano digital, pues, como apunta Miyake, “los millones de
aspirantes a Kardashian en todo el mundo demuestran que, cada vez maés, la carne humana
en las redes sociales es literalmente prosumida a través de filtros superpuestos por piel
digital” (2023, p. 220). Las IVH adoptan asi este reflejo de la realidad haciendo que la
apariencia fisica acttie como una carga emocional para las mujeres, como un papel que deben
cumplir acorde con lo aceptado socialmente (Wolf, 1991).

En estrecha conexién, dado el hiperrealismo que estin alcanzando, que pone en duda la
frontera entre la realidad y la ficcion (Moustakas et al., 2020), su atractivo puede hacer que
los usuarios opten por imitar sus estilos de vida o imagen (Kim y Park, 2023), lo que
beneficiaria su colaboracion con las marcas. Al mismo tiempo, su sexualizacién “forma parte
del juego de las redes sociales” (Cordero citada por Ponjoan, 2023) al utilizarse como
mecanismo para acumular seguidores. El problema principal radica en lo que Mulvey (1989)
se refiere como male gaze, esa mirada masculina heterosexual interiorizada por todo tipo de
personas que pretende estandarizar el placer sexual relaciondndolo con una imagen
cosificada del cuerpo femenino: zonas erdgenas voluptuosas, visibles y enfocadas a las
ilusiones de un tipo de pablico masculino. “El mito de la belleza se basa en esto: la cualidad
llamada ‘belleza’ tiene existencia universal y objetiva. Las mujeres deben aspirar a
personificarla y los hombres deben aspirar a poseer mujeres que la personifiquen” (Wolf,
1991, p. 15).

Algunas investigaciones han determinado que hay un interés por esculpir las IVH con
cuerpos atractivos y sexualizados, en tanto que algunos de estos personajes virtuales estan
siendo creados por “proxenetas de la IA” que usan imagenes y videos reales de modelos,
celebridades y protagonistas del mundo pornografico sin su permiso (Nguyen y Workman,
2024). Otros estudios han recogido que los usuarios que interacttian con las IVH perciben
que sus imagenes publicas se basan en una perfeccion inalcanzable, lo cual puede ser un
riesgo para la salud mental de sus seguidores (Batista y Chimenti, 2021). Asi, el interés de
este trabajo no se encuentra tinicamente en el objeto de estudio, sino en la perspectiva de
género desde la que se aborda (Harding, 1996). Las implicaciones éticas del desarrollo de las
IA abarcan también el modo de representaciéon: qué imagenes, desde la artificialidad, se
hacen pasar por reales e imponen un relato que ahonda en estereotipos e ideales fisicos
inalcanzables para las mujeres.

Quiz4, aparte de preguntar a quién van dirigidas estas creaciones, cabria cuestionar quiénes
estan detras de ellas y cudles son sus intereses econémicos. Por ejemplo, Shudu, la primera
IVH supermodelo negra (Angmo et al.,, 2024) obra de Cameron-James Wilson, ha sido
descrita como “la proyeccién digital de un hombre blanco de la feminidad negra en la vida
real” (Jackson, 2018). A pesar de esta critica, cabe sefialar que Cameron es de los pocos
profesionales de esta industria que ha apostado por representaciones alternativas de la
mujer. En su agencia The Diigitals, se incluyen identidades digitales que exploran los
cuerpos no normativos (@brenn.gram) o la diversidad funcional cognitiva (@itskamisworld),
algo similar a lo que ocurre con la agencia Brud, cofundada por Trevor McFedries, un
hombre negro que apuesta por la concepcién de IVH de diversa apariencia (Batista y
Chimenti, 2021).

No obstante, seria demasiado simplista caer en la criminalizacién de la sexualizacion
femenina como forma de victimizacién de las mujeres, como si fueran sujetos sin agencia o el
placer sexual perteneciera inicamente a los hombres heterosexuales. Asi, supondria un sesgo
andro-heterocéntrico pensar que la imagen de las mujeres se construye desde la percepciéon
masculina, aunque sin negar que la socializacién de las mujeres, también respecto a su
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proyeccion fisica, ocurre en un sistema patriarcal que exige belleza y juventud para ser
aceptadas socialmente, ademds de como reclamo de venta en la organizacion capitalista. Es
necesario tener en cuenta que la conformacién de la imagen personal depende de mdaltiples
factores en interaccién, y que no puede unificarse al conjunto de las mujeres como un grupo
homogéneo. Igualmente, seria un error tomar como tnica la percepcién del atractivo fisico a
partir de los gustos de un sector de hombres heterosexuales, que no tiene por qué ser
unitaria ni siquiera para todos los hombres de esta orientacién sexual.

A tenor de todo ello, considerando que la mayoria de las investigaciones se han enfocado
hasta ahora en la efectividad de los mensajes difundidos por las IVH en su actividad
comercial (Angmo et al., 2024), se detecta un vacio en la literatura académica sobre las
representaciones iconograficas que este trabajo pretende cubrir. Puesto que las IVH son
disefiadas atendiendo esencialmente a objetivos comerciales, resulta necesario poner el foco
en como se estan representado estas figuras en los inicios de esta industria emergente. Asi
pues, los objetivos propuestos en la presente investigacion son (1) analizar la imagen que
proyectan las IVH femeninas; (2) determinar los cédigos visuales empleados en las imagenes
generadas por CGI e IAG; (3) e identificar y examinar las posibles conexiones publicitarias de
estas influencers con las marcas u otras IVH o personas reales.

2. Metodologia

En 2022, una colaboradora de la web especializada Virtual Humans anotaba que habia mas
de 200 IV activas en las redes sociales (Hiort, 2022). No obstante, la irrupcion de la IAG en el
ultimo bienio ha disparado la presencia de estos personajes en las redes sociales, aunque es
dificil cuantificar la poblacion de IV debido a la ausencia de bases de datos actualizadas o
informes recientes que arrojen luz sobre esta cuestion. Por consiguiente, ha sido necesario
generar una base de datos propia con aquellas IVH femeninas que operan actualmente en la
red social Instagram (We are Social, 2024). En un trabajo que analiza las publicaciones e
interacciones de cuatro IV, Batista y Chimenti (2021) establecen cinco categorias para el
estudio de estos personajes: atractivo, autenticidad, control, crecimiento y antropomorfismo.
En esta investigacién, el punto de partida es la ultima clase de este orden, pues el
hiperrealismo es uno de los rasgos principales empleado para la seleccion de la muestra de
este estudio.

Para la elaboraciéon de la base de datos, se realiz6 un estudio preliminar sobre estas
influencers en webs y medios especializados, agencias destacadas de influencers y modelos
virtuales, asi como su cobertura en noticias de peridédicos nacionales e internacionales. Como
resultado de este proceso, se identifico un total de 151 perfiles de mujeres virtuales en
Instagram, las cuales se clasificaron segiin el nimero de seguidores acumulado (Sanz-Marcos
et al., 2024), etiquetandolas como proyectos de influencers a aquellas con menos de 1K
(9,27%), nanoinfluencers si tenian menos de 10K (29,13%), microinfluencers si sustentaban entre
10K y 100K (50,99%), macroinfluencers a las que estaban en la horquilla de 100K a 1M (9,27%)
y megainfluencers si superaban 1M (1,32%).

A partir de la base de datos elaborada, se seleccioné la muestra siguiendo cuatro criterios:
constituirse como macro o megainfluencer, haber realizado alguna publicacién durante el afio
2024, tener mas de 100 publicaciones a lo largo de su vida comercial y tener un perfil
fundamentado principalmente en imégenes fijas hiperrealistas. En base a estos aspectos, se
obtuvo una muestra de 10 perfiles (Tabla 1), de los cuales se analizaron las 100 dltimas
publicaciones que contuvieran imagenes fijas estableciendo como fecha limite el 15 de abril
de 2024. Siguiendo este procedimiento se han analizado un total de 2.007 imagenes.



Influencers virtuales femeninas que conforman la muestra del estudio

Nombre Perfil IG Nﬁm.ero de Tecnologia Imégenes

seguidores empleada analizadas
Lil Miquela @lilmiquela 2,5M CaGI 260
Alice Shaw @im_alice87 657K IAG 342
Deanna Ritter @deannaritter98 480K IAG 117
Imma Gram @imma.gram 388K CGI 297
Aitana Lopez @fi_aitana 310K IAG 123
Alexis Ivyedge @alexisivyedge 307K IAG 100
Shudu @shudu.gram 240K CGI 174
Rozy @rozy.gram 166K IAG 306
Lucy @here.me.lucy 156K IAG 180
Milla Sofia @millasofiafin 150K IAG 108

Fuente: Elaboracién propia (2024)

La metodologia seguida es de tipo mixto, pues se ha optado por la interpretacién cualitativa
a partir del andlisis de contenido cuantitativo. Como apuntan Hernandez et al., (2010), los
enfoques mixtos permiten obtener una mayor riqueza de datos a través de la multiplicidad
de observaciones, realizar indagaciones mds dindmicas, optimizar la exploraciéon y
explotacién de los datos y, en términos generales, indagar en los fenémenos de una manera
mas profunda. Particularmente, en el estudio de las IVH, se aprecia una significativa escasez
de este tipo de aproximaciones (Angmo et al., 2024). Partiendo de esta base, se ha creado una
plantilla de andlisis especifica para este estudio conformada por los siguientes bloques:

1. Aspectos iconogréficos. Debido a su amplitud, este bloque se ha dividido en tres grandes
apartados. En primer lugar, se atiende al tipo de cabello de las IVH: su color (rubio, castafio,
pelirrojo, negro u otro), longitud (largo, media melena, corto, estilo garcon o rapado y otro) y
el peinado (suelto, recogido, semirrecogido u otro). A continuacién, la aproximacién a la
apariencia corporal se lleva a cabo desde seis puntos. Se tiene en cuenta si la complexion
fisica es delgada, estandar, curvy o con signos de sobrepeso; en cuanto al color de piel, se
clasifica en blanca, morena y negra. Seguidamente, se considera el tamafio del busto, entre
pequeiio, mediano, grande, muy grande u otro. En cuanto al estilo de representacion, se ha
distinguido entre atractivo, cuando se explota el potencial sexualizador de las IVH;
normalizado, si se trata de una imagen hiperrealista sin mayores connotaciones;
desproporcionado, en los casos en los que se exageran rasgos corporales; robotizado, si la
imagen se asemeja mas a una ilustracion, e intermedial, para hacer referencia a las ocasiones
en que se produce una hibridacién del cuerpo con la imagen de otros personajes ficticios o
reales. En el apartado del cuerpo también se observan los tipos de maquillaje que lucen las
IVH, desde una apariencia mdés natural, conocida como no make-up make-up, a una
intervencion bésica, como el uso de eyeliner o labial, y otro tipo mas llamativo, con colores y
aplicaciones mas intensas. Igualmente, se clasifica la vestimenta de las modelos, que pueden
aparecer desnudas, en ropa interior, con traje de bafio, ropa deportiva, un estilo mas casual,
elegante u otro. Por tltimo, en este bloque se dedica una seccion a la sexualidad, por una
parte, a la expresion sexual hetero, lésbica, bisexual o sin identificar; y por otra, a la
sexualizacion referida a la alta forma fisica, posibles signos de envejecimiento, posturas
eréticas o la exhibicién de zonas erégenas.

2. Representacion social y contextual. Para este bloque se toma como referencia el trabajo
realizado por Caldeira (2016), si bien con algunas adaptaciones al objeto de estudio, sobre la
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representacion de la identidad de los usuarios en Instagram. Asi, se analiza si se trata de una
representacion directa o indirecta. En la primera categoria se incluyen las representaciones
del yo en la que aparece una imagen completa o fragmentada de la influencer; el yo artistico,
tratindose de una imagen completa o fragmentada de la influencer que experimenta con la
imagen o excede los limites fisicos, lo cual revela su naturaleza virtual; y mixta, en la que la
IVH aparece representada en un primer plano junto a otras representaciones virtuales o
personas reales. Adicionalmente, dentro de las representaciones directas, se analiza también
si la IVH aparece tomando el control de su propia autoexposicién mediante selfis.

A la segunda categoria pertenecen las representaciones metonimicas, es decir, la exposicion
de fragmentos especificos del cuerpo de la influencer que no permiten su identificacién; los
otros, siendo representados exclusivamente otros IVH o personas reales en la imagen; y, por
altimo, los objetos, que abarcan desde los elementos inanimados hasta animales, paisajes,
publicidad u otro tipo de imagenes no circunscritas a ninguna de las subcategorias previas.
Asimismo, dados los objetivos de esta investigacion, las imagenes correspondientes a objetos
o a la representaciéon de los otros serdn analizadas tnicamente teniendo en cuenta las
variables indicadas en el bloque 4. Estas variables, si bien se alejan de los aspectos
iconograficos de las IVH, permiten ir mas allda de su apariencia fisica e indagar en su
personalidad y relaciones sociales, siendo estas dos dimensiones importantes a la hora de
disefiar IVH realistas (Yang et al., 2023).

Por otro lado, en este punto también se examinan los contextos en los que son representadas
las IVH. Para la conformacién de esta categoria se han tenido en cuenta los entornos y los
ambientes relativos al hogar, lo urbano, la naturaleza, la costa, lo deportivo, lo artistico, no
identificable u otro contexto distinto a los contemplados en este apartado.

3. Signos plasticos. En este bloque se toman como referencia los signos plasticos especificos
empleados en el estudio de Ferraz (2016) sobre la representacion de los jévenes en las
fotografias que estos publican en Instagram. La primera categoria analizada es el espacio
acotado dentro de los mérgenes del marco en funcién de la figura representada de la IVH,
utilizando para ello la escala de planos descrita por Aparici et al. (2006), esto es, gran plano
general (GPG), plano general (PG), plano americano (PA), plano medio (PM), primer plano
(PP), gran primer plano (GPP) y plano detalle (PD). La segunda es el dngulo de la camara,
examinando en este punto, en linea con los anteriores autores, si las imagenes publicadas
estdn configuradas desde un angulo cenital, picado, normal, contrapicado o nadir. La tercera
es el formato de la imagen atendiendo a los estandares de Instagram, por lo que se indagan
en si son horizontales (relacién de aspecto de 1,91:1), verticales (relacion de aspecto de 4:5) o
cuadradas (relaciéon de aspecto de1:1). Y, en ultimo lugar, se recopila el ntimero de
fotografias que contiene una misma imagen.

4. Las interconexiones con marcas, IV o personas reales. Dentro de este apartado se examina
la presencia icénica de las marcas; la mencién textual de la marca en la descripcién que
acompania a la imagen publicada o como etiqueta dentro de esta; el sector al que pertenecen
las marcas; las posibles conexiones visuales, textuales o ambas con otros personajes virtuales;
y las posibles conexiones visuales, textuales o ambas con personas reales.

3. Resultados

En la representacion fisica de las IVH se han analizado tinicamente aquellas imagenes en las
que son visibles los items categorizados, en tanto que algunas publicaciones del corpus el
sujeto de estudio carecia de presencia. Por otro lado, debido a la apariciéon multiple de las



® epsir

10

IVH en una misma imagen o a la existencia de diversas variables simultaneas, se ha
registrado un mayor numero de valores en ciertos items, como la vestimenta o la
sexualizacidn, ya que la clasificacion en varias categorias no era incompatible.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, destaca la eleccion del cabello castafio, con casi un
37%, seguido por el rubio (21,23%) y el marcador “otro” en el mismo porcentaje. La alta
presencia de este valor se debe, principalmente, a la existencia de IHV con cabellos tefiidos,
sobre todo, de color rosa, como en el caso de Aitana, Imma Gram y Lil Miquela. En cuarto
lugar, se sitiia el cabello negro (20,33%) y, por ultimo, el pelirrojo, que no alcanza el 1%. En
cuanto a la longitud del pelo, predomina la melena larga (50,03%), seguida de la media
melena (20,84%). La frecuencia disminuye a cada estilo mas corto y, en el caso del pelo garcon
o rapado solo se distingue en dos imagenes de Lil Miquela y en la mayoria de Shudu, cuya
apariencia fisica destaca por su corto cabello y su color de piel. En lo que refiere al tipo de
peinado, el 69,42% de las IHV aparecen con el cabello suelto, mientras que el recogido solo
alcanza un 26,08%, siendo marginales el resto de categorias (ambas en torno al 2%).

Por su parte, en el bloque dedicado a la corporalidad, se recoge un 94,23% en la
representacion de una complexion delgada, frente a casi un 6% de lo que se ha considerado
estandar. El color de piel mayoritario es blanco (89,22%), seguido de lejos por la piel negra
(10,13%), concentrada exclusivamente en el perfil de Shudu. La piel morena y aquella de
otros colores en representaciones mas caricaturizadas no alcanzan el 1%. El tamano del busto
se encuadra casi en un 25% en la categoria “otro” debido a que no era distinguible, bien por
la pose en las imagenes o por el uso de ropa ancha que impedia diferenciar las dimensiones
del pecho. Entre las que si se han podido visualizar, el 22,19% corresponde al tamafio “muy
grande”, seguido por el “grande” (21,55%), “mediano” (17,19%) y “pequeno” (14,30%).

Figura 2.

Tamario del busto de las IVH
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Fuente: Elaboracién propia (2024).

El estilo de representaciéon es, principalmente, atractivo (67,79%) y, en menor medida,
normalizado (26,68%). Se han registrado casos de representaciones poco realistas, en una
linea mas orientada al dibujo (4,10%), y también de imagenes intermediales (0,76%) y con
atributos desproporcionados (0,64%). A su vez, el maquillaje predominante es el bésico, que
supone mas de la mitad de las representaciones (62,79%), frente al 28,73% de la apariencia
natural. El maquillaje llamativo se sitia en torno al 3%, mientras que las imdagenes
clasificadas en la categoria “otro” suponen el 5,38%, principalmente, a causa de aquellas
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fotografias en las que no era distinguible ninguno de los valores anteriores. Por ultimo, en
este bloque, la vestimenta mas habitual es la casual, con algo mas de la mitad de las
fotografias en las que aparecen las IVH (54,97%). La ropa interior aparece en el 13,35%, algo
mas que los trajes de bafo (8,37%). La vestimenta elegante es la tercera mas comun (12,09%)
y la deportiva solo llega al 3,65%. En el caso de las imagenes de desnudez, representan un
0,62%, mientras que casi un 7% de la ropa corresponde a la categoria “otro”.

Figura 3.
Vestimenta de las IVH
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Fuente: Elaboracion propia (2024).

En cuanto al bloque de sexualidad, la expresion sexual no estd identificada en el 99,48% de
los casos y solo el 0,51% podria considerarse heterosexual debido a la presencia de una figura
masculina que acompana a la IHV correspondiente en actitud carifiosa. En lo que respecta a
la sexualizacion, no se han registrado marcas de envejecimiento en ninguna de las influencers,
por lo que todas ofrecen una imagen de juventud congelada en el tiempo. Si se han obtenido
datos de mostracion de zonas erdgenas, como pechos y muslos, alcanzando un 40,55% de las
publicaciones. No obstante, un 34,31% de las imagenes han sido clasificadas en “otro” debido
a que no ofrecen signos de sexualizacion fisica. A su vez, el 18,53% de las IHV lucen una muy
buena forma fisica y un 6,59% se exhibe en una postura erotica.

Figura 4.

Sexualizaciéon de las IVH
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Fuente: elaboracion propia (2024).

Avanzando en el andlisis, la identidad de las IVH se nutre principalmente de
representaciones directas (76,13%), siendo la representaciéon del yo la mas habitual en todos
los perfiles analizados (66,36%). Resulta llamativo en este punto que el yo de todas las
influencers es representado en tanto que adultos jévenes, siendo Lil Miquela la tnica que
tiene publicada una foto de pequefia. Asimismo, la identidad digital de los personajes mas
sexualizados estd compuesta esencialmente por esta categoria. En el lado opuesto, son
escasos los perfiles que adoptan un “yo artistico” (1,24%), siendo Lil Miquela, Imma Gram y
Shudu las que apuestan, aunque de forma timida, por esta dimensién. Las representaciones
mixtas ocupan también poco espacio en la identidad de las IVH (8,52%) y, salvo en el caso de
Imma Gram, se suelen utilizar como punto de confluencia con otras IVH de los mismos
estudios.

Figura 5.

Representacion social de las IVH
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Fuente: Elaboracién propia (2024).

Dentro de las indirectas (23,86%), como se puede observar en la figura 5, la mds numerosa,
con especial presencia en los perfiles de Lil Miquela, Imma Gram y Rozy, es la
representacion de objetos (13,25%), los cuales se materializan generalmente en imagenes de
productos y marcas, comida y paisajes. Le sigue con un porcentaje menor la representacion
de los otros (6,42%), los cuales tienden a ser también IVH propiedad de las mismas
empresas, y las metonimicas (4,18%), que son utilizadas de forma puntual por algunos
perfiles que focalizan la atencién en determinadas partes de su cuerpo para promocionar
productos y servicios relacionados con la joyeria, la estética, la cosmética o el calzado.

Respecto a los contextos, se obtiene que el 32,63% de las imédgenes en las que aparecen
representadas las IVH no contiene informacién contextual suficiente para identificar el
entorno. Segun refleja la figura 6, las identidades mas afectadas por esta indefinicién
contextual son las de Shudu, Lucy, Rozy e Imma Gram. El porcentaje restante se distribuye
entre los ambientes urbanos (14,57%), naturales (12,46%), hogarefio (10,85%) costeros (6,7%),
artisticos (4,15%) o deportivos (1,8%). Asimismo, un 16,81% de las imagenes analizadas
incluye otros contextos, siendo Lil Miquela e Imma Gram las que mas aparecen
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representadas en ambientes variopintos.

Figura 6.

Contextos de representacion de las IVH
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Fuente: Elaboracién propia (2024).

Para la representacién de las IVH, los planos més frecuentes son aquellos que describen
fisicamente a los personajes sin mucha informacion contextual, esto es, PM (54,65%) y PA
(21,4%). Los planos mas abiertos, PG (16,25%) y GPG (0,99%), y los mas cerrados, PP (3,90%),
GPP (1,24%) y PD (1,55%), se emplean mayoritariamente en las IVH menos sexualizadas, lo
que permite afirmar que los perfiles mas sexis se nutren de PM y PA que acenttian la
representacion de su cuerpo y las zonas erégenas.

Figura 7.
Escala de planos utilizada en la representacion de las [IVH
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Fuente: Elaboracién propia (2024).

Respecto a los dngulos empleados en aquellas imagenes en las que estan presentes las IVH, el
maés extendido es el normal (82,38%), seguido del picado (8,12%) y contrapicado (8,12%).
Aunque de forma testimonial, también se detectan dngulos cenitales (1,24%) y nadir (0,12%).
Por otro lado, el 81,69% de las imdgenes en las que aparecen las IVH tienen un formato
vertical, el 16,87% cuadrado y el 1,42% horizontal. Es necesario destacar en este punto que
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los perfiles que mdas emplean el formato cuadrado son los de Imma Gram, Milla Sofia y
Shudu, siendo esta una anomalia al ser la relaciéon de aspecto de 1:1 la imperante.
Finalizando este bloque, se obtiene que el 99,93% de las imagenes en las que figuran las IVH
estdn compuestas por una tnica fotografia.

De todas las imédgenes analizadas (representaciones directas e indirectas), el 12,10% contiene
la representacién icénica de marcas, mientras que la mencién textual de estas asciende al
26,20%. Cabe sefialar que la presencia de marcas en las IVH sexualizadas es minima,
llegando a ser inexistente en los perfiles de Alice Shaw, Alexis Ivyedge y Milla Sofia.

Atendiendo al grafico inferior, las IVH han captado la atencién de marcas procedentes de
diversos sectores empresariales. No obstante, en base a los sectores de las 899 marcas
identificadas, el que més estd invirtiendo en estos personajes es el de la moda y los
complementos (59,51%). Con presencias mas modestas, otros sectores destacados son el de
los cosméticos y perfumes (6,56%), la cultura, arte y entretenimiento (6,34%), las pequenias
empresas (6,22%) y, en menor medida, medios de comunicacién (4,78 %), tecnologias méviles
y softwares (4,22%), turismo y hosteleria (4,11%) y alimentacion (2,22%).

Figura 8.

Sectores de las marcas promocionadas por las [IVH
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Fuente: Elaboracién propia (2024).

En el terreno de las conexiones con otras IVH, se obtiene que se mencionan sin aparecer
representadas en el 1,34% de todas las imdgenes examinadas; aparecen representadas sin ser
mencionadas en el 0,54%; y son tanto mencionadas como representadas en el 5,33%. Todos
los contactos identificados tienen un punto en comun: se realizan con otras IVH de las
mismas empresas que gestionan los perfiles analizados. Respecto a las intersecciones que hay
en estos perfiles con personas reales, el 8,86% de las imagenes las menciona Gnicamente, el
1,44% integra representaciones de personas y, por ultimo, el 3,08% las menciona y las incluye
fisicamente. Cabe sefialar que estas intersecciones se producen principalmente en los perfiles
de Lil Miquela, Imma Gram y Shudu, por lo que el mestizaje de realidades en el ambito de
las IVH es atin muy limitado.
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4. Discusidén y conclusiones

De los datos extraidos en el andlisis se aprecia que las imagenes de las IVH presentan una
escasa variedad fisica, al menos, en relacion con la corporalidad, en tanto que predominan
los cuerpos delgados —a veces en extremo— que promueven un fisico dificilmente
alcanzable. Si bien algunas IVH muestran un cuerpo mas natural y con curvas, se trata de
representaciones escasas. En este panorama, es llamativo que casi la mitad de las influencers
luzcan un busto de gran tamario, pues es un atributo poco probable en cuerpos demasiado
delgados. No obstante, este rasgo aparece en los perfiles mas sexualizados, como el de Alice
Shaw y Deanna Ritter, mientras que otras IVH tienen una imagen madas proporcionada,
siempre dentro de los limites de la delgadez. Aun asi, también hay que tener en cuenta que el
porcentaje de pechos no visibles es mas alto que el de los grandes, aunque la suma de
grandes y muy grandes supone la mayoria del corpus.

En cierto sentido, tanto la presencia del busto en la mostracién de zonas erégenas como la
proporcion en los cénones fisicos coinciden con la preponderancia del estilo de
representacion atractivo, pues se ofrece una imagen de la feminidad ajustada a los ideales de
belleza occidentales. Aqui también hay que contemplar la relacién con los planos
cinematograficos, pues los atributos fisicos cambian segtn la escala de planos. Asi, en los
planos cortos ocupa mds espacio el pecho, mientras que, en otros méas abiertos, hay una
representacion corporal maés equilibrada. En otras ocasiones, la representacién sexualizada
proviene de la angulaciéon de la imagen. Por ejemplo, en una publicacion de Imma Gram,
aparece su rostro en primer plano mientras una mano le sujeta la barbilla. Esta foto no
tendria nada de especial si no fuera porque es un plano picado, en el que la altura de los ojos
del espectador queda por encima de ella, de tal modo que quien ve la imagen se coloca en la
posicion de quien alarga la mano y sujeta una cara a una altura considerablemente inferior a
la suya.

En atributos como el cabello se aprecia que la imagen de las IVH no es demasiado
arriesgada, ya que predominan los colores naturales, si bien dos de las influencers apuestan
por la melena rosa, que las diferencia del resto. Otras personalizan su imagen no por el color,
sino por el tipo de peinado, que se convierte en imagen de marca, como es el caso de los
morios de Lil Miquela y las trenzas boxeadoras de Rozy. A diferencia de la mayoria de IVH,
que llevan el cabello suelto, estas influencers destacan por una imagen unica e
individualizada. Frente a una masa de IVH dificilmente distinguibles, algunas modelos
virtuales sobresalen por el color de su pelo, la forma del peinado e, incluso, su color de piel,
como es el caso de Shudu, la tnica representaciéon de una mujer negra. Igualmente, solo
Shudu luce el cabello extremadamente corto, lo que contrasta con el ideal de feminidad
esperable del canon occidental blanco, pero no se aleja necesariamente de la imagen de
belleza para las mujeres negras. Es decir, esta IVH difiere de sus contemporaneas blancas,
aunque sigue manteniendo una representacion fisica idealizada de las mujeres negras.

Algo similar ocurre con los perfiles de mujeres orientales (Rozy, Imma Gram, Lil Miquela y
Lucy), que, con rasgos ligeramente diferenciados, responden a las lineas aceptadas de
belleza. De este modo, se reproducen las dindmicas de las influencers humanas: se trata, ante
todo, de modelos, que, en las redes sociales o en las pasarelas, mantienen un fisico muy
trabajado —ya sea por ejercicio o cirugias estéticas— y que crea expectativas inalcanzables
para el resto de las mujeres. Pero la belleza no lo es todo; para que las influencers sean creibles
deben tener una narrativa bien desarrollada y coherente. De hecho, incluso cuando
pertenecen a la misma agencia, exponen lineas vitales diferentes, ampliando el abanico del
publico al que se dirigen. Cada perfil virtual tiene un target, por lo que la diversificacion de
las estrategias de representacion es necesaria para llegar a la mayor cantidad de publico
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posible. En este aspecto, no hay diferencias respecto a las influencers humanas, que también
varian la funcién de sus perfiles segtn el ptblico al que se dirigen. Lo interesante aqui es que
las IVH siguen las tendencias de la realidad e intentan hacerse pasar por mujeres reales,
segin un estdndar de belleza concreto, utilizando, incluso, perfiles verificados, lo que
contribuye al engafio.

Es destacable que, a pesar de lo que se podria esperar cuando se piensa en las imédgenes de
influencers y modelos, el uso de ropa interior y trajes de bafio no es mayoritario al hablar de
vestimenta. Aun asi, aunque no se muestren desnudas, muchas suelen llevar amplios escotes
y ropa que marca el cuerpo a través del tejido. En el caso de las IVH mas sexualizadas, la
estrategia consiste en mostrar el cuerpo, exagerando notablemente zonas erégenas como los
pechos, muslos y trasero. No obstante, la finalidad de esta estrategia no tiene por qué ser
Unicamente contemplativa, pues se encuentran ejemplos como el de Milla Sofia, que cuenta
con varias publicaciones recaudando dinero para causas benéficas como Unicef. Asi, se
utiliza la imagen sexualizada para captar la atencion de cierto publico y desviarla hacia una
misiéon mds elevada. Por otro lado, algunas IVH, vinculadas al mundo de la moda, repiten
conjuntos en varias publicaciones, como ocurre con Imma Gram o Shudu, mientras que
aquellas enfocadas a la exposicion del cuerpo no suelen mantener la misma ropa en la propia
publicacién, si esta tiene mas de una foto. Esto puede deberse, no tanto a las intenciones de
sus creadores, sino a la herramienta con la que se elaboran las imégenes, pues, en el caso de
las IA iconogréficas, suelen ofrecer varias opciones similares, pero no iguales, para un mismo
comando descriptivo.

Desde otro angulo, en su reflejo de lo humano, la identidad de la mayoria de las IVH hace
eco de la cultura del yo que se cultiva en las redes sociales. Los personajes proyectan con
frecuencia un narcisismo acentuado por la necesidad imperante que tienen estos perfiles de
llamar la atencién, alejandose asi de la posibilidad de guionizar identidades mosaico
complejas que promuevan un yo mas fragmentado e imbricado con objetos y los otros.
Respecto a esto ultimo, los puentes establecidos con otras IVH tienden a ser visuales y son
generados exclusivamente entre creaciones de una misma empresa para fomentar sinergias
promocionales, mientras que las intersecciones con personas reales suelen llevarse a cabo
mediante menciones textuales. Esta desconexiéon con las personas reales denota las
dificultades que presentan estas creaciones para generar mestizajes entre lo real y lo virtual.

En contraste con la acumulaciéon de atencién que presenta el yo, es posible afirmar que los
contextos en los que aparecen representadas las IVH son muy diversos, aunque en ciertas
ocasiones actian simplemente como envoltura de los personajes al carecer de significados
identificables. No obstante, tal diversidad ambiental no esta necesariamente articulada con
una narrativa visual que dote de realismo el perfil. Es decir, las secuencias contextuales que
se aplican en estos perfiles oscilan entre la linealidad, si se generan conjuntos de imégenes en
los que confluyen contextos concomitantes para inyectar una coherencia entre las
publicaciones, y la dispersiéon, si las IVH manifiestan su naturaleza digital en las
publicaciones al saltar de un contexto a otro generando brechas con la realidad.

En cuanto a los signos plasticos, se identifica una predominancia de PA y PM para enfatizar
las zonas erégenas del cuerpo, angulos normales que le dan protagonismo al rostro, formatos
verticales optimizados para el consumo de las IVH en las pantallas de los méviles y una
tnica imagen por publicacién, lo que dinamiza y facilita la produccién de contenido. Estos
resultados, si bien entroncan con la cultura de la imagen que promueve Instagram, ponen de
manifiesto que existe un amplio margen para experimentar con los signos plasticos y
explorar las posibilidades creativas que ofrece la naturaleza digital de las IVH.
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Es también destacable que los contactos con las marcas detectados apuntan a que la industria
de las IVH se articula en torno a dos ejes econémicos. El primero gira alrededor de los
ingresos procedentes de la colaboracién con marcas, siendo de especial relevancia el sector
de la moda y los complementos, donde las IVH mas destacadas en este eje son Lil Miquela,
Imma Gram y Shudu. El segundo, en cambio, se aleja de este modelo para explotar
econémicamente el atractivo sexual de las influencers mediante suscripciones o donaciones
para acceder a contenidos para adultos, como ocurre con Alice Shaw, Milla Sofia y Alexis
Ivyedge.

Considerando todo lo expuesto, es posible concluir que la representacion de las IVH en
Instagram constituye una intensificacién de la cultura de la imagen que se ha cultivado en
redes sociales como Instagram. La liquidez de lo corporal, la estética, las vestimentas, la
sexualizacion, los contextos, los signos plésticos o los contactos sociales de las IVH generan
representaciones fluidas de las mujeres que estan siendo modeladas segtn los intereses de
las marcas o la industria de contenidos para adultos. Las IVH reproducen las imposiciones
visuales que promueven las modelos reales en Instagram, a pesar de no estar vinculadas a un
cuerpo humano. En lugar de proponer nuevas imdgenes transformadoras, las creaciones
surgidas de las nuevas herramientas digitales mantienen los mismos cédigos a menor coste y
riesgo.

Una vez examinadas las cuestiones relativas a la representacién de las IVH, cabria
preguntarse quién o quiénes estdn detras de estas creaciones y qué pretenden conseguir con
estas imagenes ficticias de las mujeres que se hacen pasar por reales. Igualmente, cabria
preguntarse sobre las preferencias culturales respecto al tipo de representaciéon. En cuanto a
los items de anélisis, se propone en proximos estudios la ampliacion de los detalles
contemplados, desde el tipo de cabello (liso, rizado, ondulado, etc.), el color de ojos, la
actitud emocional (expresién sonriente, triste, neutra, etc.), los complementos y accesorios, a
los tonos crométicos predominantes en la imagen o si los entornos son lugares conocidos e
identificables. Igualmente, a partir de los resultados obtenidos pueden surgir posibles
ramificaciones de investigacién orientadas a analizar y contrastar la representaciéon de las
IVH en otras redes sociales mediante imagenes fijas o videos, examinar las narrativas
visuales de estos perfiles o comparar las imagenes proyectadas por las IA twins, es decir,
dobles virtuales vinculados, en este caso, a influencers reales. En cualquier caso, se trata de un
primer estudio exploratorio a partir del cual serd posible ampliar el nimero de variables y
establecer correlaciones entre ellas en investigaciones futuras.
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