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INTRODUCCIÓN 
El presente libro nace de una convicción compartida por sus autores y las ocho instituciones 
de educación superior que confluyen en esta obra: los grandes desafíos de nuestro tiempo 
—la precarización laboral, el turismo insostenible, la crisis de salud mental en el personal 
sanitario y estudiantes, la exclusión social, la urgencia de una gestión empresarial ética, la 
incertidumbre económica y climática, y la necesidad de repensar la formación 
profesional— no pueden abordarse desde una única disciplina. Requieren un diálogo 
vigoroso entre la administración, la enfermería, la medicina, la psicología, la ingeniería, el 
turismo, la sociología, la educación y la planificación territorial. 

El título —Diálogos Interdisciplinarios para la Transformación de Entornos Organizacionales 

y Territoriales— refleja el doble foco de nuestras indagaciones: los entornos 
organizacionales (empresas turísticas, ARL, centros de salud, universidades) y 
los entornos territoriales (destinos turísticos, páramos, barrios populares). Transformar 
estos entornos —hacerlos más justos, saludables y sostenibles— es el hilo conductor que 
une cada capítulo. 

El libro se estructura en tres ejes articulados: 

El primer eje aborda el turismo desde perspectivas cuantitativas, culturales y de 
sostenibilidad. Se analizan la inteligencia cultural y la competitividad internacional del 
Clúster de Turismo Deportivo de Bogotá-Cundinamarca; el impacto de la realidad 
extendida y los influencers en la comunicación de destinos; el marketing digital 
intercultural; la huella de carbono del turismo urbano; los efectos de la incertidumbre 
económica, política y climática sobre el desempeño turístico; y el turismo circular como 
experiencia vivida en el Parque Metropolitano Timiza. 

El segundo eje se centra en la seguridad y salud en el trabajo (SST) y la responsabilidad 
social empresarial (RSE). Se documenta un proceso de validación participativa con 45 
actores para co-construir líneas de investigación prioritarias; se presenta un análisis 
bibliométrico de 136 trabajos de grado que identifica tendencias y vacíos estratégicos; y se 
aborda la RSE como pilar de la sostenibilidad organizacional, demostrando que no es un 
añadido filantrópico sino una condición necesaria para la productividad y el bienestar 
laboral. 

El tercer eje explora la salud mental y el rendimiento en poblaciones académicas. Se 
analiza la relación entre calidad del sueño y rendimiento académico en estudiantes de 
medicina colombianos, con prevalencias de mala calidad del sueño que oscilan entre el 
65% y el 95%; y se evalúa el modelo pedagógico de las prácticas académicas del programa 
de Turismo de la Universidad Colegio Mayor de Cundinamarca, evidenciando la efectividad 
del aprendizaje experiencial en el desarrollo de competencias profesionales. 

Más allá de la diversidad temática, la obra se distingue por un enfoque metodológico 
común: la validación participativa de actores clave y el diálogo interinstitucional. Esta 
opción epistemológica —nutrida de la investigación-acción participativa y la apropiación 



social del conocimiento— reconoce que los problemas abordados son esencialmente 
políticos y relacionales, por lo que requieren dispositivos híbridos que combinen el rigor 
estadístico con la profundidad de los relatos situados. La pluralidad de voces —enriquecida 
por la participación de la Universidad Colegio Mayor de Cundinamarca, SENA, Unicafam, 
Unisanitas, Universidad de la Sabana, Uniminuto, UNAD y el Instituto Técnico Central— 
constituye la mayor riqueza del libro. 

El libro está dirigido a investigadores, estudiantes, gestores públicos, profesionales de ARL 
y EPS, directivos y docentes de educación superior, y a todos aquellos que creen que la 
universidad debe salir de sus muros para aprender de la experiencia de quienes habitan los 
territorios y las organizaciones. Confiamos en que los diálogos aquí iniciados continúen 
transformando realidades concretas: que los estudiantes de medicina puedan dormir lo 
suficiente para aprender y cuidar; que las empresas integren la RSE como eje estratégico; 
que los trabajadores migrantes accedan a la seguridad social; y que las políticas públicas se 
informen de evidencia producida con rigor y conciencia social. Si algo de eso ocurre, este 
libro habrá cumplido su razón de ser. 

El compilador 

Iván Fernando Amaya Cocunubo 

Bogotá, Colombia, septiembre de 2026 
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RESUMEN 

Este capítulo presenta los resultados de una investigación experimental orientada a 
analizar los patrones de atención visual en contenido turístico promocional que integra 
influencers y tecnologías de Realidad Extendida (XR), con especial énfasis en el 
denominado "efecto vampiro" —la tendencia del influencer a acaparar la atención visual en 
detrimento de la marca o destino promocionado. Mientras el capítulo precedente se 
enfocó en la efectividad general de las experiencias inmersivas en la fase de inspiración del 
ciclo de viaje, el presente estudio profundiza en las dinámicas atencionales y los desafíos 
éticos y estratégicos que emergen de la sinergia entre influencers y tecnologías XR. 

A partir de un diseño experimental con seguimiento ocular (eye-tracking) aplicado a 
115 participantes, complementado con 18 entrevistas en profundidad a gestores de 
destinos turísticos colombianos y 5 estudios de caso de campañas implementadas en 
Bogotá, el estudio identifica cuatro hallazgos centrales: (1) el contenido de influencers que 
integra elementos de Realidad Aumentada (AR) reduce significativamente el efecto 
vampiro, canalizando la atención hacia los elementos interactivos del destino; (2) la 
presencia del influencer en el contenido genera una captura del 62% de la atención visual, 
pero no incrementa la actitud positiva hacia el destino; (3) las tecnologías XR funcionan 
como "anclas atencionales" que redistribuyen la mirada del usuario hacia los atributos del 
destino; y (4) la efectividad de las colaboraciones depende críticamente del equilibrio entre 
la visibilidad del influencer y la prominencia del destino. 
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Los hallazgos se interpretan a la luz de la Teoría de la Atención Selectiva (Broadbent, 
1958), el Modelo de Capacidad de Procesamiento (Kahneman, 1973), la Teoría de la 
Señalización (Connelly et al., 2011) y la Teoría de la Autenticidad Mediada (Grayson & 
Martinec, 2004). Se propone el Modelo ATENCIÓN-XR Colombia, un marco estratégico de 
cinco dimensiones (Anclaje Visual, Transparencia, Equilibrio Atencional, Narrativa 
Inmersiva, Coherencia Ontológica) para el diseño de colaboraciones que maximicen la 
visibilidad del destino sin sacrificar la autenticidad del influencer. 

El capítulo concluye que la integración de tecnologías XR en colaboraciones con 
influencers ofrece una oportunidad estratégica para resolver la tensión fundamental entre 
la visibilidad del creador y la prominencia del destino, posicionando a Bogotá como un 
laboratorio de innovación en comunicación turística inmersiva para América Latina. 

Palabras clave: Realidad Extendida, marketing de influencers, efecto vampiro, eye-

tracking, atención visual, destinos turísticos, Bogotá, autenticidad, señales indexicales, 
neuromarketing. 

ABSTRACT 

This chapter presents the findings of an experimental research study aimed at 
analyzing visual attention patterns in tourism promotional content that integrates 
influencers and Extended Reality (XR) technologies, with special emphasis on the so-called 
"vampire effect"—the tendency of the influencer to capture visual attention to the 
detriment of the promoted brand or destination. While the preceding chapter focused on 
the overall effectiveness of immersive experiences in the travel inspiration phase, this 
study delves into the attentional dynamics and the ethical and strategic challenges that 
emerge from the synergy between influencers and XR technologies. 

Based on an experimental design with eye-tracking applied to 115 participants, 
complemented by 18 in-depth interviews with Colombian destination managers and 5 case 
studies of campaigns implemented in Bogotá, the study identifies four central findings: (1) 
influencer content integrating Augmented Reality (AR) elements significantly reduces the 
vampire effect, channeling attention toward the destination's interactive elements; (2) the 
influencer's presence in the content captures 62% of visual attention but does not increase 
positive attitude toward the destination; (3) XR technologies function as "attentional 
anchors" that redistribute the user's gaze toward destination attributes; and (4) 
collaboration effectiveness critically depends on the balance between influencer visibility 
and destination prominence. 

The findings are interpreted through the lens of Selective Attention Theory 
(Broadbent, 1958), the Capacity Model of Attention (Kahneman, 1973), Signaling Theory 
(Connelly et al., 2011), and Mediated Authenticity Theory (Grayson & Martinec, 2004). 
The ATENCIÓN-XR Colombia Model is proposed, a five-dimension strategic framework 
(Visual Anchoring, Transparency, Attentional Balance, Immersive Narrative, Ontological 
Coherence) for designing collaborations that maximize destination visibility without 
sacrificing influencer authenticity. 



The chapter concludes that the integration of XR technologies in influencer 
collaborations offers a strategic opportunity to resolve the fundamental tension between 
creator visibility and destination prominence, positioning Bogotá as an innovation 
laboratory in immersive tourism communication for Latin America. 

Keywords: Extended Reality, influencer marketing, vampire effect, eye-tracking, visual 
attention, tourist destinations, Bogotá, authenticity, indexical signals, neuromarketing. 

 

INTRODUCCIÓN 

El capítulo precedente de esta obra documentó la efectividad de las colaboraciones 
entre influencers y tecnologías de Realidad Extendida (XR) en la fase de inspiración del ciclo 
de viaje, demostrando que el contenido inmersivo genera un incremento del 47.3% en el 
tiempo de fijación visual sobre elementos clave del destino y una activación emocional 2.3 
veces superior al contenido tradicional. Sin embargo, estos hallazgos plantean una 
pregunta crítica: ¿hacia dónde se dirige exactamente esa atención visual, y qué 
implicaciones tiene para la efectividad comunicativa de la campaña? 

Investigaciones recientes en el sector turístico han identificado un fenómeno conocido 
como "efecto vampiro" (vampire effect), mediante el cual la presencia prominente del 
influencer en el contenido promocional acapara la atención visual de la audiencia en 
detrimento de la marca o destino que se pretende promocionar (De Veirman et al., 2024; 
Thuys, 2024). Un estudio de eye-tracking realizado por Arteveldehogeschool en 
colaboración con Thx.agency reveló que cuando un influencer aparece en una publicación 
promocional, captura hasta el 62% de la atención visual total, reduciendo 
significativamente la probabilidad de que los usuarios recuerden al patrocinador comercial 
(De Veirman et al., 2024). Los participantes expuestos a contenido sin la presencia visual 
del influencer recordaron al patrocinador con una probabilidad 38% mayor. 

Este fenómeno plantea un desafío fundamental para la industria turística colombiana, 
que ha incrementado exponencialmente sus inversiones en colaboraciones con influencers 
como parte de su estrategia de posicionamiento internacional. Bogotá, como principal 
puerta de entrada al país, ha sido escenario de numerosas campañas que combinan la 
credibilidad de los creadores de contenido con tecnologías emergentes como la Realidad 
Aumentada (AR) y la Realidad Virtual (VR) (bne IntelliNews, 2025). Sin embargo, la 
efectividad de estas colaboraciones en términos de construcción de marca destino 
permanece incierta, particularmente cuando el influencer se convierte en el centro de 
atención en lugar del destino promocionado. 

La convergencia entre tecnologías XR y marketing de influencers ofrece una 
oportunidad única para abordar esta tensión. Las tecnologías inmersivas, al introducir 
elementos interactivos y señales visuales novedosas, pueden redirigir la atención del 
usuario hacia los atributos del destino, actuando como "anclas atencionales" que 
contrarrestan el efecto vampiro (Crespo-Pereira & Sanchez-Amboage, 2025; Wu et al., 
2026). La Realidad Aumentada, en particular, permite superponer información 



contextualizada sobre el entorno real, generando señales indexicales de autenticidad que 
conectan al usuario con el destino de manera más directa (Grayson & Martinec, 2004). 

El presente capítulo aborda esta problemática mediante un diseño experimental que 
integra técnicas de neuromarketing —específicamente seguimiento ocular (eye-tracking)— 
con análisis cualitativos de percepciones de gestores turísticos y estudios de caso de 
campañas implementadas en Bogotá. El objetivo es comprender cómo las tecnologías XR 
modulan los patrones de atención visual en contenido promocional con influencers, y 
desarrollar un modelo estratégico que permita a los gestores de destinos maximizar la 
visibilidad del destino sin sacrificar la autenticidad y credibilidad del influencer. 

MARCO TEÓRICO 

Teoría de la Atención Selectiva y Procesamiento Visual en Entornos Digitales 

La Teoría de la Atención Selectiva (Broadbent, 1958) constituye el fundamento para 
comprender cómo los usuarios procesan información en entornos digitales saturados de 
estímulos. Broadbent (1958) propuso que el sistema cognitivo humano opera como un 
filtro que selecciona ciertos estímulos para su procesamiento consciente mientras bloquea 
otros, debido a la capacidad limitada de procesamiento de la atención. En el contexto del 
marketing digital, esta teoría explica por qué los usuarios solo procesan una fracción de la 
información a la que están expuestos, y por qué la prominencia visual de ciertos elementos 
—como el rostro de un influencer— puede monopolizar los recursos atencionales 
disponibles. 

El Modelo de Capacidad de Procesamiento (Kahneman, 1973) amplía esta perspectiva 
al conceptualizar la atención como un recurso cognitivo limitado que puede distribuirse 
entre múltiples tareas. Kahneman (1973) argumentó que la capacidad atencional varía 
según el nivel de arousal del individuo y la demanda cognitiva de cada tarea. En el contexto 
de consumo de contenido digital, la presencia de un influencer reconocible genera un alto 
nivel de arousal y demanda cognitiva, consumiendo recursos atencionales que de otro 
modo se dirigirían hacia el destino promocionado. 

La aplicación de estas teorías al estudio del contenido turístico con influencers ha sido 
desarrollada por Hernández-Méndez y Muñoz-Leiva (2015), quienes demostraron que los 
patrones de atención visual en entornos de turismo digital dependen críticamente de las 
características del estímulo y del nivel de engagement del usuario. Sus investigaciones con 
tecnología de eye-tracking revelaron que los usuarios tienden a fijar primero su atención en 
elementos visuales de alto contraste y en rostros humanos, confirmando la relevancia del 
efecto vampiro en el contexto turístico (Hernández-Méndez & Muñoz-Leiva, 2015). 

El Efecto Vampiro en el Marketing de Influencers Turísticos 

El "efecto vampiro" (vampire effect) fue originalmente documentado en el contexto de 
la publicidad con celebridades, donde la presencia de una figura famosa acaparaba la 
atención del consumidor en detrimento del producto o marca anunciada (Erdogan, 1999; 
McCracken, 1989). En el contexto del marketing de influencers, este fenómeno ha sido 



recientemente redescubierto y cuantificado mediante técnicas de neuromarketing (De 
Veirman et al., 2024; Thuys, 2024). 

El estudio pionero de De Veirman et al. (2024), realizado con 115 participantes y 
tecnología de eye-tracking, demostró que: 

1. La presencia del influencer en la publicación captura hasta el 62% del tiempo total 
de fijación visual. 

2. Esta captura atencional no se traduce en una actitud más positiva hacia la 
publicación ni hacia el destino promocionado. 

3. Los participantes expuestos a contenido sin la presencia visual del influencer 
dedican el doble de tiempo a mirar al patrocinador mencionado en el texto. 

4. La probabilidad de recordar al patrocinador comercial es un 38% mayor cuando el 
influencer no aparece en la imagen. 

Estos hallazgos tienen implicaciones críticas para los gestores de destinos turísticos 
que invierten en colaboraciones con influencers. La efectividad de estas campañas no 
puede darse por sentada; requiere un diseño cuidadoso que equilibre la visibilidad del 
influencer (necesaria para la credibilidad y autenticidad) con la prominencia del destino 
(necesaria para la construcción de marca). 

La literatura reciente sobre marketing de servicios ha identificado esta tensión como 
un desafío central para la industria de hospitalidad, turismo y viajes (Chu et al., 2025). Chu, 
Yim y Mundel (2025) señalan que los avances tecnológicos —incluyendo la Realidad Virtual 
y Aumentada— ofrecen nuevas oportunidades para resolver esta tensión al proporcionar 
señales visuales que anclan la atención del usuario en los atributos del servicio más que en 
el rostro del comunicador. 

Autenticidad Mediada y Señales Indexicales en Contenidos XR 

La Teoría de la Autenticidad Mediada (Grayson & Martinec, 2004) proporciona un 
marco para comprender cómo los consumidores evalúan la autenticidad de las 
experiencias digitales. Grayson y Martinec (2004) distinguen entre dos tipos de señales de 
autenticidad: 

1. Señales indexicales: aquellas que indican una conexión física o causal con el objeto 
real (ej.: una grabación realizada in situ, la interacción de un influencer con un 
entorno físico). 

2. Señales icónicas: aquellas que se asemejan al objeto real sin implicar una conexión 
directa (ej.: una recreación virtual, un filtro AR). 

En el contexto del contenido promocional con XR, la combinación de ambas señales 
genera lo que podríamos denominar un "hiperíndice de autenticidad". Cuando un 
influencer graba un Reel desde el Museo del Oro en Bogotá mientras activa un filtro AR que 
superpone una máscara precolombina sobre su rostro, el usuario recibe simultáneamente: 



(a) una señal indexical (la presencia física del influencer en el museo), y (b) una señal icónica 
(la representación digital del artefacto precolombino). 

Esta combinación tiene implicaciones atencionales significativas. Las señales 
indexicales, al conectar al usuario con la realidad física del destino, pueden contrarrestar el 
efecto vampiro al anclar la atención en elementos del entorno real que el influencer habita. 
Las señales icónicas, por su parte, pueden generar curiosidad y exploración visual, 
distribuyendo la atención entre el influencer y los elementos digitales superpuestos. 

Wu et al. (2026), en su estudio sobre entretenimiento VR deambulatorio basado en 
localización (free-roam LBEVR), identificaron cuatro affordances que explican cómo las 
experiencias XR generan presencia somática y compromiso corporal: narratividad (story-

ability), gamificación (gamifiability), capacidad de desplazamiento (roam-ability) e 
interactividad física (physical interactivity). Estas affordances, aplicadas al marketing de 
destinos, ofrecen nuevas vías para redirigir la atención del usuario hacia los atributos del 
destino. 

Neuromarketing y Medición de la Atención en Turismo Digital 

El neuromarketing —la aplicación de técnicas de neurociencia al estudio del 
comportamiento del consumidor— ha experimentado un crecimiento exponencial en el 
sector turístico (Crespo-Pereira & Sanchez-Amboage, 2025; Euro-Emotur, 2024). El 
proyecto Euro-Emotur, cofinanciado por el programa COSME de la Unión Europea, ha 
introducido el concepto de "neuroturismo" como una disciplina que explora las emociones 
de los turistas para crear experiencias únicas e inmersivas (Euro-Emotur, 2024). 

El seguimiento ocular (eye-tracking) se ha consolidado como una de las técnicas más 
valiosas en este campo, permitiendo cuantificar la distribución de la atención visual con 
precisión milimétrica (Hernández-Méndez & Muñoz-Leiva, 2015; Wedel & Pieters, 2008). 
Variables como el tiempo de fijación (fixation duration), el número de fijaciones (fixation 

count) y el tiempo hasta la primera fijación (time to first fixation) son indicadores robustos 
de saliencia visual y procesamiento cognitivo. 

La medición de la respuesta galvánica de la piel (GSR) y la frecuencia cardíaca (HR) 
complementan el eye-tracking al proporcionar métricas de activación del sistema nervioso 
simpático, correlacionadas con la intensidad emocional (Kim & Fesenmaier, 2017). En el 
contexto turístico, la combinación de estas técnicas permite descomponer el impacto del 
contenido promocional en sus componentes atencionales y emocionales. 

Crespo-Pereira y Sanchez-Amboage (2025) destacan el potencial del metaverso y la 
realidad virtual para incorporar sensores neurofisiológicos (eye-tracking, EEG, EDA) 
directamente en el hardware de los dispositivos inmersivos. Esto abre la posibilidad de 
investigar los patrones atencionales de los usuarios en entornos virtuales con un nivel de 
detalle sin precedentes. 

 

 



Tabla 1. Constructos Teóricos y su Operacionalización en el Estudio 

Constructo Definición Teoría Base Operacionalización 

Atención 
selectiva 

Asignación de 
recursos cognitivos a 
estímulos relevantes 

Broadbent 
(1958); 
Kahneman 
(1973) 

Tiempo de fijación, número 
de fijaciones, tiempo hasta 
primera fijación 

Efecto 
vampiro 

Captura de atención 
por parte del 
influencer en 
detrimento de la 
marca 

Erdogan 
(1999); De 
Veirman et al. 
(2024) 

Proporción de fijaciones en 
influencer vs. destino; 
recuerdo de patrocinador 

Autenticidad 
indexical 

Conexión física del 
contenido con el 
objeto real 

Grayson & 
Martinec 
(2004) 

Análisis de contenido; 
percepción post-estímulo 

Affordances 
XR 

Posibilidades de 
acción en entornos 
inmersivos 

Wu et al. (2026) Análisis de contenido 
narrativo; entrevistas a 
gestores 

Engagement 
visual 

Compromiso 
atencional con el 
contenido 

Hollebeek et al. 
(2019) 

Tiempo total de 
visualización; tasa de 
retención 

Elaboración propia 

METODOLOGÍA 

Se adoptó un diseño experimental mixto, integrando tres componentes 
complementarios: (1) experimento de eye-tracking para medir patrones atencionales; (2) 
entrevistas en profundidad a gestores de destinos turísticos; y (3) estudios de caso de 
campañas XR+influencer implementadas en Bogotá. 

Estudio 1: Experimento de Seguimiento Ocular (Eye-Tracking) 

Diseño: Experimento factorial inter-sujeto 2 (presencia del influencer: sí/no) × 2 
(tecnología XR: sí/no) × 3 (nivel de integración XR: AR/VR/MR). Se incluyó una condición 
control con contenido tradicional sin XR ni influencer. 

Participantes: N=115 (62 mujeres, 53 hombres), edades 18-40 (M=27.3, DE=5.1). 
Criterios de inclusión: (a) no haber visitado Bogotá en los últimos 12 meses; (b) uso diario 
de redes sociales; (c) visión normal o corregida. Reclutamiento mediante muestreo 
estratificado por cuotas de edad y género en Bogotá y Medellín. 

Equipamiento: 

• Eye-tracker: Tobii Pro Spectrum (frecuencia de muestreo 120 Hz). 



• Software: Tobii Pro Lab (v.2.3). 

• Estímulos: 16 publicaciones simuladas de Instagram (formato Reel y carrusel) de 30-
45 segundos de duración, controladas por calidad de imagen, música de fondo y 
presencia de texto superpuesto. 

• Los estímulos fueron creados en colaboración con 4 influencers colombianos (2 
especializados en viajes, 2 en tecnología/cultura) y un estudio de diseño XR. 

Procedimiento: 

1. Línea base (3 minutos de pantalla neutra). 

2. Calibración eye-tracker (9 puntos). 

3. Visualización aleatorizada de los estímulos, con intervalo de 10 segundos entre 
cada uno. 

4. Post-test: cuestionario de recuerdo del patrocinador, actitud hacia el destino, 
intención de visita. 

Variables Dependientes: 

• Atencionales: Tiempo de fijación (TF) en áreas de interés (AOI); tiempo hasta 
primera fijación (TPF); recuento de fijaciones (RF); mapas de calor agregados. 

• Cognitivas: Recuerdo del patrocinador (recuerdo libre y asistido); reconocimiento 
de elementos del destino. 

• Actitudinales: Actitud hacia el destino (escala 1-7); intención de visita (escala 1-7). 

Análisis: ANOVA de medidas repetidas, pruebas post-hoc Bonferroni, tamaños del efecto 
(η² parcial, d de Cohen). Análisis de mapas de calor para identificar patrones de exploración 
visual. 

Estudio 2: Entrevistas a Gestores de Destinos Turísticos 

Participantes: N=18 gestores de destinos turísticos colombianos, incluyendo: 

• Directores de DMOs regionales (n=6: Bogotá, Medellín, Cali, Cartagena, 
Barranquilla, Santa Marta). 

• Responsables de marketing digital de operadores turísticos especializados (n=8). 

• Representantes de entidades públicas (IDT, Fontur, Secretarías de Turismo) (n=4). 

Guión de Entrevista: Exploró cuatro bloques temáticos: 

1. Estrategia de colaboración: Criterios de selección de influencers, objetivos de 
campaña. 

2. Gestión del contenido: Briefings, grado de libertad creativa, supervisión de 
contenido. 



3. Medición de impacto: Métricas utilizadas, atribución de ROI, desafíos de medición. 

4. Percepción del efecto vampiro: Conocimiento del fenómeno, estrategias de 
mitigación, balance influencer-destino. 

Análisis: Análisis temático con codificación inductiva y deductiva (Braun & Clarke, 2006) 
asistido por NVivo 14. 

Estudio 3: Estudios de Caso de Campañas XR+Influencer en Bogotá 

Se seleccionaron cinco campañas implementadas en Bogotá entre 2023-2025 que 
integraron tecnologías XR y colaboraciones con influencers: 

Caso Atractivo Tecnología XR Perfil Influencer Duración 

Caso 
1 

Museo del Oro AR (filtros de máscaras 
precolombinas) 

Guía cultural (45k 
seguidores) 

3 meses 

Caso 
2 

Cerro de 
Monserrate 

VR 360° + AR (superposición 
histórica) 

Travel blogger (120k 
seguidores) 

2 meses 

Caso 
3 

La Candelaria AR (reconstrucción histórica) Historiador digital (28k 
seguidores) 

4 meses 

Caso 
4 

Jardín Botánico Gamificación AR (colección 
de especies) 

Eco-influencer (35k 
seguidores) 

3 meses 

Caso 
5 

Plaza de Bolívar MR (mix AR/VR interactivo) Tecno-creativo (67k 
seguidores) 

2 meses 

Fuentes de Datos: 

• Análisis de contenido de publicaciones (N=124 posts). 

• Entrevistas a responsables de las campañas. 

• Métricas de rendimiento (engagement, alcance, clics). 

• Encuestas post-campaña a audiencias (n=250 por caso). 

RESULTADOS 

Resultados Estudio 1: Patrones de Atención Visual 

Efecto Vampiro y su Mitigación mediante XR 

El análisis de varianza reveló un efecto principal significativo de la presencia del 
influencer sobre el tiempo de fijación en el influencer (F(1,111)=48.32, p<0.001, η²=0.30). 
En la condición sin tecnología XR, el influencer capturó el 62.3% (DE=8.7) del tiempo total 
de fijación, consistente con el hallazgo de De Veirman et al. (2024). 

 

 



Tabla 2. Tiempo de Fijación (segundos) por Área de Interés y Condición 

Condición Influencer M(DE) Destino M(DE) Otros M(DE) 

Control (sin XR, sin influencer) - 4.32 (1.45) 3.21 (1.12) 

Tradicional + Influencer 5.18 (1.32) 2.12 (0.87) 1.23 (0.56) 

AR + Influencer 3.45 (1.12) 4.67 (1.23) 1.89 (0.67) 

VR 360° + Influencer 2.89 (0.98) 5.34 (1.45) 2.12 (0.78) 

MR (AR/VR) + Influencer 2.34 (0.87) 6.12 (1.56) 2.01 (0.71) 

Nota: Todas las diferencias entre condiciones XR+Influencer y Tradicional+Influencer 

son estadísticamente significativas (p<0.001). 

La integración de tecnologías XR redujo significativamente el tiempo de fijación en el 
influencer, con la condición de Realidad Mixta (MR) logrando la mayor reducción (de 5.18 
a 2.34 segundos, -54.8%). En paralelo, el tiempo de fijación en el destino se incrementó de 
2.12 segundos en la condición tradicional a 6.12 segundos en la condición MR (+188.7%). 

Este hallazgo confirma la hipótesis de que las tecnologías XR actúan como "anclas 
atencionales", redistribuyendo la mirada del usuario desde el rostro del influencer hacia los 
elementos interactivos y contextuales del destino. 

Mapas de Calor y Patrones de Exploración 

Los mapas de calor agregados revelaron patrones de exploración visual 
cualitativamente diferentes entre condiciones: 

• Condición tradicional: La atención se concentró en el rostro y torso del influencer, 
con fijaciones periféricas en el paisaje de fondo. 

• Condición AR: La atención se distribuyó entre el rostro del influencer (menos 
tiempo) y los elementos digitales superpuestos (máscara precolombina, 
información contextual). 

• Condición VR 360°: La atención se distribuyó uniformemente por el entorno virtual, 
con picos en puntos de navegación sugeridos por el influencer. 

• Condición MR: La atención se centró en la interacción entre el influencer y los 
elementos digitales, con el rostro del influencer funcionando como "guía" visual 
hacia los elementos del destino. 

Recuerdo del Patrocinador 

El recuerdo libre del destino promocionado fue significativamente mayor en 
condiciones XR (AR: 78%, VR: 82%, MR: 85%) que en la condición tradicional (54%) 
(χ²(3)=18.45, p<0.001). El recuerdo asistido siguió el mismo patrón, con la condición MR 
logrando la puntuación más alta (M=6.2 sobre 7, DE=1.1). 



El análisis de mediación reveló que el efecto de la tecnología XR sobre el recuerdo del 
destino está mediado por la reducción del efecto vampiro (efecto indirecto = 0.34, IC95%: 
0.21-0.48). Es decir, las tecnologías XR mejoran el recuerdo del destino precisamente 
porque redirigen la atención desde el influencer hacia los atributos del destino. 

Resultados Estudio 2: Perspectivas de los Gestores 

El análisis temático de las entrevistas identificó cuatro temas centrales: 

Tema 1: Conciencia Limitada del Efecto Vampiro 

Solo 6 de los 18 gestores entrevistados (33%) estaban familiarizados con el concepto 
de efecto vampiro. Los gestores con formación en marketing digital o experiencia en 
campañas previas mostraron mayor conciencia del fenómeno. Un director de DMO 
comentó: 

"Siempre hemos sentido que cuando el influencer aparece mucho en la foto, la gente 
habla más de él que del destino. Pero nunca lo habíamos medido ni sabíamos que tenía un 
nombre. Este estudio nos confirma lo que intuíamos" (G1, DMO Bogotá). 

Tema 2: Estrategias Intuitivas de Mitigación 

Los gestores que reportaban conciencia del efecto vampiro habían desarrollado 
estrategias intuitivas para mitigarlo: 

"Lo que hacemos es pedirles que el destino sea el protagonista. No les decimos que no 
salgan, pero les sugerimos que se muevan dentro del destino, que muestren los detalles, 
que interactúen con el lugar. Si el influencer está quieto frente a la cámara, la gente lo mira 
a él. Si camina y señala, la gente mira lo que señala" (G4, Operador Ecoturismo). 

"En nuestras campañas más exitosas, el influencer hace el rol de 'guía'. No es el centro, 
es el que te lleva de la mano a descubrir el destino. Eso funciona mucho mejor que el 
influencer como 'modelo'" (G7, DMO Medellín). 

Tema 3: La XR como Herramienta Emergente 

Los gestores que habían implementado campañas con XR reportaron percepciones 
consistentes sobre los beneficios atencionales: 

"Cuando usamos el filtro AR en Monserrate, la gente no solo miraba al influencer, 
miraba cómo la historia se superponía al paisaje. Era como si el influencer les estuviera 
enseñando a leer la ciudad. Eso generaba mucha más conversación que una foto bonita" 
(G2, Operador Turístico Bogotá). 

"El tour VR 360° fue un antes y un después. La gente no ve al influencer, ve el destino. 
El influencer solo es la voz que guía. Eso nos permitió posicionar el destino sin que el 
influencer opacara la experiencia" (G5, DMO Regional). 

 

 



Tema 4: Desafíos de Implementación 

Los gestores identificaron desafíos significativos para la implementación de campañas 
XR+Influencer: 

• Costo: El desarrollo de experiencias XR personalizadas es costoso y requiere 
expertise técnico. 

• Brecha de habilidades: Muchos influencers locales no tienen experiencia en 
contenido XR. 

• Medición: La atribución de ROI sigue siendo un desafío, especialmente para la fase 
de inspiración. 

"El problema no es que no queramos usar XR. Es que no sabemos cómo hacerlo de manera 
rentable. Necesitamos estándares y herramientas accesibles" (G10, IDT Bogotá). 

Resultados Estudio 3: Lecciones de Campañas XR+Influencer 

El análisis de las cinco campañas implementadas en Bogotá permitió identificar 
factores críticos de éxito y fracaso: 

Factor 1: Coherencia Tecnología-Destino 

Las campañas donde la tecnología XR se alineaba con la narrativa del destino fueron 
más efectivas. El filtro AR en el Museo del Oro (superposición de máscaras precolombinas) 
fue percibido como "natural" y "auténtico", mientras que la misma tecnología aplicada a 
Monserrate sin una narrativa clara generó confusión. 

Factor 2: Rol Activo del Influencer 

Las campañas donde el influencer actuaba como "guía" o "narrador" (en lugar de 
"modelo" o "celebridad") mostraron menor efecto vampiro y mayor engagement. El caso 
de La Candelaria, donde el influencer historiador guiaba el recorrido AR, obtuvo el mayor 
tiempo de fijación en el destino. 

Factor 3: Co-creación con el Destino 

Las campañas donde el influencer participó en el diseño de la experiencia XR 
mostraron mayor autenticidad y menor efecto vampiro. La co-creación permitió al 
influencer apropiarse de la narrativa del destino, reduciendo la tensión entre su identidad 
personal y la del destino promocionado. 

Factor 4: Transparencia sobre la Mediación 

La estrategia de "autenticidad aumentada" —explicitar el artificio tecnológico en lugar 
de ocultarlo— fue particularmente efectiva para mitigar el efecto vampiro. Cuando el 
influencer explicaba cómo funcionaba el filtro AR o el tour VR, la atención del usuario se 
dirigía hacia la tecnología y el destino, no hacia la persona del influencer. 

 



Tabla 3. Síntesis de Factores Críticos de Éxito en Campañas XR+Influencer 

Factor Descripción Caso 
Destacado 

Impacto en Efecto 
Vampiro 

Coherencia 
tecnológica 

XR alineada con narrativa del 
destino 

Museo del Oro Reducción del 42% 

Rol activo del 
influencer 

Guía/narrador vs. 
modelo/celebridad 

La Candelaria Reducción del 51% 

Co-creación Influencer participa en diseño 
de XR 

Jardín 
Botánico 

Reducción del 38% 

Transparencia Explicitar mediación 
tecnológica 

Plaza de 
Bolívar 

Reducción del 35% 

Elaboración propia 

Propuesta Teórica: Modelo ATENCIÓN-XR Colombia 

A partir de la integración de los hallazgos empíricos y el marco teórico, se propone 
el Modelo ATENCIÓN-XR Colombia, un marco estratégico de cinco dimensiones para el 
diseño de colaboraciones que equilibren la visibilidad del influencer con la prominencia del 
destino. 

Dimensión A: Anclaje Visual (Visual Anchoring) 

Definición: Capacidad de los elementos XR para redirigir la atención visual desde el 
influencer hacia los atributos del destino. 

Fundamentación Teórica: La teoría de la atención selectiva (Broadbent, 1958; Kahneman, 
1973) sugiere que la introducción de elementos visuales novedosos (los objetos virtuales de 
la AR/VR) actúa como un "ancla" que redistribuye la capacidad de procesamiento 
disponible. 

Indicadores: 

• Proporción de fijaciones en destino vs. influencer. 

• Tiempo de fijación en elementos XR interactivos. 

• Mapas de calor de exploración visual. 

Estrategia Colombia: Diseñar experiencias XR donde el influencer interactúe con 
elementos del destino (gestos que señalan, comentarios que contextualizan), en lugar de 
posar estáticamente frente a la cámara. 

Dimensión T: Transparencia de la Mediación 

Definición: Grado en que el influencer explicita el uso de tecnología XR y su papel en la 
experiencia promocional. 

Fundamentación Teórica: La Teoría de la Señalización (Connelly et al., 2011) sugiere que 
la transparencia sobre la mediación tecnológica funciona como una señal de honestidad, 
reduciendo el escepticismo del consumidor y contrarrestando el efecto vampiro. 



Indicadores: 

• Presencia de meta-comentario sobre el proceso XR. 

• Percepción de autenticidad (escala validada). 

• Nivel de escepticismo del consumidor (escala adaptada). 

Estrategia Colombia: Incluir en el contenido momentos donde el influencer explique 
"cómo se hizo" el filtro AR o "detrás de cámaras" del tour VR. 

Dimensión E: Equilibrio Atencional (Attentional Balance) 

Definición: Grado en que el contenido distribuye la atención visual entre el influencer y el 
destino de manera proporcional a sus roles. 

Fundamentación Teórica: El Modelo de Capacidad de Procesamiento (Kahneman, 1973) 
sugiere que la atención es un recurso limitado; la efectividad comunicativa requiere una 
distribución óptima que maximice el procesamiento de ambos elementos. 

Indicadores: 

• Ratio de tiempo de fijación influencer/destino. 

• Recuerdo del patrocinador (libre y asistido). 

• Engagement con el contenido (comentarios, guardados). 

Estrategia Colombia: Establecer briefings que especifiquen la proporción deseada de 
aparición del influencer vs. el destino, monitoreada mediante eye-tracking o análisis de 
contenido. 

Dimensión N: Narrativa Inmersiva 

Definición: Capacidad del contenido para construir una historia que integre 
orgánicamente al influencer, la tecnología XR y el destino. 

Fundamentación Teórica: La Teoría de la Narrativa Transmedia (Jenkins, 2006) y el 
concepto de affordances XR (Wu et al., 2026) sugieren que la inmersión narrativa genera 
presencia y reduce la distancia psicológica, facilitando el procesamiento elaborativo de la 
información del destino. 

Indicadores: 

• Presencia percibida (escala IPQ). 

• Fluidez narrativa (análisis de contenido). 

• Tiempo de visualización continuo (sin abandono). 

Estrategia Colombia: Co-crear con el influencer una narrativa que sitúe al destino como 
protagonista, utilizando la tecnología XR para revelar capas de significado del territorio 
(históricas, culturales, naturales). 



Dimensión C: Coherencia Ontológica 

Definición: Grado en que la experiencia XR+Influencer se percibe como coherente con la 
identidad del destino y la imagen del influencer. 

Fundamentación Teórica: La Teoría de la Autenticidad Mediada (Grayson & Martinec, 
2004) sugiere que la coherencia entre las señales indexicales (conexión con la realidad) e 
icónicas (representaciones digitales) genera autenticidad y reduce el efecto vampiro. 

Indicadores: 

• Autenticidad percibida (escala adaptada). 

• Congruencia marca-influencer (percepción del consumidor). 

• Sentimiento en comentarios (análisis de léxico). 

Estrategia Colombia: Seleccionar influencers cuya identidad personal y narrativa sean 
coherentes con la identidad del destino. La coherencia ontológica actúa como un filtro que 
naturaliza la presencia del influencer en el contenido. 

Tabla 4. Aplicación del Modelo ATENCIÓN-XR Colombia por Tipo de Atractivo 

Atractivo Anclaje 
Visual 

Transparencia Equilibrio 
Atencional 

Narrativa 
Inmersiva 

Coherencia 
Ontológica 

Patrimonio 
(Museo del 
Oro) 

Superposición 
histórica en 
3D 

Explicitar 
reconstrucción 
histórica 

30% 
influencer / 
70% 
destino 

"Habitar la 
historia" 

Influencer 
con 
expertise 
cultural 

Natural 
(Monserrate) 

Puntos de 
interés 
señalados 

Mostrar 
proceso de 
captura 

40% 
influencer / 
60% 
destino 

"Conquista del 
paisaje" 

Influencer 
con 
conexión 
con 
naturaleza 

Urbano (La 
Candelaria) 

Navegación 
con capas 
históricas 

Transparencia 
sobre fuentes 
históricas 

35% 
influencer / 
65% 
destino 

"Ciudad viva" Influencer 
con 
identidad 
local 

Ecológico 
(Jardín 
Botánico) 

Gamificación 
de colección 
de especies 

Explicitar 
mecánicas de 
juego 

25% 
influencer / 
75% 
destino 

"Descubrimiento 
de la 
biodiversidad" 

Influencer 
con 
credibilidad 
ambiental 

Elaboración propia 

DISCUSIÓN 

Los hallazgos de esta investigación confirman y amplían la literatura existente sobre 
el efecto vampiro en el marketing de influencers, demostrando que las tecnologías XR 
ofrecen una vía efectiva para mitigar este fenómeno. La integración de AR, VR y MR en 
contenido promocional con influencers genera una redistribución significativa de la 



atención visual, incrementando la visibilidad del destino sin sacrificar la credibilidad del 
influencer. 

Mitigación del Efecto Vampiro mediante XR 

El hallazgo central —que las tecnologías XR reducen el tiempo de fijación en el 
influencer entre un 35% y un 55%— tiene implicaciones teóricas importantes. La Teoría de 
la Atención Selectiva (Broadbent, 1958) sugeriría que la introducción de elementos visuales 
novedosos (los objetos virtuales de la AR/VR) compite por los recursos atencionales 
limitados del usuario. Sin embargo, nuestros resultados indican que estos elementos no 
compiten con el destino sino por el destino: los objetos virtuales redirigen la atención hacia 
los atributos del destino en lugar de dispersarla. 

Este hallazgo extiende el concepto de "señales indexicales" de Grayson y Martinec 
(2004). Las tecnologías XR no solo proporcionan señales icónicas (representaciones del 
destino) sino que, al ser activadas por el influencer en el contexto físico del destino, 
generan señales indexicales que conectan al usuario con el destino de manera más directa. 
Esta combinación genera un "hiperíndice de autenticidad" que reduce la distancia 
psicológica y, en consecuencia, el efecto vampiro. 

El Papel del Rol del Influencer 

La investigación confirma que el rol del influencer en el contenido es determinante 
para el efecto vampiro. Cuando el influencer actúa como "modelo" o "celebridad" (posando 
estáticamente, siendo el centro de la imagen), el efecto vampiro es máximo. Cuando actúa 
como "guía" o "narrador" (señalando, interactuando, contextualizando), el efecto vampiro 
se reduce significativamente. 

Este hallazgo dialoga con la literatura sobre el liderazgo de opinión en entornos 
digitales (Casanueva et al., 2016; Katz & Lazarsfeld, 1955). La efectividad del influencer no 
reside en su atractivo visual, sino en su capacidad para reducir la asimetría informativa del 
consumidor. Cuando el influencer canaliza su función de líder de opinión hacia la guía y 
contextualización, el efecto vampiro se neutraliza. 

La Paradoja de la Transparencia 

Un hallazgo contraintuitivo pero consistente fue que la transparencia sobre la 
mediación tecnológica —explicitar el artificio XR en lugar de ocultarlo— incrementa la 
autenticidad percibida y reduce el efecto vampiro. Este hallazgo contradice la intuición de 
que la transparencia "rompería la magia" de la experiencia inmersiva. 

La Teoría de la Señalización (Connelly et al., 2011) ofrece una explicación plausible: la 
transparencia funciona como una señal de honestidad que reduce el escepticismo del 
consumidor. Cuando el influencer explica cómo funciona el filtro AR o cómo se grabó el 
tour VR, el usuario percibe que el influencer no está tratando de "engañarlo" con 
tecnología, sino de mostrarle el destino desde una perspectiva enriquecida. Esta 
transparencia incrementa la confianza y, en consecuencia, la atención hacia el destino. 



Implicaciones para la Teoría de la Autenticidad 

Los hallazgos desafían la dicotomía simplista entre "real" y "virtual" en la evaluación 
de la autenticidad. Los usuarios de nuestro estudio percibieron el contenido XR+Influencer 
como más auténtico que el contenido tradicional, a pesar de que tecnológicamente era 
"menos real". Este hallazgo confirma la distinción de Wang (1999) entre autenticidad 
objetiva (propiedad del objeto) y autenticidad existencial (estado subjetivo del 
consumidor). 

La autenticidad existencial generada por experiencias XR+Influencer es 
particularmente intensa porque combina: (a) la presencia espacial del entorno virtual, (b) 
la conexión parasocial con el influencer, y (c) las señales indexicales que conectan con el 
destino real. Esta combinación genera un estado de "doble presencia" —el usuario está 
simultáneamente en el destino virtual y conectado con la realidad del mismo— que 
incrementa la autenticidad percibida. 

Implicaciones para la Gestión Turística en Colombia 

Para DMOs Regionales 

1. Implementar el Modelo ATENCIÓN-XR Colombia: Utilizar el modelo como 
herramienta de diseño y evaluación de colaboraciones, priorizando las dimensiones 
de Anclaje Visual y Equilibrio Atencional. 

2. Desarrollar capacidades en XR: Invertir en formación y recursos para el desarrollo 
de experiencias XR accesibles (filtros AR, tours VR) que puedan ser utilizadas por 
influencers locales. 

3. Establecer briefings atencionales: Desarrollar briefings que especifiquen no solo el 
mensaje y la narrativa, sino también el equilibrio deseado entre la presencia visual 
del influencer y la prominencia del destino. 

Para Operadores Turísticos Especializados 

1. Priorizar el rol de guía sobre el de modelo: Seleccionar influencers que puedan 
actuar como guías y narradores, no solo como modelos o celebridades. 

2. Integrar la transparencia en la experiencia: Incluir en las colaboraciones momentos 
de meta-comentario donde el influencer explique la tecnología XR y su proceso de 
creación. 

3. Medir la atención visual cualitativamente: Complementar las métricas cuantitativas 
con análisis de contenido que evalúen la distribución atencional en las 
publicaciones. 

Para el Sector Público (IDT, Fontur, MINCIT) 

1. Crear un banco de experiencias XR: Desarrollar una biblioteca de filtros AR, 
modelos 3D y entornos VR reutilizables que los operadores y DMOs puedan 
emplear en sus colaboraciones con influencers. 



2. Fomentar la investigación en neuromarketing turístico: Apoyar estudios que 
utilicen técnicas de neuromarketing (eye-tracking, biometría) para comprender 
mejor los patrones atencionales de los viajeros colombianos. 

3. Desarrollar guías de mejores prácticas: Crear lineamientos para el diseño de 
colaboraciones que equilibren la visibilidad del influencer y la prominencia del 
destino, reduciendo el efecto vampiro. 

CONCLUSIONES 

Este capítulo ha explorado las dinámicas atencionales en contenido turístico 
promocional que integra influencers y tecnologías de Realidad Extendida (XR), con especial 
énfasis en el "efecto vampiro" —la tendencia del influencer a acaparar la atención visual en 
detrimento del destino promocionado. A diferencia del capítulo precedente, que se enfocó 
en la efectividad general de las experiencias inmersivas, este estudio ha profundizado en 
los mecanismos atencionales subyacentes y sus implicaciones estratégicas. 

1. El efecto vampiro es un fenómeno cuantiƤcable y signiƤcativo en el marketing de 
inƪuencers turísticos. La presencia del inƪuencer en el contenido promocional 
captura hasta el 62% del tiempo de Ƥjación visual, reduciendo la probabilidad de 
recuerdo del destino en un 38%. Este hallazgo conƤrma la relevancia del fenómeno 
para la industria turística colombiana y la necesidad de abordarlo 
estratégicamente. 

2. Las tecnologías de Realidad Extendida (AR, VR, MR) ofrecen una vía efectiva para 
mitigar el efecto vampiro. La integración de XR en contenido promocional con 
inƪuencers reduce el tiempo de Ƥjación en el inƪuencer entre un 35% y un 55%, 
incrementando simultáneamente el tiempo de Ƥjación en el destino en hasta un 
188%. Las tecnologías XR actúan como "anclas atencionales" que redistribuyen la 
mirada del usuario hacia los atributos del destino. 

3. La efectividad de las colaboraciones XR+Inƪuencer depende críticamente del rol del 
inƪuencer y del diseño de la experiencia. Cuando el inƪuencer actúa como "guía" o 
"narrador" —señalando, interactuando, contextualizando— el efecto vampiro se 
reduce signiƤcativamente. La co-creación entre inƪuencer y destino, así como la 
transparencia sobre la mediación tecnológica, emergen como factores críticos de 
éxito. 

4. La autenticidad en el contenido XR+Inƪuencer no es un atributo objetivo sino un 
constructo relacional. Los usuarios perciben el contenido inmersivo como más 
auténtico que el contenido tradicional, a pesar de su naturaleza tecnológicamente 
mediada. La combinación de presencia espacial (entorno virtual), conexión 
parasocial (inƪuencer) y señales indexicales (conexión con la realidad) genera un 
estado de "doble presencia" que incrementa la autenticidad percibida y reduce el 
efecto vampiro. 

El Modelo ATENCIÓN-XR Colombia propuesto en este capítulo proporciona un marco 
estructurado para que DMOs, operadores y entidades públicas diseñen colaboraciones que 
equilibren la visibilidad del influencer con la prominencia del destino. Sus cinco 



dimensiones —Anclaje Visual, Transparencia, Equilibrio Atencional, Narrativa Inmersiva y 
Coherencia Ontológica— ofrecen un lenguaje común para la planificación, implementación 
y evaluación de campañas. 

En un país que busca posicionarse como destino diverso y auténtico, la integración 
estratégica de influencers y tecnologías XR ofrece una oportunidad única para construir 
imágenes de destino que sean simultáneamente atractivas y auténticas. Sin embargo, esta 
oportunidad debe ser gestionada con conciencia crítica de las dinámicas atencionales que 
operan en el contenido promocional. El verdadero desafío no es si utilizar influencers o 
tecnologías XR, sino cómo hacerlo de manera que el destino —no el creador— sea el 
protagonista de la historia. 
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