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Los influencers virtuales (IV) son personajes digitales impulsados por IA que se
utilizan cada vez mds en la comunicacion de marca, pero la evidencia sobre sus
efectos en los consumidores sigue siendo fragmentada. Siguiendo el protocolo
PRISMA 2020, realizamos una btsqueda en Scopusy Web of Science (2020-16 de
enero de 2026; inglés/espariol) y sintetizamos 26 estudios revisados por pares. Los
resultados muestran que las sefiales de disefio visual (realismo, antropomorfismo,
coherencia de estilo) y las prdcticas de transparencia (divulgacion de la
artificialidad/patrocinio) actiian como indicadores que determinan la
credibilidad/confianza y la autenticidad percibida, a menudo a través de
mecanismos parasociales y la implicacion, influyendo asi en las actitudes hacia la
marcay la intencién de compra. Integramos estos hallazgos desde una perspectiva
de la cultura visual y esbozamos las implicaciones y las prioridades de
investigacion.
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1. Introduccion

1 marketing de influencers se ha convertido en una de las estrategias mas destacadas del

marketing digital contemporaneo, ya que los creadores de contenido actian como intermediarios

culturales que traducen los significados de las marcas en narrativas visuales y performativas en
plataformas como Instagram, YouTube y TikTok. En estos entornos, los influencers hacen mas que
amplificar los mensajes comerciales: moldean percepciones, estimulan la interaccién y orientan el
comportamiento, especialmente en la toma de decisiones relacionadas con la compra (Rabby et al,,
2025). Como sostiene Mitchell (1992) en su andlisis del giro pictdrico, la cultura contemporanea
organiza cada vez mas el significado a través de imagenes, en lugar de hacerlo mediante formas
puramente lingliisticas. Desde una perspectiva de la cultura visual, este fenémeno puede entenderse
como un sistema de produccidn y circulacién de imagenes en el que la persuasidn se basa en cddigos
visuales como la estética, la puesta en escena, la edicion, el estilo y la repeticion, asi como en la
legitimidad social que confieren las sefiales de autenticidad, experiencia y cercania que se transmiten
en pantalla.

Paralelamente, el desarrollo y la adopcion de la inteligencia artificial (IA) en los procesos de
marketing han propiciado un cambio notable: el auge de los «influencers virtuales», también conocidos
en la literatura como «influencers de 1A», «humanos digitales» o «humanos virtuales», o incluso
«influencers generados por ordenador (influencers CGI)». Se trata de personajes digitales no humanos
creados mediante software y, cada vez mas, respaldados por IA generativa. Funcionan como identidades
comunicativas coherentes con rasgos, personalidad y narrativa definidos, capaces de interactuar con los
usuarios y representar a las marcas dentro de los ecosistemas de las redes sociales. Los influencers
virtuales pueden entenderse no solo como herramientas de marketing, sino también como artefactos
visuales-culturales cuyo diseo estético, narrativas visuales y representaciones simbélicas contribuyen
a dar forma a identidades, estilos de vida e imaginarios aspiracionales dentro de los entornos de los
medios digitales.

Todo ello sugiere que la comunicacion visual contemporanea surge de formas hibridas que combinan
imagenes, texto y mediacidn tecnolégica, tal y como sostiene Mitchell (2005): «todos los medios son
medios mixtos». En aras de la coherencia conceptual, esta revision utiliza «influencer virtual» (VI) como
término genérico. Las denominaciones relacionadas, como «influencer de IA», «influencer CGI»,
«humano digital», «humano virtual», «vtuber» e «influencer avatar», se tratan como variantes
terminolodgicas cuando se refieren a personajes artificiales que acttian como promotores orientados al
consumidor en entornos digitales.

Este manuscrito se ajusta al ambito de VISUAL Review al abordar a los influencers virtuales no solo
como instrumentos de marketing, sino también como artefactos visuales-culturales cuyos efectos
persuasivos se ven mediados por la representacién. A diferencia de los influencers humanos, cuya
presencia publica se basa en la encarnacién y la biografia, los influencers virtuales dependen de una
arquitectura visual y técnica compuesta por modelado, renderizacion, coherencia estilistica, elementos
de realismo, expresividad e interaccion guionizada. En consecuencia, resultados como la confianza, la
credibilidad, la autenticidad, las actitudes hacia la marca y la intencién de compra no deben
interpretarse inicamente como respuestas gerenciales o psicolégicas; también estan determinados por
la forma en que estos agentes artificiales se codifican visualmente, se estabilizan narrativamente y se
reconocen culturalmente en los entornos de las plataformas. En este contexto, la presente revision
sistematica de la literatura sintetiza la evidencia empirica reciente sobre los influencers virtuales y el
comportamiento del consumidor, al tiempo que realiza una contribucién especifica: explicar los efectos
de la respuesta del consumidor a través de una lente de la cultura visual que pone en primer plano la
representacion, el realismo, la estilizacidn, la divulgacion y la legibilidad simbdlica.

1.1. La transformacién del marketing digital impulsada por la IA

La inteligencia artificial (IA) esta remodelando el marketing digital a través de la automatizacién, la
optimizacion de la toma de decisiones y la comunicacion personalizada. Investigaciones previas indican
que la IA puede mejorar el compromiso y la interaccidn con los consumidores al adaptar el contenido a
perfiles especificos y contextos situacionales (Behara et al., 2024). Al mismo tiempo, la IA y la 1A
generativa en particular, estadn transformando la produccién y la circulaciéon de materiales visuales en
la publicidad, reconfigurando asi las relaciones entre marcas y consumidores y planteando
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preocupaciones éticas relacionadas con la legitimidad, la transparencia y el uso de datos (Hocutt, 2024;
Islam et al., 2024; Kumar et al., 2024; Saura et al., 2024).

Desde la perspectiva de la cultura visual, estos avances sugieren que la persuasion digital depende
cada vez mas no solo de la optimizacién del mensaje, sino también de la produccién y circulacion de
imagenes cuya eficacia se basa en cédigos visuales como la estética, la puesta en escena, la edicion, el
estilo, la repeticion y las sefiales en pantalla de autenticidad, experiencia y cercania.

1.2. Disposiciones de consumo mediadas por la IA y comportamiento del consumidor

Un creciente conjunto de investigaciones examina cémo la [A influye en el comportamiento del
consumidor, en particular en la propensién a la compra y en la formacion de actitudes y preferencias.
Estudios empiricos han sefialado asociaciones entre el uso de la IA y cambios en la intencién de compra,
la evaluacion de productosy la experiencia del usuario (Berlilana, 2025). Estudios relacionados sugieren
que la personalizacién estratégica basada en la IA puede reforzar la eficacia percibida de las campaiias
y moldear las respuestas conductuales de los consumidores (Binlibdah, 2024). En el dmbito del
comercio electronico, la [A también se ha asociado con una mayor fidelidad cuando mejora la
experiencia del cliente, reduce la friccion y aumenta la relevancia de las recomendaciones (Ratner et al.,
2025).

Sin embargo, cuando intervienen influencers virtuales, el analisis del comportamiento del
consumidor requiere dimensiones adicionales que a menudo son menos explicitas en el marketing
digital «convencional»: autenticidad (;puede percibirse como auténtica una entidad no humana?),
agencia (;quién habla realmente?), confianza (;pueden los consumidores confiar en un artefacto?) y
transparencia (;se revelan claramente la naturaleza artificial y el vinculo comercial?). Estas cuestiones
no son periféricas; se sitian en el nicleo de como se interpreta culturalmente el fenémeno y, en
consecuencia, condicionan los resultados conductuales. Su relevancia radica no solo en el nivel del
discurso, sino también en sefiales visuales como el realismo, la estilizacion, la revelacién de informacién
y la continuidad narrativa, que determinan cémo se interpretan los agentes artificiales dentro de las
culturas de las plataformas.

1.3. Los influencers virtuales como artefactos de la cultura visual y un ntcleo de
investigacion emergente en el marketing digital

Desde una perspectiva semidtica, las imagenes funcionan como sistemas de significacion que comunican
significados en capas a través de procesos de denotacién y connotaciéon (Barthes, 1964). Ademas, los
métodos computacionales han permitido el andlisis a gran escala de las imagenes como datos culturales
dentro de los entornos de medios digitales (Manovich, 2016). En este entorno visual, una comunicaciéon
basada en imagenes da forma a las identidades y organiza el reconocimiento, lo que ayuda a explicar por
qué los influencers y, cada vez mas, los influencers virtuales pueden actuar como agentes socialmente
legibles en la comunicacion digital.

Desde esta perspectiva, el marketing de influencers aprovecha las connotaciones simbolicas de las
marcas como vehiculos y creadoras de significado, comunicando estilos de vida, identidades y valores a
los que se aspira. Esto concuerda con investigaciones que sugieren que los promotores, incluidos los
influencers, pueden transferir atributos simbdlicos como el atractivo, la credibilidad y la autenticidad a
los productos, reforzando asi el atractivo aspiracional y apoyando la formacién de la identidad del
consumidor (Aliyev, 2025).

El marketing de influencers desempefia un papel relevante en la «evangelizacién» de la marca y en
la construcciéon de comunidades en torno a productos e imaginarios de estilo de vida (Rabby et al., 2025).
Desde esta perspectiva, los influencers producen contenido visual que circula dentro de los ecosistemas
de los medios digitales y, por lo tanto, pueden entenderse no solo como promotores, sino también como
artefactos visuales-culturales en la cultura digital contemporanea.

Con la convergencia de la IA y el marketing digital, los influencers virtuales han surgido como un
fendmeno distintivo. Pueden definirse como creaciones computarizadas que interactiian con los
usuarios en las redes sociales y reconfiguran las dindmicas de la comunicacién digital al funcionar como
identidades visuales coherentes dentro de las plataformas (Conti et al., 2022a). Estudios recientes han
enmarcado este desarrollo como una tendencia creciente y un nuevo ntcleo de investigacion en el
marketing digital (Pileliene & Bogoyavlenska, 2025). Las pruebas emergentes apuntan a varias lineas
principales de investigacion. En primer lugar, los estudios comparativos han examinado las diferencias
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entre los influencers humanos y los virtuales, sugiriendo que los influencers humanos suelen conservar
ventajas en cuanto a la credibilidad percibida, mientras que los influencers virtuales pueden resultar
especialmente atractivos y eficaces a la hora de impulsar la interaccidn con la marca debido al control
estético y la coherencia narrativa (Belanche et al, 2024). En segundo lugar, la investigaciéon ha
comenzado a abordar las implicaciones psicolégicas del consumo de contenidos producidos por
influencers virtuales, explorando cémo el publico procesa y responde a identidades no humanas pero
socialmente activas (Jin y Viswanathan, 2025). En tercer lugar, una corriente relacionada se ha ocupado
mas explicitamente de cuestiones controvertidas como la ética, la autenticidad y la divulgacién, asi como
de sus vinculos con la intencién de compra, dado que esta forma de persuasion se basa en sefiales
visuales de verosimilitud y en reglas de confianza ancladas socialmente (Khalfallah y Keller, 2025;
Diwaniji, 2026).

Desde este punto de vista, los constructos mas frecuentemente examinados en la investigacion sobre
el consumidor —confianza, credibilidad, autenticidad, compromiso, actitud hacia la marca e intencién
de compra— no deben tratarse como resultados puramente psicolégicos o de gestién. También estan
mediados por la representacién. Los influencers virtuales se construyen a través de cédigos visuales que
organizan el significado: grados de realismo y estilizacion, expresividad facial y corporal, coherencia
estética, continuidad narrativa, sefiales de la interfaz y marcadores de revelacién. En este sentido, la
respuesta del consumidor es inseparable de la gramatica visual a través de la cual los personajes
artificiales se hacen culturalmente reconocibles, deseables y creibles dentro de los entornos de las
plataformas. Como sostiene Hall (1997), la representacion es la produccion de significado a través del
lenguaje.

Este argumento puede reforzarse recurriendo de forma mas explicita a la semiotica social y al analisis
visual orientado a las plataformas. Desde una perspectiva semidtica social, las imagenes no se limitan a
ilustrar significados ya dados en el lenguaje; organizan el significado a través de recursos
representativos, interactivos y compositivos que determinan la forma en que los espectadores
interpretan a los actores sociales, las relaciones y las senales afectivas. Esto es especialmente relevante
en entornos digitales, donde los signos visuales como la mirada, la expresién facial, el encuadre, la
estilizacion y la relevancia influyen en cémo se perciben las figuras como emocionalmente atractivas,
creibles o distantes (Feng y O’Halloran, 2012). Ademas, la investigacion sobre las plataformas como
tecnologias semidticas muestra que el significado visual también esta condicionado por el diseno de la
interfaz, las logicas de circulacién y las formas de interaccién que organizan la visibilidad y la
participaciéon en linea (Moschini, 2018; Djonov y van Leeuwen, 2018). Desde esta perspectiva, los
influencers virtuales deben entenderse no solo como dispositivos de marketing, sino también como
construcciones visuales mediadas por la plataforma cuyos efectos persuasivos dependen de c6mo los
personajes artificiales se vuelven legibles, interpretables y socialmente significativos dentro de
entornos digitales especificos.

En conjunto, esta bibliografia sitila a los influencers virtuales como un ambito relevante para
conectar el marketing digital con la cultura visual. En lugar de tratar las variables de respuesta de los
consumidores como resultados auténomos, esta perspectiva permite examinar como la representacién,
la visibilidad en la plataforma y la legibilidad visual condicionan las formas en que los personajes
artificiales se vuelven persuasivos, culturalmente reconocibles y socialmente creibles en los medios
digitales. Por esta razon, es necesario sintetizar con rigor la evidencia empirica disponible, identificar
puntos de convergencia y lagunas sin resolver, y promover una agenda de investigacién que integre las
logicas del marketing con cuestiones fundamentales para la cultura visual.

Mas concretamente, esta revision contribuye a la literatura de dos maneras. En primer lugar,
sistematiza la evidencia empirica reciente sobre los influencers virtuales y el comportamiento del
consumidor utilizando el marco PRISMA 2020. En segundo lugar, y lo que es mas importante, amplia los
esfuerzos de revision previos al interpretar los resultados de la respuesta del consumidor desde una
perspectiva de la cultura visual. Esto permite explicar no solo qué resultados se reportan con mayor
frecuencia, sino también cédmo la representacién a través del realismo, la estilizacion, la coherencia
estética, la continuidad narrativa y la divulgacién ayuda a producir esos resultados en entornos digitales.

Objetivo del estudio: Este articulo presenta una revisién bibliografica sistematica sobre los
influencers virtuales y el comportamiento de los consumidores con tres objetivos: (1) identificar las
variables mas frecuentemente examinadas, incluyendo la confianza, la autenticidad percibida, el
compromiso, la intencién de compra y las actitudes hacia la marca; (2) identificar los enfoques teéricos
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y metodolégicos predominantes; y (3) proponer implicaciones y futuras lineas de investigacién desde
una perspectiva integradora que conecte el marketing digital y la cultura visual.

2. Metodologia
2.1. Diseno del estudio y norma de presentacion

Este estudio es una revisidn sistematica de la literatura (SLR) que sintetiza la evidencia empirica
reciente sobre los influencers virtuales y sus relaciones con resultados clave del comportamiento del
consumidor (por ejemplo, confianza, compromiso, actitudes hacia la marca e intencién de compra). La
revision se presenta de acuerdo con PRISMA 2020 para garantizar la transparencia y la reproducibilidad
en la identificacion, seleccién, evaluacion de la elegibilidad e inclusién. En consonancia con la
orientaciéon hacia la cultura visual de la revista, los influencers virtuales se conceptualizan como
artefactos de la cultura visual, y la revisiéon también tiene en cuenta dimensiones interpretativas como
la verosimilitud visual, las practicas de divulgaciéon y la ética.

Se definié un protocolo de revision interno antes de la fase de selecciéon formal para orientar la
pregunta de investigacion, los criterios de elegibilidad, las fuentes de informacioén, la estrategia de
busqueda, los procedimientos de seleccion, los campos de extraccion, la evaluacién de la calidad y el
plan de sintesis. Dado que este protocolo no se registré previamente y no es de acceso publico, no es
posible verificar de forma independiente su cronologia ni su versién original, lo que se reconoce como
una limitacién. Para mitigar esta limitacion, el manuscrito describe los componentes del protocolo con
detalle operativo, incluyendo las cadenas de busqueda completas, el flujo de trabajo de seleccion por
etapas, los campos de extraccion, la 16gica de evaluacién y los procedimientos de sintesis, de modo que
la revision pueda evaluarse y replicarse a partir de la informacién aqui proporcionada. Durante el
proceso de revision, se introdujeron pequeios ajustes procedimentales para mejorar la sensibilidad de
recuperacion y la claridad de los informes. Estas mejoras no alteraron los objetivos de la revision ni los
criterios de elegibilidad fundamentales. Entre ellas se incluyen el perfeccionamiento de la terminologia
de busqueda para captar etiquetas comunes de los influencers virtuales, al tiempo que se mantiene la
estructura de doble bloque; la aclaracion del limite temporal para incluir articulos de acceso anticipado
o publicados primero en linea indexados hasta la fecha de exportacion final; y la estandarizacién de la
recuperacion de textos completos mediante una ventana fija y el registro de los intentos de recuperaciéon
para una clasificacién coherente de «no recuperado».

2.2. Pregunta de investigacion y alcance

La revision se guia por la siguiente pregunta de investigacion:

IR: ;Cuales son los principales hallazgos (evidencia empirica y conocimientos conceptuales)
recogidos en la literatura reciente sobre influencers virtuales?

Ambito conceptual. Un influencer virtual o influencer de IA se define como un personaje digital no
humano generado mediante software (y potencialmente mediante IA o IA generativa) que actia como
agente comunicativo en las redes sociales y participa en la persuasion, el consumo y la produccién de
significado visual.

Resultados de interés. Confianza, credibilidad, autenticidad percibida, compromiso, actitudes hacia
la marca, intenciéon de compra, percepciones éticas y efectos asociados a la transparencia/divulgacion.
El protocolo especific6 ademas los resultados primarios de interés y la perspectiva analitica utilizada
para integrar los constructos del marketing digital con una perspectiva de la cultura visual.

2.3. Fuentes de informacion

Se utilizaron dos bases de datos multidisciplinares debido a su relevancia para la investigaciéon en
marketing, comunicacién y organizacion: Scopus y Web of Science Core Collection (WoS). Las busquedas
se realizaron y los registros se exportaron el 16 de enero de 2026, fecha que sirvié como fecha limite de
indexacidn. Los registros se limitaron a articulos de revistas revisados por pares publicados a partir de
2020 y escritos en inglés o espaiol (se reconoce el posible sesgo lingiiistico).

Para reducir el sesgo de recuperacién y evitar restringir el corpus a estudios etiquetados
explicitamente como «IA», la estrategia de busqueda empledé dos bloques de consultas
complementarios: (1) un bloque central de fenémenos y resultados que captaba etiquetas de influencers
virtuales y resultados de consumidores/marcas sin requerir terminologia de IA, y (2) un bloque de
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tecnologias habilitadoras (términos de IA/ML/GenAl) que captaba registros en los que las tecnologias
habilitadoras son centrales pero las etiquetas varian. Las busquedas se aplicaron a los campos TITLE-
ABS-KEY de Scopus y Topic (TS) de WoS. Los registros se exportaron, fusionaron y deduplicaron antes
de la seleccién mediante DOI y coincidencia bibliografica (titulo/autor/afio), con verificacién manual
cuando fue necesario.

A efectos de trazabilidad, los recuentos de resultados antes de la fusiéon/deduplicaciéon fueron:
Bloque 1 de Scopus = 680, Bloque 2 de Scopus = 420, Bloque 1 de WoS = 540 y Bloque 2 de WoS = 381.
Se facilitan las cadenas de bisqueda completas especificas de cada base de datos (incluidas las etiquetas
de campo y los filtros) para permitir la replicacion.

La dependencia de dos bases de datos puede subrepresentar las publicaciones especializadas. Para
mitigar el sesgo de cobertura, se realizaron busquedas de citas hacia atras y hacia adelante en los
estudios incluidos y en los articulos que definen el campo; los registros recién identificados se
seleccionaron utilizando los mismos criterios de elegibilidad y el mismo flujo de trabajo de seleccién.

2.4. Estrategia de buisqueda y reproducibilidad

La estrategia de busqueda se desarrolld6 mediante: (1) la identificacién de términos clave, (2) la
ampliaciéon mediante sinénimos y variantes terminoldgicas (por ejemplo, «influencer de CGI», «<humano
digital», «vtuber», «avatar»), y (3) la combinaciéon con resultados sobre el comportamiento de los
consumidores.

2.4.1. Términos clave y expansion semdntica:

e Fenomeno: «influencer virtual», «influencer de IA», «influencer CGI», «humano digital»,
vtuber*, avatar*

e Términos sensibilizadores relacionados con la tecnologia (utilizados en la consulta
complementaria): «inteligencia artificial», [A, «aprendizaje automatico», «aprendizaje
profundo», «inteligencia artificial generativa», «IA generativa», «gen [A».

e Comportamiento del consumidor: «comportamiento del consumidor», confianza,
compromiso, «intencién de compra», «actitud hacia la marca», credibilidad, autenticidad

2.4.2 Cadenas de busqueda por base de datos

Para minimizar el sesgo de recuperacion, la estrategia de biisqueda se implementé en dos bloques
complementarios. En primer lugar, una consulta principal recopil6 estudios sobre influencers virtuales
como fenémeno central en contextos de marketing digital y de consumo sin requerir terminologia
explicita de IA, reconociendo que muchos estudios sobre VI no mencionan la «inteligencia artificial» en
titulos, resimenes o palabras clave. En segundo lugar, se ejecuté en paralelo una consulta sobre
tecnologia habilitadora para recuperar estudios que pusieran explicitamente en primer plano la IA, el
aprendizaje automatico o la IA generativa en relacion con los VlIs. Se fusionaron los resultados de ambas
consultas, se eliminaron los duplicados y se aplicaron los mismos criterios de elegibilidad durante la
seleccidon y la evaluacion del texto completo.

Scopus (TITLE-ABS-KEY)

La busqueda en Scopus se realiz6 en TITLE-ABS-KEY utilizando dos consultas complementarias. La
consulta A (basica) capturé a los influencers virtuales y los resultados relacionados con los
consumidores sin requerir terminologia explicita de IA. La consulta B (busqueda de sensibilidad de
tecnologias habilitadoras) captur6 estudios que destacan explicitamente la [A/ML/IA generativa en
relacion con los influencers virtuales. Ambas consultas se limitaron a articulos de revistas revisados por
pares publicados a partir de 2020 y escritos en inglés o espafiol.

Consulta A (basica):

TITLE-ABS-KEY("influencer virtual*" O "influencer IA*" O "influencer CGI*" O "influencer generado
por ordenador*" OR «virtual human*» OR «digital human*» OR vtuber* OR avatar*) AND TITLE-ABS-
KEY(«influencer marketing» OR endorsement* OR advertis* OR «social media» OR Instagram OR TikTok
OR YouTube OR «live streaming») AND TITLE-ABS-KEY(«consumer behavior» OR trust OR credibil* OR
engag* OR «purchase intention» OR authentic* O "actitud hacia la marca*") Y (LIMITAR A(TIPO DE
DOCUMENTO,"articulo™)) Y (LIMITAR A(IDIOMA,"inglés™) O LIMITAR A(IDIOMA,"espafiol")) Y (ANO DE
PUBLICACION > 2019)

Consulta B (busqueda de sensibilidad basada en la tecnologia):
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TITLE-ABS-KEY("influencer virtual*" O "influencer IA*" O "influencer CGI*" O "influencer generado
por ordenador*" O "humano virtual*" O "humano digital*" O "vtuber*" O "avatar de *) Y TITLE-ABS-
KEY("inteligencia artificial" O IA O "aprendizaje automatico” O "aprendizaje profundo" O «inteligencia
artificial generativa» O «IA generativa» O «gen ai») Y (LIMIT-TO(DOCTYPE, «ar»)) Y (LIMIT-
TO(LANGUAGE, «inglés») O LIMIT-TO(LANGUAGE, «espafiol»)) Y (PUBYEAR > 2019)

Web of Science (TS)

La busqueda en Web of Science se realizé utilizando el campo Tema (TS) (titulo, resumen y palabras
clave) mediante dos consultas complementarias. Los resultados se refinaron para incluir inicamente
articulos de revistas en inglés o espafiol dentro del periodo 2020-2026 (fecha de exportacion:
16/01/2026).

Consulta A (principal):

TS=("influencer virtual*" O "influencer IA*" O "influencer CGI*" O "influencer generado por
ordenador*" OR «virtual human*» OR «digital human*» OR vtuber* OR avatar*) AND TS=("influencer
marketing” OR endorsement™ OR advertis* OR «social media» OR Instagram OR TikTok OR YouTube OR
«live streaming») AND TS=("consumer behavior" OR trust OR credibil* OR engag* OR «purchase
intention» OR authentic* OR «brand attitude*»)

Consulta B (busqueda de sensibilidad basada en la tecnologia):

TS=("influencer virtual*" O "influencer de IA*" O "influencer CGI*" O "influencer generado por
ordenador*" O "humano virtual*" O "humano digital*" O vtuber* O avatar*) Y TS=("inteligencia
artificial" O IA O "aprendizaje automadtico” O "aprendizaje profundo” O "inteligencia artificial
generativa" O "IA generativa" O "IA gen")

Refinamientos: TIPOS DE DOCUMENTO=(Articulo); IDIOMAS=(inglés O espaiol); Intervalo
temporal: 2020-2026.

2.4.3 Exclusiones (NOT) y control del sesgo de cobertura

En lugar de aplicar un bloque «NO» rigido en la fase de blisqueda, lo que puede generar falsos negativos
al eliminar articulos potencialmente relevantes debido a menciones tangenciales, se implementaron
exclusiones basadas en temas (por ejemplo, RV, metaverso y chatbots cuando no estuvieran
directamente relacionados con influencers virtuales) durante las fases de seleccién (titulo/resumen) y
de elegibilidad (texto completo).

2.5. Criterios de elegibilidad (inclusién/exclusion)

Los criterios de elegibilidad se definieron a priori y se aplicaron de manera coherente en todas las fases
de seleccion. Dada la heterogeneidad de la base de evidencia sobre influencers virtuales, los criterios se
operacionalizaron utilizando una légica pragmatica basada en PICOS/SPIDER para especificar el
fenémeno central, el contexto, los tipos/disefios de evidencia elegibles y los resultados relevantes. Las
reglas de inclusién y exclusion se resumen en la Tabla 1 y se utilizaron para estandarizar las decisiones
de seleccion.

Se incluyeron articulos de revistas revisados por pares, en inglés o en espafiol, publicados desde 2020
hasta la fecha de exportacidn final de la base de datos (16-01-2026). Los estudios eran elegibles si los
influencers virtuales (o denominaciones equivalentes como influencers de IA/CGI, humanos
digitales/virtuales, vtubers) constituian el fen6meno central y si el estudio informaba de resultados
relevantes para las respuestas de los consumidores y/o la comunicacién de marca. La evidencia elegible
consistio principalmente en estudios empiricos (experimentos, encuestas que incluian SEM/PLS-SEM,
métodos mixtos con componentes empiricos y estudios de andlisis de plataformas). Se incluyé un
numero limitado de articulos conceptuales/teéricos solo cuando se centraban directamente en los
influencers virtuales y proporcionaban un marco explicito alineado con los objetivos de la revision (por
ejemplo, definiciones, condiciones limite o constructos interpretativos relevantes para la interfaz entre
el marketing digital y la cultura visual).

Criterios de inclusién

1. Tipo de documento: Articulos de investigacion de revistas revisadas por pares.

2. Fenodémeno: Los influencers virtuales (y términos equivalentes) como tema central.

3. Contexto: marketing digital, comportamiento del consumidor y/o comunicacién de marca
(incluido el marketing de influencers en plataformas sociales).

141



4. Resultados: Resultados relacionados con el consumidor, las actitudes o el comportamiento (por
ejemplo, confianza/credibilidad, autenticidad, compromiso, intencion de compra, actitudes
hacia la marca), incluyendo la divulgacién/transparencia o las percepciones éticas cuando estan
vinculadas a las respuestas del consumidor o de la marca.

5. Periodo: De 2020 hasta la fecha final de exportacion (16-01-2026).

Idioma: inglés o espafiol.

7. Tipo de evidencia: Disefios empiricos; articulos conceptuales/tedricos solo si proporcionan un
marco directamente aplicable para interpretar los VIs en la comunicacién entre el consumidor
y la marca.

Criterios de exclusion

e Articulos conceptuales/tedricos en los que los VIs no sean el tema central o en los que no se
proporcione un marco explicito de comunicacidn entre el consumidor y la marca.

e Estudios que no se centren principalmente en los VIs (p. ej., RV/metaverso/chatbots/robots), a
menos que los VIs se examinen como un caso distinto con resultados relacionados con el
consumidor o la marca.

e Articulos puramente técnicos sin resultados relacionados con la percepcidn, las actitudes o el
consumo.

o Editoriales, puntos de vista, fuentes no revisadas por pares y literatura gris.

e Registros duplicados (eliminados durante la deduplicacién)

o

Tabla 1. Criterios de elegibilidad operacionalizados mediante la 16gica PICOS/SPIDER

Definicion operativa

Dimension . . Regla de inclusién Regla de exclusion
(que cumple los requisitos)
- Estudios con muestras o
Participantes humanos )
. . conjuntos de datos Muestras/datos puramente
s (consumidores/usuarios) y/o datos . . P L L
Poblacion / . . . orientados al consumidor técnicos sin implicaciones para
orientados al consumidor (p. €j., .
Muestra ) : o al mercado que sean el consumidor o la
usuarios de redes sociales, .,
. . s relevantes para la comunicacién
seguidores, datos de interaccién) .
respuesta del consumidor
Los influencers virtuales solo
Influencers virtuales y equivalentes se mencionan de forma
Fenémeno cercanos: influencers de 1A, El influencer virtual es el ~ tangencial; el objeto principal
/ influencers CGI, humanos digitales, fendmeno central es la realidad virtual/el
Exposicion humanos virtuales, vtubers, examinado metaverso/los chatbots/los
influencers avatar robots sin un enfoque explicito
en los influencers virtuales
Marketing digital, marketing de El contexto de Contexto no relacionado con la
influencers, comunicacion de . . comunicacion entre el
marketing/consumidor/c . .
Contexto marca, plataformas de redes consumidor y la marca (p. €j.,

omunicacion de marca es

sociales, contextos de decision del ..
explicito

consumidor

contextos de representacién
exclusivamente de ingenieria)

Editoriales, comentarios,
fuentes no revisadas por pares;
articulos conceptuales que
carezcan de un marco explicito
o de relevancia para los
resultados de VI +

Disefios empiricos como
los anteriores; articulos
conceptuales solo si
proporcionan un marco
claro y aplicable alineado
con los objetivos

Empirico: experimentos, encuestas
Disefio/tipo  (SEM/PLS-SEM), métodos mixtos
de con componente empirico, analisis
evidencia de plataformas; ademas de articulos
conceptuales limitados

consumidor/marca
Comportamiento del consumidor o
variables psicologicas y
actitudinales relevantes para el Se describe o teoriza al
consumo: confianza/credibilidad, menos un resultado No hay resultados relacionados
Resultados autenti-cidad, compromisp, actitud elegible .relacionado conel con e.l consumidor o la marca
hacia la marca, intencién de consumidor olamarcade (p. €j. resultados puramente
compra; ademas de forma directamente computacionales o técnicos)
transparencia/ética cuando se aplicable
relacionan con la respuesta del
consumidor
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Periodode A partir de 2020, hasta la fechade Publicado entre 2020 y el . .
Fuera del intervalo de tiempo

tiempo exportacion final 16-01-2026
Idioma Inglés o espafiol Texto complet? en inglés Otros idiomas
0 espafiol
Literatura gris, tesis,
Tipo de Articulos de investigacién en Articulos de revistas libros/capitulos, ponencias de
documento revistas revisadas por pares (revisados por pares) congresos [a menos que se

incluyan explicitamente]

Fuente: Elaboracién propia de los autores, 2026.

2.6. Proceso de seleccion de estudios (PRISMA 2020)

La seleccidn de estudios se realizd siguiendo PRISMA 2020 y los criterios de elegibilidad predefinidos
(Seccion 2.5) en tres etapas. Se fusionaron los registros de Scopus y Web of Science, se eliminaron los
duplicados utilizando el DOI y la coincidencia bibliografica (titulo/autor/afio), y se verificaron
manualmente cuando fue necesario. Se examinaron los titulos y los resimenes para excluir los estudios
fuera del alcance (p. €j., influencers virtuales no centrales; sin resultados sobre consumidores o marcas;
articulos puramente técnicos). A continuacion, se evaluaron los textos completos para confirmar la
elegibilidad, y los motivos de exclusion se registraron y resumieron en la Tabla 2. Todas las decisiones
de seleccion se documentaron para garantizar la transparencia, y los recuentos finales se recogen en la
Seccién 2.10 y la Figura 1.

Las decisiones de seleccién se documentaron paso a paso para preservar la transparencia y la
replicabilidad. Cuando surgia incertidumbre durante la evaluaciéon de los textos completos, las
decisiones se resolvian mediante debate en funcidn de los criterios de elegibilidad predefinidos, en lugar
de mediante un juicio ad hoc. Dado que la revisidon no calculé una estadistica formal de concordancia
entre evaluadores para la seleccién de estudios, el proceso se presenta como un procedimiento de
seleccion transparente basado en PRISMA, en lugar de como un estudio de fiabilidad.

2.7. Extraccion de datos

Se desarrollé una plantilla de extracciéon estandarizada y se probd en un pequefio subconjunto de
estudios antes de la extraccidn completa para garantizar la claridad y 1a coherencia en todos los campos.
A continuacidn, dos revisores extrajeron los datos de forma independiente y cotejaron todas las
entradas. Las discrepancias se resolvieron mediante un debate en funcién de los criterios de extraccion
predefinidos y el texto completo original; cuando fue necesario, los casos dudosos se revisaron
conjuntamente hasta alcanzar un consenso. El formulario de extraccidn recogié la identificacién del
estudio (autor/afio/DOI), el contexto (pais/entorno), las caracteristicas del influencer virtual y la
plataforma, el disefio y la muestra, los constructos/medidas clave, los principales hallazgos, las
limitaciones sefialadas por los autores y las notas relevantes para una lectura desde la perspectiva de la
cultura visual (p. ej., representacién, realismo, estética, divulgacidn).

2.8. Evaluacién de la calidad / riesgo de sesgo (sin excluir estudios)

Dado que los estudios empiricos sobre influencers virtuales son metodolégicamente heterogéneos
(cuantitativos, cualitativos y de métodos mixtos), utilizamos una herramienta de evaluaciéon adaptable
y sensible al disefio: la Herramienta de Evaluacién de Métodos Mixtos (MMAT), version de 2018, para
evaluar la calidad metodoldgica de la evidencia empirica.

Cada estudio empirico se evalu6 utilizando la via del MMAT acorde con su disefio de estudio. Las
valoraciones a nivel de item del MMAT (Si/No/No se puede determinar) se registraron a nivel de estudio
y se conservaron en el registro de auditoria de la revision. Para resumir los resultados de la evaluacion
de forma interpretable, calculamos una calificacién categoérica simple basada en el namero de criterios
de la MMAT cumplidos dentro de la via pertinente: Alta (4-5 «Si»), Moderada (3 «Si») y Baja (0-2 «Si»).
Los resultados de la evaluacién no se utilizaron como criterio de exclusiéon; mas bien, sirvieron para
ponderar la evidencia en la sintesis narrativa.

Los articulos conceptuales no se evaluaron con el MMAT debido a su enfoque empirico. En su lugar,
se evaluaron de forma narrativa utilizando criterios predefinidos: claridad conceptual, coherencia
interna, precisidon definicional y relevancia directa para los objetivos de la revision. Estos juicios se
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utilizaron para contextualizar las afirmaciones conceptuales en la sintesis, mas que para excluir
articulos.

Las valoraciones exactas del MMAT a nivel de item se registraron durante el proceso de revision para
respaldar la coherencia interna de la evaluacién y contextualizar la sintesis narrativa; sin embargo, estos
registros a nivel de item no se reproducen estudio por estudio en el presente manuscrito.

2.9. Métodos de sintesis de la evidencia

Se llevo a cabo una sintesis tematica/narrativa de los 26 estudios incluidos utilizando un enfoque de
codificacion estructurada que combinaba cédigos deductivos alineados con los objetivos de la revision
(confianza/credibilidad, autenticidad, compromiso, actitudes hacia la marca/intenciéon de compra y
divulgacién/ética) y un refinamiento inductivo basado en patrones recurrentes en los resultados y la
discusion. La trazabilidad se garantizé mediante un seguimiento interno por tema y estudio durante la
codificacidn, junto con la citaciéon coherente de los estudios de apoyo al informar sobre cada tema. En
consonancia con la orientacién hacia la cultura visual de la revista, la codificacién también captur6
indicios de representacion/verosimilitud, encuadre estético/narrativo, sefales de divulgacion y
construccién de significado ético. Debido a la heterogeneidad en los disefos, las medidas y las
estadisticas comunicadas, no se llevé a cabo ningiin metaanadlisis. La confianza en los resultados se
contextualizé mediante una comunicacién transparente de los disefios de los estudios, las medidas y las
limitaciones, sefialando dénde la evidencia sigue siendo limitada.

Cuando la base empirica era metodoldgicamente mas débil o conceptualmente menos coherente, esto
se reflejo en el alcance y la fiabilidad de las afirmaciones narrativas, en lugar de ocultarse mediante una
presentacién uniforme.

2.10. Flujo PRISMA 2020 y trazabilidad del recuento

Para diferenciar el mapeo bibliométrico del campo de la sintesis de la evidencia basada en PRISMA, el
mapeo bibliométrico (VOSviewer) se llevo a cabo sobre el conjunto de datos de busqueda deduplicado
antes de la seleccién (N = 1.591 registros Unicos), mientras que el diagrama de flujo de PRISMA que
figura a continuacién documenta el proceso de seleccion y elegibilidad que condujo al corpus final
incluido (n = 26). La baisqueda en la base de datos identificé inicialmente 2.021 registros (total
combinado de la consulta principal y la consulta de sensibilidad que permite la tecnologia). Tras fusionar
los resultados, se eliminaron 430 duplicados, quedando 1.591 registros tinicos. Durante la seleccién de
titulos y resimenes, se excluyeron 1.494 registros por no cumplir los criterios de elegibilidad, y se
seleccionaron 97 informes para la evaluacion del texto completo. De estos, no se pudo recuperar el texto
completo de 45 informes, lo que dio lugar a la evaluacién de 52 textos completos para determinar su
elegibilidad. Finalmente, se excluyeron 26 articulos de texto completo por motivos predefinidos, y se
incluyeron 26 estudios en la sintesis final.

Tabla 2. Motivos de exclusion de los textos completos (n = 26)

Definicion operativa

Motivo de exclusién (criterio de replicabilidad) n
No se centra en los influencers virtuales El enfoque principal no se centra en influencers VI/IA, 8
como objeto principal influencers CGI, humanos digitales, vtubers o avatares

No empirico y no elegible
(editoriales/comentarios/reseifias;
articulos conceptuales que no cumplen la
regla de elegibilidad conceptual)

Editorial, ensayo conceptual sin datos, comentario o resefia 6

Sin resultados relacionados con el No mide la confianza, la autenticidad, el compromiso, las 5
consumidor actitudes hacia la marca ni la intencién de compra
Enfoque técnico sin una dimensién de Tecnologia/modelizacién/IA sin evaluacién perceptiva o 3
consumo conductual

Fuera de los criterios de idioma, tiempo o Idioma distinto del inglés o el espafiol, fuera del intervalo 2
tipo de documento de tiempo o que no sea un «articulo»

Duplicado residual Duplicado detectado tarde debido a metadatos incompletos 2

Total 26

Fuente: Elaboracion propia de los autores, 2026.
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Figura 1. Flujo de seleccién de estudios PRISMA 2020 con recuentos.

PRISMA counts (for flow diagram)
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|
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|
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|
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|
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Fuente: Elaboracion propia de los autores, 2026.

3. Resultados
3.1. Corpus incluido y 16gica de sintesis (n = 26)

El corpus final comprende 26 estudios (Tabla 3) que examinan a los influencers virtuales, los humanos
virtuales y los promotores artificiales en plataformas digitales, asi como sus vinculos con el
comportamiento de los consumidores y los resultados de la comunicacién de marca. Los estudios se
incluyeron por su relevancia directa con los objetivos de la revision: (1) identificar las variables clave
(p. €j., confianza, autenticidad percibida, compromiso, intencién de compra y actitudes hacia la marca),
(2) caracterizar los enfoques teéricos y metodolégicos dominantes, y (3) aportar implicaciones y una
agenda de investigacion futura en la interseccién entre el marketing digital y la cultura visual.

La sintesis se estructura en torno a estos objetivos e integra tres niveles de evidencia: (1) evidencia
causal/explicativa procedente de experimentos, disefios comparativos y modelos de mediacion; (2)
evidencia relacional/psicosocial sobre mecanismos como la parasocialidad, la personificacién y la
aceptacion de agentes artificiales; y (3) evidencia a nivel de plataforma/contexto procedente del analisis
de comentarios, el analisis de sentimientos y enfoques computacionales relacionados que vinculan el
comportamiento observado con el contenido y las practicas de divulgacion.
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Tabla 3. Estudios incluidos en la revisién bibliografica sistematica

Investigacion sobre las barreras
8 Z., Varshney Dr,

N.2 Titulo Autor(es) Ao Fuente
Una exploracién de los factores Zhang, W. (2025). Una exploracién de los
que influyen en las intenciones factores que influyen en las intenciones de
1 decompra de los consumidores Zhang, W. 2025 compra de los consumidores a través de los
a través de los influencers influencers virtuales. Management:
virtuales (Montevideo), (3), 327.
La inteligencia artificial en el Looi, ], y Kahlor, L. A. (2024). La inteligencia
marketing de influencers: una artificial en el marketing de influencers: una
comparacién con métodos Looi, ], y Kahlor, comparacién con métodos mixtos entre
2 . . 2024 .
mixtos entre influencers L. A influencers humanos y virtuales en Instagram.
humanos y virtuales en Journal of Interactive Advertising, 24(2), 107-
Instagram 126.
El efecto de la credibilidad de Jayasingh, S., Sivakumar, A. y Vanathaiyan, A. A.
los influencers en el ambito de Jayasingh, S., (2025). El efecto de la credibilidad de los
la inteligencia artificial sobrela  Sivakumar, A.y influencers de inteligencia artificial en el
3 . N . 2025 ) . . g
implicacion de los Vanathaiyan, A. compromiso del consumidor y la intencién de
consumidores y la intencién de A compra. Revista de Investigacién Teéricay
compra Aplicada en Comercio Electrénico, 20(1), 17.
Parasocialidad automatizada: de o Andrejevic, M., y V.olc1c, Z.(202 5).. Par.a,soc1a11dad
4 la personalizacién a la Andrejevic, M., y 2025 automatizada: de la personalizaci6n a la
ersonificacion Volcic, Z. personificacion. Television & New Media, 26(4),
p 421-437.
El evangelismo de marca en la Rabby, F.,.Murthy, Y.S.y Bansal, R. (2.025). El
era digital: el impacto del Rabby, F., evangelismo de marca en la era digital: el
5 . Murthy, Y.S.,,y 2025 impacto del marketing de influencers basado en
marketing de influencers Co
basado en datos Bansal, R. datos. Journal of Open Innovation: Technology,
Market, and Complexity, 11(2), 100552.
Gan, C. L. Lee, Y. Y, Liew, T.W,, Tan, S. M,,
Factores cognitivos y afectivos  Gan, C. L., Lee, Y. Ahmad, F. y Prasetio, A. (2025). Factores
en el marketing de influencers Y., Liew, T. W,, cognitivos y afectivos en el marketing de
6 virtuales con IA: un enfoque Tan, S. M., 2025 influencers virtuales con IA: un enfoque basado
basado en los modelos S-O-Ry Ahmad, F.y en los modelos estimulo-organismo-respuesta y
PAD Prasetio, A placer-excitaciéon-dominancia. Digital Business,
100150.
Diversidad en la era digital: Ferraro, C., Ferraro, C., Sands, S., Zubcevic-Basic, N., &
. sitat Sands, S., Campbell, C. (2024). Diversidad en la era digital:
cémo responden los . . . .
7 . ) Zubcevic-Basic, 2024 cémo responden los consumidores a los
consumidores a los influencers . . . .
virtuales diversos N., y Campbell, influencers virtuales diversos. International
C. Journal of Advertising, 43(8), 1342-1365.
Apuesta por lo ecoldgico con Wan, C,, Lee, D., Ng, P. M. y Leung, T. C. H. (2025).
influencers virtuales Pasarse al verde con influencers virtuales
. Wan, C,, Lee, D., . -
impulsados por IA: el papel de impulsados por 1A: el papel de las sefiales
8 N . Ng, P.M.y 2025 . s
las sefiales sociales, la Leune. T. C.H sociales, la credibilidad de la fuente y la
credibilidad de la fuente y la & 1L H identidad medioambiental. Revista Internacional
identidad medioambiental de Interaccién Persona-Ordenador, 1-23.
Influencias humanas frente a Belanche, D., Belanche, D." Casalo, L. V., y Flav1.an, M. (2.024)'
. . . . . Influencias humanas frente a influencias
9 influencias virtuales: un estudio  Casal6,L.V.,y 2024 . . . .
comparativo Flavian. M virtuales, un estudio comparativo. Revista de
C Investigacion Empresarial, 173, 114493.
. Migkos, S. P., Giannakopoulos, N. T. y Sakas, D. P.
Impa}cto del marketing de Migkos, S. P., (2025). Impacto del marketing de influencers en
influencers en el . . .
. Giannakopoulos, el comportamiento de los consumidores y las
10 comportamiento del 2025 . ; .
. . N.T.y Sakas, D. preferencias de compra en linea. Revista de
consumidor y las preferencias L L . .
de compra online P. Investigacion Tedrica y Aplicada sobre Comercio
Electrénico, 20(2), 111.
‘Ala 1A no le sustal Bhatt, S., Das, D,, Bhatt, S., Das, D., Kamoonpuri, S. Z., Varshney Dr,
' & ' Kamoonpuri, S. 2025 S., Singh, R., y Desai, A. (2025).jAlalAnole

gusta! Investigacion de las barreras para la
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para la implementacion de
influencers de 1A

S., Singh, R, y
Desai, A.

implementacion de influencers de IA. AIS
Transactions on Human-Computer Interaction,
17(1), 110-141.

(Esla IA mejor que los
humanos? Revelacion de las
condiciones limite bajo las

Yan, X., Huam,

Yan, X., Huam, H. T. y Sade, A. B. (2024). ;Es la IA
mejor que los humanos? Revelando las
condiciones limite en las que los influencers

12 cuales los influencers virtuales H.T.ySade, A. 2024 .
superan a los influencers B virtuales superan a los humanos a la hora de
humanos en la promocién de ' promocionar productos sostenibles.
productos sostenibles Sustainability, 16(22), 9896.
Navegando por la nueva
frontera: el papel de los Su, B. C. (2025). Navegando por la nueva
13 influencers virtuales Su B.C 2025 frontera: El papel de los influencers virtuales
impulsados por IA en la o impulsados por IA en la participacién del
participacién de los consumidor. Al Magazine, 46(2), e70012.
consumidores
‘Deberfa tu marca contratar a Diwanji, V. S. (2026). ;Deberia tu marca
icnfluencers virtuales? Cémo el contratar influencers virtuales? Cé6mo el
14 realismo y la representacion de Diwanji, V. S. 2026 realismoyy 1? represenFaCIOn .de género influyen
énero influyen en la confianza en la confianza y las intenciones de compra.
8 las intenciones de compra Journal of Retailing and Consumer Services, 88,
y P 104491.
Percepciones sociales y Gerlich, M. (2024). Percepciones sociales y
aceptacién de los humanos . aceptacion de los humanos virtuales: confianza y
15 virtuales: confianza y ética en Gerlich, M. 2024 ética en diferentes contextos. Social Sciences,
diferentes contextos 13(10), 516.
Influencers virtuales y Diao, Y., Liang, M,, Jin, C. y Woo, H. (2025).
relaciones sostenibles con las Influencers virtuales y relaciones de marca
marcas: comprensién del Diao, Y., Liang, sostenibles: comprension del compromiso del
16 com. romIi)so de los M., Jin, C.y Woo, 2025 consumidor y las intenciones de
consumidollj‘es sus intenciones H. comportamiento en el marketing digital para la
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Fuente: Elaboracién propia de los autores, 2026
3.2. Resultados alineados con el Objetivo 1: Mapeo de las variables mads estudiadas

El primer objetivo consistié en identificar las variables analizadas con mayor frecuencia en la
bibliografia: confianza, autenticidad percibida, compromiso, intencién de compra y actitudes hacia la
marca. En todo el corpus analizado, estos constructos constituyen un nucleo analitico recurrente,
aunque desempeifian funciones diferentes dentro de los modelos explicativos descritos en estudios
anteriores. En primer lugar, algunas variables se tratan principalmente como mecanismos mediadores
—sobre todo la confianza/credibilidad y la autenticidad percibida—, a través de los cuales los efectos
de las sefiales de los influencers virtuales se traducen en resultados posteriores. En segundo lugar, otras
variables se sitian mas cominmente como resultados finales, en particular la intenciéon de compray las
actitudes hacia la marca. Por tltimo, un tercer conjunto de factores tiende a funcionar como condiciones
marco o sefales interpretativas que determinan cémo los consumidores evalian a los influencers
virtuales, tales como el realismo, el aspecto humano, las sefiales sociales y la transparencia.

Para garantizar la trazabilidad y la transparencia metodolégicas, la Tabla 4 ofrece un «mapa de
evidencia» estructurado que vincula cada variable central con los identificadores de estudio
correspondientes que la respaldan.
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Tabla 4. Variables principales y estudios de apoyo (mapa de evidencia)

Evidencia

Variable Como aparece en la bibliografia (funcién tipica) (ID de la Tabla 3)

Mediador fundamental que vincula la exposicién con los

Confianza / resultados posteriores; determinado por el realismo, las 3,8,14, 15,16, 22, 25,26

Credibilidad ~ . .,
sefales sociales y la revelacién
Autenticidad Mediador y/(? condicidén interpretativa; ten.51.0¥1 entre las
o percepciones de «<humano frente a artificial» y 2,9,18, 21,22, 25,26
percibida .
«auténticamente falso»
Compromiso Resultado-lntermedlo; capturado. comp m.e,trlca.s de,ln.teraccwn 3,13, 20, 23, 24, 25
a nivel de plataforma y/o implicacién psicolégica
Intencién de Resultado principal; se explica con frecuencia a través de la
confianza/credibilidad, la autenticidad percibida y las vias de 1,3,12,14,16, 22
compra compromiso
Actitudes Resultado evaluativo simbdlico; influenciado por la congruencia 8 12, 16,21, 22

hacia la marca | estética/narrativa y la alineacién de valores (p. €j., sostenibilidad)
Fuente: Elaboracién propia de los autores, 2026.

3.2.1. La confianza y la credibilidad como mecanismos estructurantes

La confianza y la credibilidad de la fuente surgen como mecanismos estructurantes porque ayudan a
explicar como la exposicion a un influencer virtual (VI) se traduce en resultados conductuales como el
compromiso y la intencién de compra. En todo el corpus, la confianza tiende a formarse cuando los
consumidores interpretan que el VI muestra sefales creibles; por ejemplo, coherencia en el mensaje,
congruencia entre la marca y el promotor, sefiales sociales destacadas y un grado adecuado de
humanidad o realismo.

Destacan dos patrones recurrentes. En primer lugar, varios estudios modelan la credibilidad como
un factor impulsor previo tanto del compromiso como de la intencién de compra, tratando la
credibilidad como una via central a través de la cual los VIs influyen en las respuestas de los
consumidores. En segundo lugar, la confianza parece depender de caracteristicas de disefio y
representacion: el realismo y la presentacion visual —incluida la representacion de género y variaciones
estilisticas como los disefios de aspecto humano frente a los de estilo anime— se mencionan
repetidamente como factores que pueden modular la confianza y, a su vez, los resultados posteriores.

Desde una perspectiva de la cultura visual, este hallazgo es particularmente trascendental. Sugiere
que la persuasién de los VIs no se reduce Unicamente al «atractivo visual», sino que depende de
interpretaciones culturalmente aprendidas de sefales visuales y discursivas que el publico considera
marcadores de fiabilidad y legitimidad. Dicho de otro modo, la visualidad opera como una semidtica de
la credibilidad, y esta capa interpretativa puede pesar mas que los atributos puramente estéticos a la
hora de moldear los juicios de los consumidores.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 3, 8, 14, 15, 16, 22, 25, 26.

3.2.2. La autenticidad percibida y la paradoja «no humana»

La autenticidad percibida es uno de los constructos mas delicados en este &mbito de investigacion, ya
que los influencers virtuales (VIs) cuestionan la suposiciéon convencional de que la autenticidad es
inherentemente humana. La bibliografia revisada indica que, en el contexto de los Vls, la autenticidad
funciona menos como una propiedad objetiva y mas como un logro interpretativo: los consumidores
pueden reconocer la naturaleza artificial de un influencer y, aun asi, experimentar apego, aceptacién o
legitimidad del mensaje, dependiendo de condiciones tales como el disefio estilistico del VI, las practicas
de divulgacion, la narracién emocional y el contexto de consumo mas amplio.

En el presente corpus, la autenticidad se articula en dos niveles complementarios. En primer lugar,
la autenticidad se aborda como una experiencia estética y narrativa: la coherencia visual del personaje,
la continuidad estilistica, la consistencia narrativa y una puesta en escena controlada pueden respaldar
las atribuciones de autenticidad «funcional» (es decir, una autenticidad que resulta convincente y
significativa, aunque no se base en una encarnacién humana). En segundo lugar, la autenticidad se
aborda como una norma cultural: la aceptacién depende de las expectativas sociales en cuanto a
transparencia, patrocinio y agencia percibida; en esencia, «quién habla» y en qué condiciones
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comerciales. En este sentido, la divulgacion funciona no solo como un requisito ético, sino también como
un dispositivo normativo y visual que enmarca la interpretacion.

Empiricamente, el corpus ampliado incluye estudios que teorizan explicitamente sobre esta tensién
a través de nociones como «auténticamente falso», asi como estudios que modelan la autenticidad
percibida, a menudo junto con la credibilidad, como una via mediadora que vincula el tipo de influencer
con la eficacia persuasiva.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 2,9, 18, 21, 22, 25, 26.

3.2.3. La interaccion como resultado intermedio y respuesta visible en la plataforma

La participacién aparece repetidamente en la bibliografia revisada dada su importancia central en el
marketing digital. Se trata tanto de una sefial observable de la plataforma (p. ej., «me gusta»,
comentarios, visualizaciones y nimero de seguidores) como de un indicador potencial de una conexién
psicoldgica mas profunda (p. ej., implicacion, identificacidn e interaccion parasocial). En consecuencia,
el corpus aborda el compromiso a través de dos tradiciones complementarias. En primer lugar, el
compromiso se modela como un resultado intermedio dentro de las vias de persuasion,
conceptualizadas mas comuinmente como credibilidad/confianza — compromiso — intenciéon de
compra. En segundo lugar, el compromiso se examina como un fenémeno a nivel de plataforma,
analizado a nivel de publicaciones y flujos de contenido y vinculado a las caracteristicas de los mensajes,
las caracteristicas de las publicaciones y las practicas de divulgacion.

Para evitar deslizamientos conceptuales en la sintesis, esta revision trata la interaccidn a nivel de
plataforma y el compromiso psicolégico como constructos analiticamente distintos. Las métricas de alta
interaccion pueden reflejar atencion, novedad o incluso controversia sin implicar necesariamente
confianza o persuasidn relevante para la compra, mientras que el compromiso psicolégico puede
funcionar como un mecanismo mediador incluso cuando las interacciones visibles siguen siendo
comparativamente modestas.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 3, 13, 20, 23, 24, 25.

3.2.4. Actitudes hacia la marca: evaluaciéon simbélica y congruencia estética

Las actitudes hacia la marca estan sistematicamente vinculadas al ajuste simbolico entre el influencer
virtual (VI) y la identidad visual y narrativa de la marca. En todo el corpus, esta relacién se hace
especialmente evidente cuando los VIs se utilizan en recomendaciones cargadas de valores (por
ejemplo, mensajes orientados a la sostenibilidad) y cuando el disefio del VI funciona como una extension
del universo imaginativo de la marca: su estilo, tono y convenciones narrativas.

Este hallazgo es especialmente relevante porque posiciona al VI como una forma de branding visual
encarnado. Desde este punto de vista, la marca no se limita a «utilizar» un canal de comunicacién, sino
que integra un artefacto visual —un personaje disefiado— cuya coherencia estética y alineacién
normativa (en particular, la transparencia y la divulgacién) pueden reforzar o socavar el valor simbdlico
de la marca. En consecuencia, las actitudes hacia la marca se configuran no solo por lo que se dice, sino
también por como se construye visualmente el VI y como se interpreta culturalmente en los contextos
de las plataformas.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 8, 12, 16, 21, 22.

Sintesis del Objetivo 1

En general, el corpus converge en un modelo explicativo plausible, aunque no exclusivo: las sefales
y los atributos del VI (p. €j., realismo/semejanza humana, antropomorfismo, sefiales sociales, sefiales
textuales y divulgacién) configuran mecanismos mediadores clave (confianza/credibilidad,
autenticidad percibida y compromiso), que a su vez se asocian con resultados posteriores (actitudes
hacia la marca e intencion de compra). Esta formulacion refleja los patrones dominantes descritos en el
campo y se basa en la matriz de extraccidn estructurada utilizada para rastrear qué estudios
operacionalizan cada constructo y prueban cada vinculo.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 3, 8, 12, 14, 16, 21, 22, 23, 24, 25, 26.

3.3. Resultados alineados con el Objetivo 2: Enfoques tedricos y metodoldgicos
predominantes

El segundo objetivo consistia en identificar los marcos teéricos y los enfoques metodoldgicos que
estructuran la investigacion sobre los influencers virtuales y el comportamiento de los consumidores.
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En general, la evidencia indica una convergencia en torno a cuatro grandes familias tedricas, junto con
una diversidad metodolégica significativa en cuanto a disefios de estudio, fuentes de datos y técnicas
analiticas. Para mejorar la transparencia y la trazabilidad, 1a Tabla 5 resume las principales perspectivas
tedricas y vincula cada una de ellas con los estudios correspondientes del corpus incluido.

Tabla 5. Marcos tedricos clave y evidencia de apoyo en el corpus.

Familia teérica Qué explica Evidencia
(ID de la Tabla 3)
Marcos S-0-R / afectivo- Coémo 195 estimulos a piyel Vly dg mensaje desencadlenan
e . estados internos (cognitivos/afectivos) y comportamientos 6
cognitivos (incl. PAD) .
posteriores
Credibilidad / Como las sefiales visuales y textuales, asi como las practicas
perspectivas basadas en de divulgacidn, determinan la confianza y la eficacia 8,14, 22,26
sefiales persuasiva
Parasocialidad / PSI / Vinculo simbélico con agentes artificiales, incluyendo 4 23 75
personificacién mecanismos de identificacién y conexién parasocial T
Etica, transparencia y Efectos de revelar la artificialidad y/o el patrocinio en las 11 15. 23, 24 25. 26
divulgacion percepciones y las respuestas relacionadas con el consumo PomEm

Fuente: Elaboracion propia de los autores, 2026
3.3.1. Enfoques tedricos predominantes

(1) Modelos estimulo-organismo-respuesta y marcos afectivo-cognitivos.

Varios estudios conceptualizan al influencer virtual (VI) como un estimulo (S) que activa estados
internos del organismo (0), tanto cognitivos como afectivos, los cuales posteriormente dan forma a las
respuestas conductuales (R). El uso explicito de S-O-R y PAD en el corpus respalda esta perspectiva
como un marco estructurado para vincular los estimulos visuales y comunicativos con los juicios y
acciones de los consumidores, ofreciendo asi un puente formal entre la visualidad y los resultados
relacionados con el consumo.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 6.

(2) Antropomorfismo, realismo y la formacién de la credibilidad.

Una segunda linea de trabajo destaca que la humanidad y el realismo percibidos influyen en las
evaluaciones relacionadas con la credibilidad, incluida la confianza. Esta perspectiva se alinea
estrechamente con una perspectiva de la cultura visual: «disefiar lo humano» (rostro, expresion,
encarnacion, estilo estético y presentacion) se convierte en un mecanismo de sefializacion interpretado
a través del cual el publico infiere fiabilidad y legitimidad. Los estudios comparativos resaltan ademas
que las dinamicas de credibilidad pueden diferir entre los promotores humanos y los virtuales,
dependiendo de las caracteristicas representativas y las sefiales contextuales.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 14, 22, 26 (comparaciones entre humanos y virtuales: 2, 9).

(3) Teorias parasociales y vinculo simbolico con agentes artificiales.

El corpus también pone de relieve los mecanismos relacionales y psicosociales que explican cémo los
consumidores establecen vinculos simbdlicos con agentes artificiales. Estos incluyen la identificacién,
la parasocialidad automatizada, la personificacion y la interaccion/relacién parasocial (PSI/PSR) como
vias que conectan al VI, en tanto que artefacto visual, con las respuestas afectivas, las percepciones de
credibilidad y los resultados relacionados con el compromiso. Esta linea amplia los debates clasicos
sobre el marketing de influencers al tratar al VI no simplemente como una fuente de mensajes, sino
como una presencia social mediada con la que las audiencias pueden desarrollar vinculos cuasi-
relacionales.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 4, 23, 25.

(4) Etica, divulgacién y transparencia.

Por ultimo, la ética surge como una preocupacion transversal en todo el campo, centrandose en lo
que ocurre cuando los consumidores no distinguen claramente entre identidad artificial y/o relaciones
comerciales, y en como la divulgacién, como sefial normativa y a menudo codificada visualmente,
configura la confianza, la aceptacién y las reacciones posteriores. Esta corriente es especialmente
relevante para la comunicacién en plataformas, ya que las practicas de divulgacion operan en la
interseccion entre la gobernanza (expectativas éticas/legales) y el encuadre visual (etiquetas, sefiales,
convenciones de interfaz).
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Evidencia (ID de la Tabla 3): 11, 15, 23, 24, 25, 26.

3.3.2. Enfoques metodolégicos predominantes (sin exagerar)

Desde el punto de vista metodolégico, el corpus se basa en un conjunto heterogéneo de disefios de
investigacion y fuentes de datos. En primer lugar, incluye experimentos y disefios comparativos, que se
utilizan habitualmente para estimar los efectos del tipo de influencer (humano frente a virtual), la
variacidn estilistica, el realismo y las sefales de divulgacion en las respuestas de los consumidores. En
segundo lugar, varios estudios emplean encuestas y enfoques de modelizacién estructural (p. ej.,
SEM/PLS-SEM) para examinar las relaciones entre la credibilidad, la implicacion, los constructos
relacionados con el compromiso y los resultados posteriores. En tercer lugar, el corpus contiene
estudios de métodos mixtos que combinan evidencia cuantitativa con componentes cualitativos o
interpretativos para comparar percepciones, practicas y la construccién de significado en torno a los
influencers virtuales. En cuarto lugar, existe una corriente creciente de andlisis basados en plataformas,
incluyendo la mineria de comentarios, el andlisis de sentimiento y el aprendizaje automatico, que
examina el fendmeno a gran escala y vincula el compromiso observado con las caracteristicas del
contenido y las practicas de divulgaciéon. Por ultimo, el corpus también incluye contribuciones
conceptuales que proporcionan marcos interpretativos para comprender la parasocialidad
automatizada y la personificacién.

Dada la heterogeneidad de los disenos y las practicas de presentacion de informes, esta seccidn sigue
siendo descriptiva en lugar de basarse en la frecuencia. Una cuantificacion mas formal de la prevalencia
de los disefos requeriria un marco de codificacién especifico y un calculo explicito de la frecuencia en
toda la matriz de extraccion.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 2, 3,4, 6, 16, 22, 23, 24, 25, 26 (mas estudios empiricos adicionales: 1, 8,
12,14, 15, 19).

3.4. Resultados alineados con el Objetivo 3: Implicaciones y orientaciones futuras del
marketing digital y la cultura visual

Este objetivo integra los hallazgos de la revisién para derivar implicaciones practicas y esbozar una
agenda de investigacion futura a través de un didlogo entre el marketing digital y la cultura visual. Los
resultados se organizan en cuatro lineas complementarias.

3.4.1. Implicaciones para las marcasy la estrategia digital

(a) Gestionar el realismo y el estilo como sefiales relevantes para la confianza.

Las pruebas sugieren que el realismo y las elecciones estilisticas (por ejemplo, los disefios de aspecto
humano frente alos de estilo anime, asi como la representacién de género) no deben considerarse meras
decisiones estéticas. Mas bien, funcionan como sefiales interpretadas por los consumidores que pueden
reforzar la credibilidad y la confianza o, por el contrario, suscitar escepticismo. Desde un punto de vista
estratégico, esto implica que las marcas deben ajustar el grado y el tipo de parecido humano a la
categoria del producto, las expectativas del publico y las normas de autenticidad y legitimidad propias
de cada cultura. Evidencia (ID de la Tabla 3): 14, 22, 26.

(b) La divulgacién y la transparencia como dispositivo visual-normativo.

La revisién indica que la transparencia sobre la identidad artificial y el patrocinio surge como una
variable trascendental que configura los mecanismos parasociales, los juicios de credibilidad y la
reaccion de los consumidores. La divulgaciéon no es meramente un requisito legal o ético; también
funciona como una seiial visual y codificada en la interfaz (etiquetas, convenciones de la plataforma,
sefales graficas) que enmarca la interpretacion y la construcciéon de significado. En consecuencia, las
practicas de divulgaciéon deben abordarse como parte de la retérica visual de la persuasién, no como
una cuestion secundaria al cumplimiento normativo. Evidencia (Tabla 3 ID): 23, 24, 25, 26

(c) Segmentacion basada en valores y condiciones marco

Las pruebas sugieren ademdas que los contextos cargados de valores, en particular los respaldos
orientados a la sostenibilidad, ponen de relieve que la eficacia puede variar segin el publico y el
contexto. Estos estudios sugieren que el ajuste estratégico depende de las orientaciones de valores de
los consumidores (p. ej., identidad medioambiental y sensibilidad ética) y de la congruencia entre la
personalidad del VI, el posicionamiento de la marca y las expectativas normativas asociadas a las
afirmaciones «ecolégicas». Evidencia (ID de la Tabla 3): 8, 12, 16.
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3.4.2. Implicaciones para la cultura visual

(a) Los influencers virtuales como artefactos visuales y culturales.

La revision sugiere que los influencers virtuales deben conceptualizarse como objetos visuales con
una gramatica distintiva en cuanto a estilo, narrativa, puesta en escena, continuidad de los personajes y
estilizacion. Su capacidad persuasiva es inseparable de como el publico lee e interpreta estas sefiales
dentro de las culturas de las plataformas. Este enfoque se alinea con el interés de la revista por como se
manifiesta e interpreta la cultura a través de los artefactos visuales que circulan en el espacio digital.
Evidencia (ID de la Tabla 3): 21, 22, 24. En este sentido, resultados como la credibilidad, la autenticidad
percibida e incluso la intencién de compra deben entenderse no solo como respuestas actitudinales, sino
también como efectos de la legibilidad visual producida a través de la representacion, la estilizacién y
los marcadores culturalmente reconocibles de presencia social.

(b) Reconfiguracion de «lo humano» y la confianza en las imagenes.

Los resultados muestran que el fendmeno ofrece una perspectiva productiva para examinar cémo las
culturas negocian lo que se considera «khumano» cuando la presencia es simulada y performativa, y como
sereelaboran la empatia y la confianza cuando la fuente es artificial. La nocién de «auténticamente falso»
proporciona un lenguaje para conceptualizar este pacto cultural: el publico puede aceptar la fabricacion
sin dejar de exigir legibilidad, coherencia y transparencia. Evidencia (ID de la Tabla 3): 21, 25, 26. Lo
que importa, por lo tanto, no es el estatus humano literal, sino la representaciéon visual y narrativa
exitosa de la reconocibilidad, la coherencia y la credibilidad simbélica dentro de la cultura digital.

De la perspectiva de la cultura visual adoptada aqui también se desprenden implicaciones teoéricas.
Los resultados sugieren que las respuestas de los consumidores ante los influencers virtuales no estan
determinadas Unicamente por los efectos de la fuente o las caracteristicas persuasivas del mensaje, sino
también por las condiciones representativas a través de las cuales los personajes artificiales se vuelven
culturalmente legibles y creibles. Por lo tanto, las investigaciones futuras deberian ir mas alla de los
modelos centrados en los resultados y examinar cdmo el realismo, la estilizacién, la divulgacidn, la
representacion de la identidad y las convenciones visuales especificas de cada plataforma estructuran
la persuasion en la comunicaciéon de marca mediada por la [A.

3.4.3. Lagunas y oportunidades de investigacion

(a) Laguna contextual en América Latina.

El corpus es global, pero se concentra en entornos donde los estudios sobre IA y marketing digital
estdn mas consolidados, con una notable ausencia de estudios centrados explicitamente en contextos
latinoamericanos. Esta laguna motiva la investigacion contextualizada que examine cémo la confianza
social, la alfabetizacion digital, las normas culturales de autenticidad y los patrones de uso de las
plataformas determinan la recepcion y la eficacia de los influencers virtuales en la regién. Evidencia:
Inferencia basada en la composicién del corpus incluido (Tabla 3, ID 1-26), que no contiene ningtin
estudio empirico centrado en América Latina.

(b) Estandarizacion de constructos y medicion.

Las operacionalizaciones heterogéneas de la autenticidad, la confianza/credibilidad, la participacién
y el PSI limitan la comparabilidad y la construccion de una teoria acumulativa. Una prioridad para el
trabajo futuro es consolidar las practicas de medicion y reforzar la coherencia en la presentacion de
resultados (p. €j., validez convergente/discriminante en estudios basados en el SEM), lo que permitira
una sintesis entre estudios mas so6lida. Evidencia (Tabla 3, ID): 3, 16, 22, 25.

(c) Dinamicas longitudinales y habituacion.

Dada la naturaleza emergente del fenémeno y la rapida evolucidn de las normas de las plataformas,
el campo necesita evidencia longitudinal sobre cémo evolucionan la confianza y la credibilidad a lo largo
del tiempo, como la habituacién a la artificialidad, los efectos de fatiga, la normalizacién de las
convenciones de divulgacién y los cambios en el vinculo parasocial con agentes artificiales.
Evidencia: Derivada de la reciente apariciéon y la trayectoria de crecimiento del corpus, y de la
centralidad de los mecanismos de divulgacién/PSI en la base empirica (23, 25).

3.4.4. Agenda metodoldégica recomendada

Para reforzar el rigor metodolégico, las futuras investigaciones se beneficiarian de:
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1. Protocolos replicables (registro de protocolos cuando sea factible, extraccién completa de datos
y evaluacion explicita de la calidad);

2. Una separacion clara entre el mapeo bibliométrico y la sintesis del corpus incluido, para evitar
inconsistencias internas en los informes; y

3. Disefios integrados «visuales + conductuales», que combinen el andlisis visual (semidtica,
estética, narrativa, sefiales de interfaz) con métodos causales/estructurales (experimentos,
SEM/PLS-SEM) para explicar cémo la forma visual produce efectos relacionados con el consumo.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 22, 24, 25

4. Conclusiones

4.1. Conclusiones alineadas con el Objetivo 1 (variables centrales)

Este andlisis sugiere que los estudios sobre los influencers virtuales y el comportamiento de los
consumidores suelen estructurarse en torno a cinco constructos: confianza/credibilidad, autenticidad
percibida, compromiso, intencion de compray actitudes hacia la marca. En el conjunto de estudios, estas
variables suelen estar conectadas a través de légicas de tipo mediador en las que las sefiales de los
influencers virtuales (por ejemplo, realismo/semejanza humana, sefiales sociales y textuales, practicas
de divulgacién y coherencia estética) se traducen en juicios de los consumidores (credibilidad,
autenticidad y confianza), que luego se manifiestan como compromiso y resultados posteriores
(intencién de compra y actitudes hacia la marca). La base empirica es especialmente sélida en los
estudios que modelan explicitamente la autenticidad y la credibilidad como mediadores, asi como en las
investigaciones que tratan la divulgacién como un determinante tanto del vinculo relacional como de la
formacidn de la credibilidad.
Evidencia (ID de la Tabla 3): 3, 8, 12, 14, 16, 21, 22, 23, 24, 25, 26.

4.2. Conclusiones alineadas con el Objetivo 2 (enfoques tedricos y metodolégicos)

Desde el punto de vista tedrico, el corpus converge en cuatro ejes interrelacionados: (1) los marcos
estimulo-organismo-respuesta y afectivo-cognitivo, (2) las perspectivas basadas en la
credibilidad/sefal que enfatizan el realismo y el procesamiento de sefales, (3) los enfoques basados en
la parasocialidad/PSI y la personificacion para el vinculo simbdlico, y (4) la ética, la transparencia y la
divulgacién como determinantes de la percepcién y la respuesta relevantes para la gobernanza. Desde
el punto de vista metodoldgico, la evidencia se obtiene mediante enfoques complementarios, entre los
que se incluyen experimentos (comparaciones de tipos de influencers y estilos de representacion),
encuestas y modelos SEM/PLS-SEM (que vinculan la credibilidad, el compromiso y los resultados),
disefios de métodos mixtos (que integran componentes interpretativos y cuantitativos), y analisis a nivel
de plataforma y aprendizaje automatico (que captan el compromiso a gran escala). Dado este pluralismo
metodoldgico, el campo se beneficiaria de una presentacion de resultados mas estandarizada y de una
codificacion sistematica del disefio para reforzar la comparabilidad entre estudios y apoyar la sintesis
acumulativa.

Evidencia (ID de la Tabla 3): 4, 6, 14, 16, 22, 23, 24, 25, 26 (estudios empiricos adicionales centrados en
los resultados: 1, 3, 8, 12).

4.3. Conclusiones alineadas con el Objetivo 3 (implicaciones y orientaciones futuras del
marketing digital y la cultura visual)

La contribucién central de la revisidn al didlogo entre el marketing digital y la cultura visual es que los
influencers virtuales pueden conceptualizarse como artefactos visuales persuasivos: su eficacia
depende de cédmo el disefio y la narrativa se plasman en sefiales culturalmente legibles de confianza,
credibilidad y autenticidad. La nocién de «auténticamente falso», junto con la evidencia sobre la
divulgacién y los mecanismos parasociales, indica que los consumidores evalian no solo el contenido
del mensaje, sino también el régimen visual-normativo que enmarca el mensaje como legitimo o
sospechoso. En consecuencia, una gestién eficaz de los influencers virtuales requiere prestar atenciéon
simultdnea a las decisiones visuales (estilo, parecido humano, coherencia estética, elecciones
representativas) y a las decisiones normativas (practicas de divulgacién y transparencia).

De cara al futuro, esta revision sistematica respalda una agenda de investigaciéon que priorice: (1)
trabajos empiricos situados en América Latina, (2) la estandarizacion de la mediciéon de la
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autenticidad/credibilidad /PSI/compromiso, (3) disefios longitudinales que aborden la habituacién, la
fatiga y las normas de divulgacién en evolucion, y (4) metodologias integradas que combinen el analisis
visual (semidtico-narrativo y centrado en la interfaz) con la medicién del comportamiento
(experimentos, SEM/PLS-SEM) para aclarar los mecanismos. Evidencia (ID de la Tabla 3): 21, 22, 23, 24,
25, 26 (condiciones limite: 8, 12, 16; realismo/visualidad: 14).

Mas concretamente, la contribucién de esta revisidon radica en demostrar que los efectos de los
influencers virtuales en los consumidores no pueden reducirse inicamente a la eficacia del respaldo o a
las evaluaciones relacionadas con la fuente. En todos los estudios incluidos, respuestas como la
confianza, la autenticidad percibida, el compromiso y la intencién de compra se ven repetidamente
determinadas por la forma en que los personajes artificiales se construyen visualmente, se estabilizan
narrativamente y se interpretan culturalmente. Al aunar el marketing digital y la cultura visual, esta
revisiéon ofrece una explicaciéon mas precisa de como la forma visual, la codificacién simbdlica y la
representacion basada en plataformas ayudan a generar los mismos resultados que la investigacion
previa a menudo ha analizado solo a nivel conductual o actitudinal.

4.4. Limitaciones (conforme a PRISMA)

1. Cobertura de las bases de datos y sesgo disciplinario. Limitar la bisqueda a Scopus y Web of
Science puede subrepresentar la literatura especializada (por ejemplo, los estudios de
comunicacion y la investigacién sobre cultura visual).

2. Sesgo lingiliistico. Restringir la inclusién al inglés y al espafiol puede excluir evidencia relevante
publicada en otros idiomas.

3. Heterogeneidad metodolégica. La variacidn en los disefios y las operacionalizaciones limita la
comparabilidad directa y restringe la viabilidad de la sintesis metaanalitica.

4. Trazabilidad PRISMA y materiales de apoyo. Para reforzar la auditabilidad, esta revision
presenta un diagrama de flujo PRISMA 2020 con recuentos (Figura 1), una tabla de motivos de
exclusion de textos completos (Tabla 2) y proporciona materiales de reproducibilidad en los
apéndices complementarios (estrategias de blisqueda con resultados por base de datos/bloque
de consulta; motivos de no recuperacion; plantilla de extraccién ; evaluaciones a nivel de item
MMAT; y una matriz de evidencia por tema y estudio). No obstante, no se pudo recuperar una
proporcion nada desdefiable de informes potencialmente elegibles y, aunque evaluamos el
riesgo de agrupamiento por metadatos, la no recuperaciéon podria seguir subrepresentando
subtemas o medios especificos.

4.5. Conclusion

En resumen, esta revision sistematica muestra que los influencers virtuales representan un fenémeno
emergente en el que la persuasion se construye en la interseccion del disefio visual, las normas de
transparencia, los mecanismos psicosociales (credibilidad y vinculo parasocial) y los resultados
relevantes para el mercado. Si bien el campo se estd expandiendo y se estd volviendo mas sofisticado
desde el punto de vista tedrico y metodoldgico, también requiere: (1) una mayor estandarizacion de la
medicion y la presentacion de informes, (2) mas evidencia contextualizada en contextos
infrarrepresentados, como América Latina, y (3) una integracién mas explicita de los enfoques de la
cultura visual con la medicién del comportamiento para explicar como los artefactos visuales
transforman las relaciones entre marca, consumidor y organizacion.
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