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RESUMEN

Introduccién: Los/las influencers virtuales han ganado popularidad como agentes de marketing
y promocién 2.0. Figuras femeninas como las presentes en la plataforma Virtual Humas
representan una evolucién la forma en que se consume contenido sujetos a procesos de
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sexualizacion que influyen en la percepcién del publico volcado en lo digital. Metodologia: El
articulo tiene por objeto observar cémo se construye y utiliza la sexualizacién de las influencers
virtuales femeninas y examina las implicaciones culturales de dicha practica mediante un
estudio de caso, un analisis de contenido y un cuestionario Likert respondido por 132 personas
de la generacion Z. Resultados: Parece demostrarse que las influencers virtuales tienden a ser
representadas de manera que refuerza los estereotipos de género. En particular, las de chicas
jovenes, que son mayoritarias, y han sido presentadas como objetos de deseo, destacando su
juventud, belleza y sexualidad explicita en anuncios y redes sociales. Discusién: El andlisis
destaca problemaéticas al proyectar ideales de belleza inalcanzables que influyen en los jévenes,
especialmente porque estos personajes no envejecen ni presentan imperfecciones. La falta de
consecuencias reales para estos entes digitales permite una explotacién extrema de su imagen,
controlada totalmente por las marcas. Conclusiones: La sexualizacién de influencers virtuales
parece ser efectiva para atraer al publico y aumentar las ventas, pero plantea dilemas. La
promocion de estdndares de belleza inalcanzables y la objetivacion de figuras digitales pueden
afectar negativamente a los consumidores, especialmente los jévenes. Seria recomendable que
las marcas adopten un enfoque responsable y regulado.

Palabras clave: influencers virtuales, sexualizacién, marketing digital, ética, Virtual
Humans.

ABSTRACT

Introduction: Virtual influencers have gained popularity as marketing and promotion
agents 2.0. Female figures such as those present on the Virtual Humas platform
represent an evolution in the way content is consumed, subject to sexualization
processes that influence the perception of the digital public. Methodology: The article
aims to observe how the sexualization of female virtual influencers is constructed and
used and examines the cultural implications of this practice through a case study, a
content analysis and a Likert questionnaire answered by 132 respondents of generation
Z. Results: It seems to show that virtual influencers tend to be represented in ways
that reinforce gender stereotypes. In particular, those of young girls, who are in the
majority, have been presented as objects of desire, highlighting their youth, beauty and
explicit sexuality in advertisements and social networks. Discussion: The analysis of
the highlights problematic by projecting unattainable ideals of beauty that influence
young people, especially because these characters do not age or have imperfections.
The lack of real consequences for these digital entities allows an extreme exploitation
of their image, totally controlled by the brands. Conclusions: The sexualization of
virtual influencers appears to be effective in attracting audiences and increasing sales,
but it poses dilemmas. The promotion of unattainable beauty standards and the
objectification of digital figures can negatively affect consumers, especially young
people. It would be advisable for brands to adopt a responsible and regulated
approach.

Keywords: virtual influencers, sexualization, digital marketing, ethics, Virtual
Humans.
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1. INTRODUCCION

Enla actual sociedad digital, marcada por lo virtual, la inteligencia artificial y la cultura
algoritmica, los influencers virtuales se manifiestan como un nuevo fenémeno dentro
de las estrategias de marketing. Estas figuras, generadas mediante la fusién ordenador
y CGI (Computer Generated Imagery), maquillaje y capturas de los cuerpos de
modelos reales, méas alla de replicar atributos humanos convencionales, incorporan
una estética estilizada que responde a ideales de belleza patriarcales, especialmente
entre las personas jovenes y los nativos digitales (Madden, 2017). Suelen tener una
apariencia atractiva y personalidades que se asemejan a las de los influencers humanos
(Lee y Yuan, 2023). Un enfoque consiste en compartir publicaciones sobre sus vidas
ficticias e interactuar con sus seguidores para crear una sensaciéon de autenticidad e
intimidad. Entre estos destacan, dada su difusion, los casos de Lil Miquela, Shudu o
Noonoouri, personajes que operan como embajadoras de marca en Instagram y
TikTok, con millones de seguidores y seguidoras y una notable influencia en la
percepcion de las audiencias jovenes (Rodrigo-Martin et al., 2021). Este modelo de
prescripciéon publicitaria plantea una cuestion central: ;hasta qué punto la
representacion de estos avatares responde a patrones de sexualizaciéon femenina
tradicionales? La evidencia empirica y discursiva apunta a que muchas de estas figuras
reproducen y exacerban estereotipos de género que presentan a las mujeres como
objetos de deseo, exaltando atributos como la juventud, la delgadez o la sumisién
(Jiménez-Marin y Elias-Zambrano, 2019; Rodrigo-Martin et al., 2021) rozando,
ocasionalmente, la erotizacion (Bustamante, 2019). El fenémeno conecta con una
tradicion en el &mbito de la publicidad, donde la representacion de la mujer ha estado
condicionada por un imaginario visual normativo y patriarcal (Tornay-Mérquez y
Oller, 2016). La virtualidad otorga a las marcas un control absoluto sobre su
comportamiento, estética y narrativa, evitando controversias con personas reales
(Martin-Ramallal, 2023). Puede llevar a una hipersexualizacién sin consecuencias, lo
que refuerza un modelo de belleza inalcanzable y potencialmente nocivo para la salud
emocional y la autoestima, especialmente entre adolescentes y preadolescentes
(Casanova-Garrigos et al., 2025). Desde una perspectiva critica, el auge de las influencers
virtuales obliga a repensar las dindmicas de representaciéon y consumo en la era
postdigital. El efecto que tienen sobre las personas puede ser tangible e indeleble. La
presente investigaciéon propone analizar como se construye y utiliza la sexualizacion
de las influencers virtuales femeninas, y qué implicaciones culturales, éticas y sociales
se derivan de dicha construccién simbdlica.
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Fuente: Captura de pantalla de Virtual Humans (2025)
1.1. Sexualizacién de influencer mujeres y de su entorno digital

En base al epigrafe, la sexualizacién de influencers femeninas en contextos digitales
refleja la continuidad de un sistema patriarcal que encuentra en las tecnologias inéditas
formas de actualizacion. En palabras de Arias-Rodriguez y Sanchez-Bello (2022)

lalucha por laigualdad de género se basa en identificar, comprender y erradicar
las causas de la desigualdad. Los medios digitales estdn y siempre han estado
dominados por los hombres y, en consecuencia, se han convertido en un
instrumento. (p. 1)

La cosificacion del cuerpo femenino se refuerza desde lo digital, lo que invita a una
mirada critica y a una posible regulaciéon de los contenidos y plataformas que los
alojan. Desde un enfoque critico feminista, autoras como Oller-Alonso y Tornay-
Marquez (2019) denuncian cémo los medios y las redes perpettian la violencia
simbélica mediante la representaciéon sistemética de mujeres bajo esquemas de
inferioridad, sumisién y disponibilidad sexual. La estética digital hegemoénica que
envuelve a las influencers (Castell6 Martinez y Del-Pino-Romero, 2015) reproduce estos
codigos: rostros simétricos, piel sin imperfecciones aparentes, filtros, cuerpos
delgados, pero con curvas marcadas, en linea con un modelo de belleza occidental,
blanco y juvenil (Rodrigo-Martin et al., 2021). Sin embargo, la globalizacién capitalista
lleva a crear entes con rasgos mas universales como los de Miquela Sousa, cuya
ascendencia procede de varios y distantes puntos (Blake, 2021). Esta problematica se
agrava en entornos sintéticos, donde el avatar puede ser programado para encarnar
los estandares de belleza mas exigentes sin las limitaciones fisicas o éticas que afectan
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a los cuerpos reales. En este sentido, los entornos digitales ofrecen un terreno fértil
para la hipersexualizacion de los cuerpos femeninos —reales o virtuales— sin
consecuencias inmediatas para quienes los disefian o explotan (Fashion Law Institute,

s.f.).

El entorno digital propicia una légica de autoexposicion constante, en la que la
validacion social (likes, seguidores, comentarios) estd ligada al aspecto fisico y a la
performatividad sexual. Este fenémeno, que Rodriguez (2019) denomina
“mercantilizacién del cuerpo digital”, transforma la imagen de la mujer en un
producto de consumo moldeado por el deseo ajeno. En este marco, se hace necesario
analizar tanto las imagenes, como los discursos que las acompafian, los elementos que
las priorizan, y las interacciones que generan. La sexualizacion, més que un fenémeno
aislado, pasa a ser una construccién relacional sostenida por plataformas, audiencias
y modelos culturales patriarcales y heteronormativos. Casanova-Garrigos et al. (2025)
advierten del efecto pernicioso que estas representaciones pueden llegar a tener en la
salud mental de adolescentes, al fomentar trastornos de la imagen corporal y ansiedad
por alcanzar ideales estéticos inalcanzables.

Como novedad al ambito cientifico, el trabajo amplia la investigacion sobre
hipersexualizaciéon y marketing digital al centrarse en influencers virtuales, un ambito
escasamente explorado.

2. OBJETIVOS

El estudio se fija como objetivo principal observar el giro hacia la sexualizacién de
diversas influencers virtuales femeninas tomando como caso la plataforma web Virtual
Humans para corroborar cémo se les insufla una serie de estereotipos
heteronormativos y como difunden actitudes estéticas 2.0 que los y las j6venes pueden
hacer suyas dada su vulnerabilidad.

De manera subordinada, se marcan como objetivos secundarios:

— Evaluar la influencia de las redes sociales en la creacion de influencers virtuales
sexualizadas, analizando también cémo estas plataformas facilitan la difusion
de imagenes y mensajes que pueden reforzar la objetivacion y la presién social
sobre los jovenes.

3. METODOLOGIA

El estudio se acoge a la vertiente deductiva (Hernandez-Sampieri et al., 2006),
centrandose en el caso Virtual Humans, espacio donde encontrar influencers virtuales.
Este hecho convierte la web en idénea para comprobar el supuesto de investigacion.
Desde naturaleza descriptivo-exploratoria, se recurre a una metodologia mixta
(Bernal-Torres, 2016), basdndose en un estudio de caso y un analisis de contenido de
estos personajes para, mediante una serie de variables, comprobar cémo encajan con
estereotipos de sexualizacion. A su vez, se realizard una revisiéon bibliografica para
contrastar el estudio. Para el apartado cuantitativo se aplica un cuestionario Likert
(Leung, 2011) de cinco niveles validado por el grupo de investigaciéon Sociedad Digital
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y Creatividad del Centro Universitario San Isidoro (Sevilla, Espafia). En primer lugar,
se realiza un estudio de caso de Virtual Humans debido a su relevancia como
repositorio de las influencers virtuales populares. La seleccién se sustenté en métricas
popularidad: todas las influencers analizadas superaban, hasta el momento de la
recogida de datos (mayo de 2025), el umbral de 100.000 seguidores en Instagram o
contaban con mas de 50 apariciones en medios y blogs especializados segtin biisquedas
en Google (rango de 52 a 480 resultados indexados). Esta visibilidad online garantiza
un “rastro digital” verificable y acorde con el objetivo de examinar perfiles con
capacidad prescriptora. En palabras de Stake (2020), “los casos que son de interés en la
educacién y en los servicios sociales los constituyen, en su mayoria, personas y
programas” (p.15), en este caso en concreto, virtuales. Estas figuras representan una
evoluciéon en la manera en que se consumen y crean narrativas de imagen y
comportamiento digital, haciendo de la plataforma un espacio emblemaético. Es un
nodo central del fenémeno y eso lo convierte en representativo. Se ha de aclarar que,
mas alla de la bibliografia, fotos y algtin articulo, el proceso de sexualizacién no se da
en la plataforma, sino en las redes sociales y en las campafias de publicidad para las
que han sido contratadas. Se examinardn las imagenes, biografias y contenido visual
para detectar patrones de sexualizacion y estereotipos de género. La eleccion del
estudio de caso es adecuada dado que este método permite un andlisis profundo y
contextualizado de un fenémeno especifico (Yin, 2017). En este sentido, ofrece una
plataforma limitada y controlada que facilita observar los elementos que ayudan a la
construccion de estas entidades de marca.

El anélisis de contenido (Bardin, 1991) sera la técnica que servird para examinar las
representaciones visuales de las influencers virtuales. El anélisis se llevard a cabo
utilizando variables previamente definidas que han sido adaptadas de trabajos previos
sobre la representacion de género y sexualizaciéon en medios visuales (Rodrigo-Martin
et al., 2021).

Se evaluaran principalmente las siguientes dimensiones:

— Apariencia fisica. Estereotipos relacionados con la juventud, belleza y
sexualizacion (p. ej., proporciones corporales, vestimenta, poses).

— Entornos y actividades. Contextos en los que se muestran las influencers,
evaluando si los entornos refuerzan o mitigan la sexualizacion (p. ej., entornos
urbanos, de moda o hipersexualizados).

— Interaccién con la audiencia. Analisis de las interacciones con sus seguidores,
principalmente en redes sociales, para detectar si sus mensajes y
comportamientos refuerzan la objetivacion o promueven otras formas de
interaccion.

Respecto a la seleccion de la muestra el estudio se ha basado en la identificaciéon de
influencers virtuales “mujeres” que cumplieran con criterios de relevancia, visibilidad
y sexualizacién. La decision de centrarse en féminas virtuales responde a estudios
previos que sugieren que las mujeres, tanto humanas como digitales, suelen ser
sexualizadas de manera mas intensa en la publicidad y el marketing digital (Rodrigo-
Martin et al., 2021). Se han establecido los siguientes criterios para garantizar que la
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seleccion fuese representativa (n=15) con los objetivos del estudio, cifra que se opt6
por un ndamero acotado pero representativo, siguiendo criterios de saturacion tedrica
(Herndndez-Sampieri et al., 2006). En investigaciones cualitativas este criterio permite
determinar cuando se ha recopilado suficiente informacién, al observar que los nuevos
casos no aportan variaciones de calado en los patrones analizados (Valles-Martinez,
2009). Ademas, las influencers escogidas han sido relevantes desde comienzos de 2022
hasta mayo de 2025, fecha en la que se cierra la investigacion. Se escogieron entes que
tuvieran un alto grado de visibilidad dentro de Virtual Humans y en redes sociales
como Instagram. También se ha tenido en consideracién el rastro que han dejado en
Internet. La popularidad fue un criterio importante para garantizar que tuvieran poder
prescriptor entre audiencias jévenes, y que fueran ejemplos de la relacién entre
sexualizacion y marketing digital. Por ejemplo, Lil Miquela o Shudu, con millones de
seguidores, fueron seleccionadas por su capacidad contrastada de influir
psicolégicamente en la opinién y percepcion del pablico (Martin-Ramallal, 2023). Se
posibilita la evaluacién de implicaciones culturales y sociales de su imagen. Para
asegurar la diversidad en la muestra, se incluyeron agentes virtuales con distintos
estilos visuales (alta costura, moda urbana, kawaii, futurista) y que participan en
contexto comercial (moda, miusica, tecnologia) lo que permite un anélisis de como
puede variar dependiendo del contexto.

Concretando, se eligieron personajes cuya representacién visual y discursiva
evidenciara caracteristicas de sexualizacion, tales como poses, ropa ajustada o
reveladora, y una estética que acentta el atractivo fisico como atributo protagoénico.
Este criterio permiti6é centrar el andlisis en como las narrativas visuales refuerzan
estereotipos de género, en linea con investigaciones previas (Jiménez-Marin y Elias-
Zambrano, 2019). La presencia de elementos de sexualizacion sutil o explicita fue
determinante para su inclusion en la muestra. Se consider6 que aquellas influencers que
no exhibian ninguna forma de sexualizacién no serian adecuadas para los fines del
estudio.

3.1. Analisis cualitativo y cuantitativo

Para el analisis se codificaran las representaciones de género, sexualizaciéon y poder,
para observar como se construyen estas narrativas visuales. El andlisis se ha
estructurado en torno a una serie de variables que permiten observar y medir el grado
de sexualizacién, asi como las implicaciones culturales de la representaciéon de las
influencers virtuales femeninas. A continuacién, las variables empleadas son:

— La apariencia fisica se refiere a las caracteristicas visuales de las influencers
virtuales, incluyendo la edad aparente, proporciones corporales, y rasgos
faciales (grandeza de ojos, labios, suavidad de la piel).

— En cuanto a los estereotipos de género evaltia como las influencers refuerzan los
estereotipos tradicionales de género, tales como la hipersexualizacién femenina
y la representacion de las mujeres como objetos de deseo.

— La vestimenta es un factor clave en la construccion de la imagen sexualizada de
las influencers. Se observa el tipo de ropa que usan (ajustada, reveladora, o de
alta costura) y como esta contribuye a reforzar la sexualizacion.
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— Para los roles de poder se analiza si las influencers femeninas estan
representadas en roles de poder o sumisioén, determinando si son mostradas
como lideres o simplemente como objetos de deseo en campafas publicitarias.

— La interaccién con la audiencia mide cémo las influencers virtuales interacttian
con sus seguidores y si sus publicaciones o mensajes refuerzan la objetivacion.
Aqui también se evaltian las redes sociales y el discurso visual y textual que
emplean.

Tabla 1

Variables de estudio

Variable Descripcion Indicadores
Apariencia Determinaciéon de la apariencia | - Representacién juvenil (proporciones
fisica visual de los personajes femeninos faciales y corporales)
virtuales. - Uso de maquillaje y efectos de
rejuvenecimiento

Presencia  de
estereotipos de
género

Identificacion de elementos que
refuercen estereotipos de género en
las representaciones de influencers
virtuales femeninas.

Apariencia fisica (hipersexualizacién)
Vestimenta y poses sugerentes
Comparativa con influencers virtuales
masculinos

Estilo visual y
de vestimenta

Andlisis de la  indumentaria,
accesorios y entornos de los
personajes femeninos virtuales.

Uso de ropa ajustada o reveladora
Colores asociados a estereotipos de
feminidad (rosas, brillantes)

Entornos sexualizados o neutros

Representacion
de roles de
poder

Evaluacién de la representaciéon de
los personajes femeninos en roles que
reflejen poder o sumisién.

Influencers virtuales en roles de liderazgo
vs. objetos de deseo

Campanas comerciales con enfoque de
poder o sumisién

Interaccién con
la audiencia

Forma en que los personajes
femeninos virtuales interactian con

Mensajes en redes sociales

- Relacién con productos sexualizados
la audiencia, incluyendo mensajes
subliminales.

Fuente: Elaboracién propia.

Para complementar el andlisis de contenido y aportar dimensién cuantitativa, se
disefié y aplicé un cuestionario estructurado de escala Likert de 5 niveles (1 = muy
baja, 5 = muy alta) a una muestra de 132 personas, cuyos resultados se observan en la
Tabla 3. Las personas fueron seleccionadas mediante muestreo no probabilistico por
conveniencia (Otzen y Manterola, 2017). Se incluyeron personas de entre 18 y 28 afios,
usuarias habituales de redes sociales (uso diario) y con conocimiento del concepto de
influencer virtual, que fue definido previamente mediante una breve explicacién y
ejemplos. Este tipo de muestreos, aunque ttil para el campo de la investigacion, puede
llegar a limitar la generalizacion de resultados. Los participantes, de cardcter diverso
en género (55 % mujeres, 43 % hombres, 2 % otras identidades) y nivel formativo
(estudiantes de comunicacién, disefio, publicidad o comunicacion digitales), y
pertenecientes a la generaciéon Z (Madden, 2017), respondieron de forma anénima y
voluntaria. El estudio tuvo lugar entre septiembre de 2024 y mayo de 2025. Desde una
perspectiva critica, el estudio podria haber tenido mayor alcance con una muestra més
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amplia y con un perfil sociodemografico mas amplio y menos uniforme. Sin embargo,
dada la vertiente exploratoria del trabajo, se admite como una muestra suficiente, pues
este tipo de estudios tienen como uno de sus objetivos sondear nuevas parcelas de
conocimiento que luego pueden ser escrutadas buscando una mayor generalizaciéon de
los datos.

El cuestionario evalué cinco dimensiones relacionadas previamente seleccionadas:
apariencia fisica, estereotipos de género, vestimenta, rol de poder o sumision, e
interaccion con la audiencia. Cada participante valoré individualmente la
representacion de las influencers en base a capturas de pantalla, publicaciones reales y
descripciones contextuales extraidas de la plataforma Virtual Humans y sus redes
asociadas (Instagram principalmente). Los resultados obtenidos fueron promediados
para cada variable y personaje, permitiendo establecer un indice global de
sexualizaciéon (suma de las 5 variables, maximo 25 puntos). Esta informacién se
sistematiza en la Tabla 2.

4. RESULTADOS
4.1. Virtual Humans, un estudio descriptivo

Virtual Humans (www.virtualhumans.org) se ha posicionado como uno de los
principales repositorios de informacién sobre influencers virtuales, funcionando tanto
como archivo digital como escaparate de tendencias en comunicacién y moda. Se ha
de indicar que este es uno de los sectores con mayor repercusién por las
recomendaciones de influencers mujer (Von Mettenheim y Wiedmann, 2021). Fundada
como un medio especializado, su objetivo es documentar y analizar el auge de los entes
digitales que interacttian con audiencias humanas a través de redes sociales. En su
interfaz, destacan perfiles de figuras como Lil Miquela, Shudu, Noonoouri o Imma,
todas ellas disefiadas con rasgos hipervirtualizados, atributos estéticos hegemonicos y
una narrativa que enfatiza el lujo, la exclusividad y la juventud. Lo que diferencia a
Virtual Humans de otras plataformas es su enfoque metadiscursivo. Mas alla de
mostrar imdgenes o campanfas, contextualiza la trayectoria de cada influencer virtual,
analiza su papel en el mercado y revela las marcas y agencias que se encuentran detras
de su creacion. En este sentido, la web se convierte en un nodo clave para comprender
como se articula la economia de la atencion en el ecosistema posthumano, donde lo
virtual puede ser tan influyente como lo fisico (Martin-Ramallal y Merchan-Murillo,
2021; Molins-Renter, 2019).

Dentro de la plataforma, muchas influencers virtuales femeninas reproducen modelos
hipersexualizados mediante recursos graficos como cuerpos estilizados, piel perfecta,
miradas sugerentes y estilismos visualmente atractivos. Acorde a Arias-Rodriguez y
Sanchez-Bello (2022):

(...) la idea estereotipada de belleza atin se asocia firmemente con las mujeres,
y los estdndares de belleza carecen de diversidad e inclusion: la belleza es una
mujer alta, delgada y femenina, y cualquier desviaciéon de esta norma se
considera un defecto que debe corregirse. (p. 16)
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Todo ello responde a un imaginario normativo enraizado en la cultura audiovisual
occidental (Rodrigo-Martin et al., 2021). Este tipo de representacién encaja con la 16gica
del capitalismo afectivo, en el que las emociones, el deseo y la identificacién juegan un
papel central en la fidelizaciéon del consumidor (Garcia-Mufioz y Fedele, 2011). Se
aprecia una marcada ausencia de diversidad corporal, funcional o étnica en la mayoria
de personajes destacados. Esta homogeneizacion visual refuerza un canon hegemonico
de belleza que, aunque digital, sigue teniendo efectos reales en la percepcién de los
usuarios, especialmente en adolescentes expuestos de forma constante a estos
contenidos.

Figura 2

Perfil de Miquela Sousa

eve Who is Miquela Sousa? @lir X + v

« @ % virtualhumans.org/human/miquela-sousa B anx &L O :

® wree w6 © B w evecs ® @ ® 7 B B » [ Todos los marcadores
2 Mumans

About The Virtual Influencer

Instagras Bio

s0®

Tdentifies As

First Appearance

Originally From

Wore 1afo

Miquela Sousa

The Insider Insight

www. virtualbumans. org/humany

Fuente: Captura de pantalla de Virtual Humans (2025).
4.2. Presencia de estereotipos de género

Las influencers femeninas observadas (Figura 3) siguen muchos de los estereotipos de
género tradicionales, especialmente en términos de apariencia fisica y roles. La
mayoria de ellas presentan caracteristicas asociadas con la feminidad hegemonica,
como:

— Juventud y belleza extrema. Los personajes femeninos como Lil Miquela y
Shudu son representadas con proporciones fisicas que enfatizan la delgadez,
piel suave y sin imperfecciones, y rasgos faciales extremadamente simétricos.
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— Hipersexualizacién a través de vestimenta. La mayoria de las influencers
femeninas aparecen vestidas con ropa ajustada o reveladora. Por ejemplo, Lil
Miquela se presenta en campanas de moda con atuendos modernos, pero que a
veces acentiian su sexualizacién a través de poses y ropa que refuerzan el
atractivo fisico como valor principal.

— Expresiones corporales y poses. Las poses suelen resaltar atributos fisicos
considerados atractivos (caderas, busto y labios), reforzando la idea de su valor.

Figura 3

Influencers virtuales féminas objeto de estudio sitas en Virtual Humans

1. Lil Miquela 2. Shudu 3. Noonoouri 4. Imma 5. Bermuda

6. Belle 7. Kyra 8. Dagny 9. Thalasya 10. Binxie

12. Candy Prada

Fuente: montaje de las influencer virtuales a estudio de Virtual Humans (2025).

Bajo estas lineas se aprecia en la Tabla 2 un resumen de los entes digitales objeto de estudio.
Al pinchar en su nombre redirige a su perfil de Virtual Hurmans.

Vivat Academia. ISSN 1575-2844 11



Martin-Ramallal, Pablo; Micaletto-Belda, Juan Pablo y Rodriguez-Garcia, Fatima
Sexualizacion de influencers virtuales femeninas como recurso de marketing digital. Una mirada a

Tabla 2

Andlisis cualitativo de las influencers virtuales femeninas en Virtual Humans

Virtual Humans entre la generacion Z

Influencer ?p.ariencia Estelieotipos Vestimenta Interafciér.l €O | Roles de poder
isica de género la audiencia
1. Lil Miquela Juventud, piel Refuerza el Ropa Seductora, Icono pionero,
perfecta, labios | estereotipo de | ajustada, enfocada en altamente
gruesos belleza juvenil | moderna moda sexualizada
2.Shudu Rasgos faciales | Representada Alta Enfocada en el Sexualizacion a
perfectos, como objeto de | costura, lujo través de la
delgadez deseo reveladora elegancia
extrema
3. Noonoouri Rasgos Feminidad Trajes Activa en causas | Sexualizacion
caricaturescos, | exagerada, reveladores | sociales en la estética
ojos grandes activismo de alta de glamour
moderado costura
4.Imma Ojos grandes, Estética kawaii | Ropa Moday Imagen
piel perfecta con toques futurista y tecnologia sexualizada,
sexualizados ajustada estilo futurista
5.Bermuda Delgada, ojos Imagen de Ropa Debate politico | Sexualizaciéon
grandes, piel poder, pero ajustada y moda junto a roles de
perfecta sexualizada poder
6. Belle Piel perfecta Refuerza los Moda Enfocada en lo Version mas
con motivos estereotipos de | atreviday visual exagerada de
anime belleza reveladora Lil Miquela
7.Kyra Juventud Estereotipos de | Ropa Moday Influencia de
extrema, piel belleza modernay | tecnologia estereotipos
impecable globales ajustada globales
8.Dagny Gram | Delgadez Hipersexualiza | Trajes Moda futurista | Estilo
extrema, rasgos | cién clara ajustados sexualizado
futuristas futurista
9.Thalasya Piel clara, Estereotipos de | Ropa Moda y Refuerza
apariencia belleza reveladora | tecnologia estereotipos
juvenil globales visuales de
belleza
10. Binxie Caricaturesca, | Sexualizacién | Ropa Comunidad Sexualizacion
estilizada exagerada ajustada gaming en la
comunidad
gamer
11. Lucy Juvenil, cuerpo | Sexualizaciéon | Ropa casual | Moday Sexualizacion
estilizado juvenil y ajustada entretenimiento | en un contexto
casual
12. Candy Dulce y juvenil | Dulzura Moda Publicidad y Refuerzo de la
sexualizada colorida, campafias sexualizacién a
ajustada través de
dulzura
13. Ruby Delgada, piel Menor Moda Moda Menor
Gloom clara sexualizacién alternativa alternativa sexualizacién,
mas enfoque
alternativo
14. Essentialxo | Curvilinea, piel | Estereotipo de | Moda Moda Imagen
morena, labios | belleza elegante protofuturista sexualizada
gruesos sexualizado alternativa
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15. Ria Delgada, piel Sexualizacion | Moda Moda a través Sexualizacion
clara, oriental. | juvenil oriental | juvenil de redes en un contexto
"nueva sugerente y casual
humanidad" tradicion
nipona

Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 3.

Resultados del cuestionario Likert

Influencer”| Apariencia fisica Estereotipos | Vestimenta | Rol de Interaccion | Total
(hipersexualizacién) | de género sugerente | poder o con global
sumision | audiencia | (max.
25)
Lil 47 42 4.8 25 41 20.3
Miquela
Shudu 4.5 41 4.0 3.2 3.2 19.0
Noonoouri 4.3 4.0 4.5 3.0 3.5 19.3
Imma 4.6 4.5 42 2.6 4.0 19.9
Bermuda 49 49 5.0 1.8 43 20.9
Belle 4.8 5.0 5.0 1.7 3.5 20.0
Kyra 3.2 3.3 3.6 3.8 3.2 17.1
Dagny 49 4.8 5.0 24 3.3 20.4
Gram
Thalasya 4.2 41 43 2.9 3.6 19.1
Binxie 49 5.0 5.0 1.6 44 20.9
Lucy 41 3.9 4.0 2.5 3.6 18.1
Candy 4.6 5.0 41 2.5 3.4 19.6
Ruby 5.0 5.0 5.0 1.5 3.4 19.9
Gloom
Essentialxo 5 3.2 3.0 3.0 3.0 20.7
Ria 3.4 3.3 3.1 3.1 3.1 16.0

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados del cuestionario n=132 revelan una percepciéon elevada de
sexualizacion en las influencers virtuales femeninas analizadas. La tabla 3 muestra los
promedios obtenidos por cada personaje en cinco dimensiones clave: apariencia fisica,
estereotipos de género, vestimenta sugerente, rol simbdlico (poder/sumisién) e
interaccion con la audiencia, evaluadas en una escala de 1 (muy baja) a 5 (muy alta).
Las puntuaciones més altas corresponden a influencers como Bermuda y Binxie (ambas
con un indice global de 20.9 sobre 25), seguidas de Essentialxo, Dagny Gram, Lil
Miquela, Belle y Candy, todas ellas con valores por encima de 19. Estas figuras
comparten una estética sexualizada y un relato visual centrado en la exposicion
corporal, el uso de ropa llamativa, y poses a veces sugerentes. El caso de Candy, por
ejemplo, alcanza la puntuacién méaxima (5.0) en todas las variables visuales, a pesar de
obtener una valoracién mas baja en interaccién con la audiencia (3.4), lo que refuerza
la percepcién de su figura como objeto pasivo méds que como agente comunicativo. En
el otro extremo, Ruby Gloom (13.6), Essentialxo (15.7), Ria (16.0) y Kyra (17.1)
presentan puntuaciones mas bajas. En estos perfiles, se observa una menor exposiciéon
del cuerpo, una ruptura parcial con los estereotipos de género tradicionales y una
narrativa menos centrada en la erotizacién o el entretenimiento visual. En particular,
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Ruby Gloom se posiciona como un contraejemplo: su estética gotica, la ausencia de
rasgos corporales hipersexualizados y sus posturas introspectivas ofrecen una
alternativa visual dentro del ecosistema de influencers digitales.

En cuanto a la distribuciéon por dimensiones, las variables con medias mas altas fueron
“vestimenta sugerente” y “apariencia fisica”, lo que indica que el ptublico percibe una
normalizacién del ideal estético erotizado en este tipo de personajes. En cambio, “rol
simbolico” obtuvo las puntuaciones mas bajas en general, lo que apunta a una
representacion de figuras femeninas con poca agencia narrativa, construidas mas como
cuerpos visibles que como emisoras activas de discurso. Los resultados son coherentes
con el andlisis cualitativo de contenido, lo que evidencia como las influencers virtuales
replican los modelos de belleza y sexualizaciéon de los medios tradicionales y lo hacen
de manera més eficaz y dirigida. Estdn optimizadas para maximizar su capital estético
y su reclamo en el mercado digital.

4.3. Analisis de contenido las influencer virtuales

4.3.1. Lil Miquela

El anélisis de las publicaciones revela una imagen altamente estilizada y sexualizada:
piel impecable, labios brillantes y poses sugerentes. Frecuenta ropa ajustada y
transparencias, promoviendo un ideal de belleza juvenil hipersexualizado. Aunque
ocasionalmente se posiciona como activista, su narrativa estd marcada por marcas de
lujo y estética del deseo. El anélisis de sus perfiles, principalmente Instagram, revela
una imagen altamente estilizada y sexualizada. Su estética, de piel impecable, labios
brillantes y poses sugerentes, se combina con el uso frecuente de ropa ajustada,
transparencias y colaboraciones con marcas de lujo. Esto promueve un ideal de belleza
juvenil y aspiracional. Sin embargo, su narrativa es mas compleja; se posiciona
activamente en debates sociales, mostrando un fuerte apoyo a causas como los
derechos LGBTQIA+ y el movimiento Black Lives Matter. Esta dualidad entre el
activismo y una estética marcada por el consumismo y el deseo genera un personaje
multifacético. Estudios sobre su recepcion indican que la audiencia ha evolucionado
de cuestionar su autenticidad a involucrarse con su historia y sus expresiones
emocionales, que son un pilar de su conexién con los seguidores.

4.3.2. Shudu

Shudu representa la incursién de los avatares en la alta costura. Creada por el fotografo
Cameron-James Wilson, su imagen es un arquetipo de perfeccion estética. Mds que un
erotismo explicito, sus publicaciones enfatizan una belleza escultural y una elegancia
sublime, colaborando con marcas de lujo como Balmain y apareciendo en portadas de
revistas como Harper's Bazaar. Aunque su carga erética es menos directa que la de otras
influencers, su existencia misma refuerza los exigentes estdndares de perfeccion
corporal de la industria de la moda. Su representacioén, si bien celebra la belleza
afrodescendiente, no escapa a una idealizacién que sigue los pardmetros de la mirada
occidentalizada sobre el cuerpo femenino negro. Representa un modelo de alta costura
afrodescendiente, con fuerte carga estética. Sus publicaciones enfatizan belleza y
elegancia mas que erotismo, pero siguen pardmetros de perfeccion corporal. Aunque
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no exhibe posturas explicitas, reproduce el ideal occidentalizado del cuerpo femenino
negro.

4.3.3. Noonoouri

Noonoouri se distingue por una estética deliberadamente no humana que combina la
ternura de una mufieca con el glamour del lujo. Su disefio (cabeza y ojos grandes,
cuerpo delgado) la convierte en un lienzo peculiar para la alta costura, luciendo
prendas de marcas como Dior o Versace en poses suaves, pero claramente cosificadas.
Su creador la presenta como una activista vegana y defensora de la sostenibilidad, lo
que genera una marcada contradiccién con su rol como promotora del hiperconsumo
de la moda de lujo. Esta ambigiiedad es central en su personaje: una figura
caricaturesca que, a pesar de su fisico anifiado, se desenvuelve en un mundo adulto y
comercial. Combina ternura infantil y glamour adulto. Su estética recuerda a una
mufieca de porcelana sexualizada: gran cabeza, ojos grandes, cuerpo delgado. Usa
ropa de alta gama, a menudo reveladora, en poses suaves pero cosificadas. Se presenta
como defensora de causas sociales, aunque su fisico entra en contradicciéon con esos
mensajes.

4.3.4. Imma

Con su iconico pelo rosa y una estética que fusiona lo kawaii con lo futurista, Imma es
una de las influencers virtuales mas reconocidas de Japén. Aunque su sexualizacién es
mas sutil, se manifiesta a través de un lenguaje corporal que refuerza modelos de
feminidad sumisa y anifiada, como faldas cortas, escotes discretos y poses
lateralizadas. Su narrativa a menudo incluye una reflexién sobre su propia identidad
como ser digital (#ithinkimcgi), lo que afiade una capa de metatextualidad a su
personaje. Esta combinacién de vulnerabilidad y estética cute camufla una cosificacién
que resuena con ciertos estereotipos de la feminidad en la cultura popular japonesa.
La sexualizacién se camufla bajo un tono ‘cute’, pero refuerza modelos sumisos de
feminidad japonesa.

4.3.5. Bermuda

Bermuda se construy6 como la antagonista de Lil Miquela en las primeras narrativas
del universo de Brud. Su imagen es deliberadamente hipersexualizada, con atributos
fisicos normativos, un vestuario provocador (bikinis, ropa ajustada) y poses que
enfatizan su cuerpo. Su personaje se caracteriza por una actitud polémica y
confrontacional, a menudo en conflicto con otras figuras virtuales. Esta combinacién
de un discurso de poder y dominancia con una visualidad explicitamente expuesta y
sexualizada crea una contradiccién recurrente que parece disefiada para generar
controversia y engagement. Personaje polémico, a menudo agresivo, que combina una
actitud dominante con un cuerpo expuesto. La contradiccion entre su discurso de
poder y su visualidad sexualizada es recurrente.
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4.3.6. Belle

Originada como la protagonista de la pelicula de animacion Belle (2021) de Mamoru
Hosoda, su presencia en redes sociales funciona como una extensién de su personaje
cinematografico. A pesar de una actividad digital mas limitada en comparacién con
otras, las imagenes disponibles replican el molde de la influencer virtual hegemonica:
labios sensuales, piel perfecta, mirada directa y ropa cefiida. Su disefio esta concebido
para una erotizacién abierta, con un énfasis en las curvas y una iluminacion que realza
el busto y las caderas, adaptando el personaje de la pelicula a los cédigos visuales de
Instagram. Pese a su limitada presencia digital ptablica, sus imagenes disponibles
reproducen el molde Miquela: labios sensuales, piel mate, mirada directa y ropa
cefiida. Se ha de indicar que se ha elegido esta influencer virtual por mostrar el amplio
espectro de usos que pueden tener estos personajes.

4.3.7. Kyra

Presentada como la primera influencer virtual de la India, Kyra adopta una estética de
lifestyle globalizada que, si bien incorpora elementos locales, sigue mayoritariamente
los patrones occidentales de belleza y éxito comercial. En sus publicaciones, se la ve en
destinos exoéticos, practicando yoga o colaborando con marcas como de primer orden.
Su sexualizacion es moderada y se alinea con los estandares de las influencers de moda
convencionales: vestidos ajustados, tops escotados y poses frontales con mirada
seductora, adaptando el modelo global al mercado indio. En sus publicaciones luce
vestidos ajustados, tops escotados y poses frontales con mirada seductora. Aunque el
contenido no es explicito, sigue patrones occidentales de belleza y feminidad
comercial.

4.3.8. Dagny Gram

Autodenominada "superhumana digital" y creada por el mismo estudio que Shudu,
Dagny presenta una estética cyberpunk y editorial. Su cuerpo es idealizado, con piel
clara y rasgos afilados. Su contenido visual se apoya en una atmoésfera oscura, con
vestuario de cuero, transparencias y fondos urbanos o industriales. Las posturas son
angulosas y a menudo distantes, reforzando una imagen de feminidad controlada,
deseable pero inalcanzable, muy alineada con la fotografia de alta moda.

4.3.9. Thalasya

Como la primera influencer virtual de Indonesia, Thalasya se desenvuelve en un
universo de viajes, playas y hoteles de lujo que evocan un estilo de vida paradisiaco.
Su sexualizacion es suave pero persistente, construida a través de un lenguaje corporal
pasivo: piernas cruzadas, miradas desviadas y posturas relajadas que la sitGan como
un objeto dentro de un paisaje ex6tico. Refuerza asi el estereotipo de la mujer turista-
objeto, cuya principal funcién es adornar entornos idilicos. Con estética dulce y
tropical, aparece en playas, hoteles y entornos paradisiacos. Su sexualizacion es suave,
pero persistente: piernas cruzadas, posturas pasivas y miradas desviadas. Refuerza el
estereotipo de mujer turista-objeto.
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4.3.10. Binxie

Creada por Neon Productions, Binxie se mueve en la interseccion de la cultura gamer
y una erotizaciéon explicita. Su disefio y vestuario (escotes pronunciados, medias,
minifaldas) y sus expresiones coquetas explotan los clichés de la hipersexualizacién de
los personajes femeninos en los videojuegos. Se presenta como un avatar joven, de
espiritu "salvaje" y enérgico, pero su representacion visual estd claramente orientada a
una audiencia masculina, utilizando tropos de la cultura visual digital para construir
un personaje erotizado. Combina estética gamer con erotizacion clara: escotes, medias,
posturas forzadas y expresiones coquetas. Se muestra como avatar joven en
videojuegos, pero su disefio explota clichés hipersexualizados de la cultura visual
digital.

4.3.11. Lucy

Proveniente de Corea del Sur, Lucy se presenta con una doble faceta: investigadora de
disefio y modelo de moda. Su estética es marcadamente adolescente, empleando un
repertorio visual asociado a la inocencia y la juventud (camisetas cortas, rodillas juntas,
miradas timidas). Aunque su contenido evita lo abiertamente erético, su imagen
perpetada el ideal de la "lolita" adaptado al entorno digital. Esta cosificacién, camuflada
bajo una apariencia de juventud y candor, es una estrategia recurrente para atraer a
ciertos segmentos del mercado. Estética adolescente: camisetas cortas, rodillas juntas,
mirada de inocencia.

4.3.12. Candy

Candy no es una influencer independiente, sino una "musa digital" creada por la marca
de lujo Prada para promocionar su fragancia homénima. Su disefio es una caricatura
de la feminidad: labios enormes, pechos exagerados y ropa rosa mintscula. Su
representacion es explicitamente cosificada y sin matices, encarnando el modelo de
una mufieca sexualizada. El propio nombre, Candy, refuerza la idea de una dulzura
artificial y consumible, alinedndose perfectamente con su propésito como herramienta
de marketing directo. Disefio extremo: labios enormes, pechos exagerados, ropa rosa
mintscula. Encaja con el modelo de mufieca sexualizada sin matices. Su representacion
es explicitamente cosificada y su nombre refuerza la idea de dulzura comestible.

4.3.13. Ruby Gloom

Dentro de este ecosistema, Ruby Gloom funciona como un contraejemplo clave. Con
una estética gotica, alternativa y oscura, se aparta deliberadamente de los modelos
hegemonicos de belleza. Su cuerpo no esté visiblemente idealizado ni sexualizado, y
sus poses tienden a expresar introspeccién, melancolia o autonomia, en lugar de una
invitacion al deseo. La informacién publica sobre ella es escasa, pero su rol como
contrapunto demuestra que es posible concebir avatares femeninos fuera de los
estrechos margenes de la cosificacion. Con estética gética, alternativa y oscura, se
aparta de los modelos tradicionales. Su cuerpo no esta idealizado ni sexualizado, y sus
poses expresan introspeccion y autonomia. Funciona como contraejemplo dentro del
ecosistema virtual.
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4.3.14. Essentialxo

Creacion del artista del maquillaje Alexis Stone, Essentialxo es un anagrama de su
creador y su rostro es, de hecho, un escaneo 3D del suyo. Esto afiade una interesante
capa de juego de género y autorrepresentacion. Su estética es andrégina pero se inclina
hacia la alta costura femenina, con ojos azules muy grandes y heterocromia como rasgo
distintivo. Sus publicaciones son un homenaje a los grandes iconos de la moda y la
muestran en sesiones de fotos con ropa de disefio, fusionando el arte del
transformismo con la tecnologia digital.

4.3.15. Ria

Ria es una modelo virtual japonesa, representada por la misma agencia que Imma
(Aww Inc.), que se autodefine como una "newman", un ser que existe entre el mundo
fisico y el virtual. Su estética es hiperrealista y se alinea con los canones de belleza del
este asiatico. Suele aparecer en revistas de moda japonesas y su contenido se centra en
un estilo de vida sofisticado en Tokio. Aunque su sexualizacién no es agresiva, se basa
en la seduccién sutil y en la proyeccién de un ideal de feminidad elegante, moderna y
comercial.

Como cierre al apartado, revela un patréon consistente: existe una clara polarizaciéon en
las percepciones sobre la sexualizacién y el rol de poder de los influencers virtuales
femeninos. Los personajes con las puntuaciones mds altas en Vestimenta sugerente y
Estereotipos de género —como Bermuda, Belle y Binxie—, tienden a recibir los
puntajes més bajos en el Rol simbélico (poder/sumision). Esto apunta a una
correlaciéon inversa entre el grado de sexualizacion y la percepciéon de poder o
empoderamiento. En aspecto confirma que la hipersexualizacion sigue siendo una
estrategia vertebral en la construccién de estas figuras, limitando su potencial para ser
percibidas como lideres o figuras de poder.

5. DISCUSION

El estudio ha demostrado la existencia de interrogantes de calado en el &mbito de la
comunicaciéon visual, el marketing digital y la ética publicitaria. Como ha evidenciado,
estas figuras no humanas, pero emocionalmente influyentes, acttan como nuevas
mediadoras simboélicas. Reproducen, amplifican e industrializan estereotipos de
género desde una logica de disefio digital y comercial. Lejos de constituir una ruptura
con el modelo tradicional de representacion femenina publicitario, intensifican los
ideales de belleza hegemonica y patriarcal, presentando cuerpos jévenes, delgados,
hipersexualizados y carentes de imperfecciones o rasgos de diversidad mas all4 del
mero mestizaje (Jiménez-Marin y Elias-Zambrano, 2019; Rodrigo-Martin et al., 2021).
Una de las particularidades a considerar es la ausencia de agencia real por parte de
estas figuras. Las decisiones sobre su apariencia, narrativa e interaccién son tomadas
por equipos creativos y marcas que operan desde una légica instrumental de la
estética. Este control absoluto sobre su imagen elimina cualquier margen de autonomia
o resistencia simbolica, lo que permite una explotacién extrema de los c6digos visuales
de la feminidad sin las consecuencias éticas, legales o reputacionales que enfrentarian
los influencers humanos (Fashion Law Institute, s.f.; Molins-Renter, 2019).
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El discurso que construyen no es inocente ni neutro. Como han argumentado autoras
como Gill (2007), la sexualizaciéon mediética debe analizarse como una tecnologia de
género que produce cuerpos deseables y mercantilizables. En el caso de los entes
virtuales, esta tecnologia adquiere un gran nivel de sofisticacion al permitir la creacién
de modelos femeninos “perfectos”, inalterables y eternamente jovenes. Dicha tesitura
refuerza estandares estéticos imposibles y profundamente alienantes. Esta idealizacién
puede tener efectos negativos en las audiencias, especialmente adolescentes, como ha
sido documentado en estudios sobre imagen corporal, autoestima y trastornos
alimentarios vinculados al consumo de contenidos en redes sociales (Vega-Saldafa et
al., 2019).

En esta linea, la sexualizacion de las prescriptores virtuales debe interpretarse més alla
de una mera estrategia estética de mercado, sino como un mecanismo de aprendizaje
con sesgo de género que se normaliza. Tal como sefialan Arias-Rodriguez y Sanchez-
Bello (2022), los entornos de redes sociales siguen funcionando como instrumentos del
patriarcado, transmitiendo valores que perpettian desigualdades y modelos de belleza
heteronormativos. Esta postura se ve respaldad con el trabajo de Von Mettenheim y
Wiedmann (2021), quienes evidencian que la “atractividad” de las influencers,
especialmente en la moda, actia como un vector de persuasién comercial que varia
segin el género, potenciando en las mujeres la presién por encarnar un ideal
hipersexualizado. A ello se afiade la dimensién de los avatares digitales: como
destacan Lee y Yuan (2023), las presentaciones de género de las influencers virtuales se
reciben de forma ambivalente pues, aunque carecen de corporalidad real, sus
performances se interpretan como si fueran humanas, reforzando las expectativas
tradicionales de feminidad. La convergencia de las evidencias permite afirmar que los
personajes analizados replican y que amplifican los c6digos de género dominantes. La
ausencia de limitaciones fisicas, el control absoluto de su narrativa y la capacidad de
“no envejecer” facilitan que se proyecte un ideal femenino inmutable, eternamente
joven y disponible, con efectos sociales y emocionales en las audiencias jovenes que ya
han sido documentados en estudios sobre imagen corporal y autoestima. De este
modo, la sexualizacion de influencers virtuales se erige como una manifestacion
sofisticada de las légicas de poder y consumo que atraviesan el ecosistema digital
posmoderno.

Otro aspecto relevante es el riesgo de disfrazar estas narrativas bajo un discurso
aparente de innovacion tecnolégica y empoderamiento femenino. Muchas de estas
entidades virtuales se presentan como defensoras de causas sociales, como el
feminismo, la sostenibilidad o la inclusién, cuando en realidad sus cuerpos siguen
reproduciendo una iconografia patriarcal que normaliza la feminidad
hipersexualizada (Noonoouri o Yameii son ejemplos paradigmaticos). Esta
contradiccién genera una disonancia moral que el puablico, particularmente el més
joven, no siempre esta preparado para identificar ni cuestionar. Desde una perspectiva
critica, resulta pertinente inscribir este fenémeno en lo que Lipovetsky (2007) llamoé “el
capitalismo estético”, donde la seduccién visual es el principal mecanismo de
persuasion y control. La virtualizacién de los cuerpos no elimina esta l6gica, sino que
la refuerza: ahora el cuerpo ideal puede ser programado, editado y replicado hasta el
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infinito, sin errores, sin edad, sin agencia. La influencer virtual més alld de ser una
fantasia de marketing es una manifestacion extrema del cuerpo como interfaz (Le
Breton, 2002), moldeado por los deseos del mercado.

6. CONCLUSIONES

Alaluz delos hechos, la presente investigacion evidencia como las influencers virtuales
femeninas reproducen de manera intensificada los patrones de hipersexualizacién y
estereotipacion de género han caracterizado la representacién femenina en los medios
de comunicacién y la publicidad. Aunque estas figuras no poseen corporalidad real ni
autonomia, sus representaciones visuales responden a una l6gica de mercado donde
la estetizacion extrema del cuerpo y la sensualidad son utilizados como recursos para
maximizar el engagement y el capital simbolico de las marcas. Una de las principales
conclusiones es que la naturaleza digital de estos personajes no los exime de
responsabilidad simbolica. Por el contrario, su cardcter maleable y programable
incrementa los riesgos éticos, ya que permite construir avatares sin limitaciones fisicas
ni legales que repliquen de forma acritica los ideales de belleza hegemoénica, la
feminidad hipersexualizada y la juventud eternizada (Jiménez-Marin y Elias-
Zambrano, 2019; Rodrigo-Martin et al., 2021). En este contexto, actiian como espejos
hiperbélicos de los discursos estéticos dominantes, intensificando probleméaticas como
la objetivacién de la mujer, la normalizacion de estereotipos y la presion social sobre
los cuerpos.

A la par, se constata que la sexualizaciéon no es un fenémeno neutro ni superficial. Su
reiteracion en el entorno digital puede impactar negativamente en la construccién de
la identidad de las audiencias jovenes, promoviendo estdndares inalcanzables que
afectan la autoestima, la autoimagen y la percepcion de las relaciones sociales. Estos
efectos simboélicos adquieren mayor gravedad cuando se enmascaran bajo discursos
de empoderamiento, diversidad o tecnologia, generando una falsa apariencia de
progreso. En términos comerciales, las influencers virtuales representan una ventaja
estratégica para las marcas: son controlables, inmunes al escdndalo y capaces de
adaptarse a cualquier guion. Sin embargo, esta eficiencia comunicativa no debe
eclipsar el debate sobre sus implicaciones éticas. La responsabilidad de las empresas
va mas alla de la eficacia del mensaje; implica un compromiso con la representaciéon
digna, realista y plural de los cuerpos y las identidades.

Por todo ello, urge promover una regulacién en el uso publicitario de influencers
virtuales, similar a la que ya se aplica a los contenidos dirigidos a la infancia o a la
representacion de género en los medios tradicionales. Se hace necesario ampliar el
marco académico de anadlisis, incluyendo estudios interdisciplinarios que exploren
como estas nuevas formas de mediacion simbélica afectan al imaginario colectivo y a
la subjetividad contemporanea. La creacién de sellos éticos o guias de buenas practicas
podria contribuir a fomentar una comunicacién digital mas justa e inclusiva.

Asimismo, se podria integrar esta problemética en los programas educativos de
alfabetizacion mediética y digital. Formar a las nuevas generaciones en pensamiento
critico visual y en analisis discursivo de los medios —incluyendo los avatares
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digitales — se revela como una herramienta fundamental para contrarrestar los efectos
perniciosos de estos modelos estéticos e ideoldgicos.

De cara al futuro, resulta interesante avanzar en la investigacion sobre las
consecuencias psicosociales y culturales de la presencia creciente de influencers
virtuales en los entornos digitales. Es recomendable profundizar en estudios
longitudinales que analicen el impacto de estas figuras sobre la construccion de género,
el autoconcepto y las dindmicas de consumo en adolescentes y preadolescentes.
Igualmente, se requiere investigar en mayor medida las diferencias interseccionales —
por ejemplo, en relacién con la raza, la clase o la corporalidad — que apenas estan
siendo consideradas en la representacion de estas figuras artificiales. Otra futura linea
de investigacién consistiria en realizar un estudio comparativo con influencers virtuales
masculinos, evaluando cémo varia la representacién de género en términos de
sexualizacién, pues permitiria comprender mejor el fenémeno en su conjunto desde
un enfoque basado en un andlisis intercultural de indole longitudinal. La idea es
cuantificar y analizar las diferencias entre la cantidad de personajes masculinos y
femeninos, asi como la representacion de papeles de poder, belleza y conducta.
Estudios previos han demostrado que este fendmeno tiende a ser mas prominente en
personajes femeninos que en masculinos (Rodriguez, 2019), por lo que este anélisis
permitird cuantificar y comparar dicha tendencia.

Como reflexion final, no se trata de rechazar la innovacién tecnolégica, sino de
preguntarse qué tipo de representaciones estamos promoviendo y con qué
consecuencias simbdlicas y sociales. La publicidad y la industria cultural tienen hoy
una oportunidad —y responsabilidad— para imaginar cuerpos mas diversos,
narrativas complejas y modelos de belleza inclusivos.
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