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Resumen

La viralidad en TikTok se consolidd como un factor estructural en el
consumo digital contemporaneo, redefiniendo las dindmicas de interaccion
y la construccion de significados de los objetos comerciales. El objetivo de
este estudio fue analizar la influencia de dicha viralidad en la transformacion
de los productos en simbolos culturales y su relacion con la psicologia del
consumidor en los entornos digitales actuales. Para ello, se realiz6 una
revision sistematica de literatura fundamentada en el enfoque PRISMA,
explorando diversas bases de datos académicas como Redalyc.org,
ResearchGate, DialNet y Google Scholar, lo que permitié la seleccion vy el
analisis final de seis articulos cientificos representativos. Los principales
resultados evidenciaron que el algoritmo de recomendacion inteligente y el
uso de narrativas visuales sintéticas o snackables fomentaron habitos de
consumo automatizados al reducir significativamente el esfuerzo cognitivo
del usuario. Se encontré que los contenidos virales, impulsados por la
percepcion de autenticidad y el compromiso emocional, desplazaron la
valoracion funcional de los productos hacia una dimensién simbolica de
identidad y pertenencia grupal. Asimismo, se determiné que el impacto en
la decision de compra estuvo fuertemente mediado por la confianza y el
atractivo del influencer mas que por su conocimiento técnico experto. En
conclusion, el estudio aportd una visién integradora sobre cémo la viralidad
en TikTok resignifico las practicas de consumo contemporaneo,

transformando mercancias en herramientas de autoexpresion cultural.
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Introduccion

La vertiginosa evolucion de los entornos digitales ha redefinido
profundamente las dinamicas de comunicacion e interaccion social,
consolidando a TikTok como un actor dominante en la cultura
contemporanea.

Este cambio de paradigma se sustenta en la transicion de un modelo de
comunicacion unidireccional hacia un entorno "multipunto-multipunto”,
donde la interactividad constante es la norma. En este ecosistema, la
Generacion Z ha dejado de ser un receptor pasivo para convertirse en un
"prosumidor” activo que utiliza la plataforma no solo para el
entretenimiento, sino como una herramienta esencial para la construccion de
su identidad y la socializacion informal (Marugan Solis y Martin Critikian,
2023).

El éxito masivo de esta plataforma se atribuye a su capacidad para ofrecer
narrativas visuales sintéticas, conocidas como microcontenidos o0
snackables, que responden a la preferencia de las nuevas generaciones por el
formato audiovisual sobre el textual. Estas piezas, caracterizadas por su
brevedad y dinamismo, permiten que temas complejos sean digeridos
rapidamente, reduciendo el esfuerzo cognitivo del usuario. De manera
simultanea, el algoritmo de recomendacion inteligente personaliza la

experiencia de navegacion de forma extrema, creando habitos diarios que



integran de manera fluida el consumo de informacidn con las propuestas

comerciales (Grabowska et al., 2025).



En el &mbito de la psicologia del consumo, TikTok ha transformado la decision de compra en
una respuesta emocional y social mediada por la figura del influencer. Bajo los principios de la
Teoria del Aprendizaje Social, los usuarios observan e imitan los comportamientos de los
creadores de contenido con los que se identifican, priorizando la confiabilidad y el atractivo
fisico sobre el conocimiento técnico experto (Ta Huy Hung et al., 2025).

Este fendmeno convierte al producto en un objeto de validacion colectiva, donde el compromiso
0 engagement emocional actta como el puente definitivo hacia la intencion de compra
transaccional.

Finalmente, la saturacion de contenidos algoritmicos y el auge de la inteligencia artificial han
provocado una “paradoja de la autenticidad”, donde los consumidores buscan
desesperadamente marcas de "humanidad" en lo que consumen. La autenticidad percibida se ha
transformado en un simbolo de valor econdémico y cultural, elevando a los productos virales a
la categoria de herramientas de autoexpresion identitaria. Asi, el consumo digital
contemporaneo trasciende la utilidad funcional del objeto para centrarse en su capacidad de
otorgar estatus y pertenencia dentro de una comunidad digital global.

A pesar del creciente interés académico en torno a la viralidad y el consumo digital, atin existen
vacios en la comprension de como estos procesos contribuyen a la transformacion de productos
en simbolos culturales dentro de plataformas como TikTok. En este sentido, el presente estudio
tiene como objetivo analizar la influencia de la viralidad en TikTok en la psicologia del
consumo digital y en la resignificacion simbolica de los productos, mediante una revision
sistematica de literatura basada en el enfoque PRISMA. En funcién de ello, se plantea la
siguiente pregunta de investigacion: ;Cémo influye la viralidad en TikTok en la psicologia del
consumo digital y en la transformacién de productos en simbolos culturales dentro de los

entornos digitales contemporaneos?



2. Metodologia
El presente estudio se desarroll6 bajo una revision sistematica de literatura con un enfoque
cualitativo-interpretativo, orientado al analisis de investigaciones cientificas sobre la viralidad
en TikTok, el consumo digital y la construccién simbdlica de los productos dentro de los

entornos

digitales contemporaneos. El disefio metodoldgico se fundamenté en los lineamientos del
método PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), el
cual permiti6 ejecutar un proceso riguroso y transparente de identificacion, filtrado y seleccion
de los estudios mas relevantes para responder a la pregunta de investigacion.

Para la recopilacién de la informacién se utilizaron bases de datos reconocidas por su rigor
académico y acceso a literatura cientifica de calidad, tales como Redalyc.org, ResearchGate,
DialNet y Google Scholar. La estrategia de busqueda se basé en el uso de palabras clave en
espaiol e inglés, incluyendo términos como “TikTok virality”, “consumer behavior”, “viral
marketing”, “psicologia del consumo” y “consumo digital”. Estos descriptores fueron
combinados mediante los operadores booleanos AND y OR para optimizar la recuperacion de
registros y asegurar la precision de los resultados obtenidos.

En cuanto a los criterios de inclusion, se seleccionaron articulos cientificos publicados en el
periodo comprendido entre 2020 y 2025, redactados en espafiol e inglés, que contaran con
acceso a texto completo y presentaran una relacion directa con la tematica del estudio. Como
criterios de exclusion, se descartaron documentos de caracter no cientifico (como articulos de
opinion o blogs), fuentes no indexadas, registros duplicados y aquellas investigaciones que, tras
ser evaluadas, no guardaran relacion con el impacto de TikTok en la psicologia del consumo.
El proceso de seleccion de estudios, referenciado en el diagrama PRISMA, inici6 con la
identificacién de un namero inicial de 15 registros. Durante la fase de depuracion no se
encontraron duplicados; sin embargo, fueron eliminados 5 articulos por no poseer un caracter

cientifico. Posteriormente, en la etapa de evaluacion por relevancia y tematica, se excluyeron 4



documentos adicionales, lo que resultdé en una muestra final de 6 articulos cientificos

seleccionados para el anélisis profundo.

Finalmente, la informacidn extraida de los articulos seleccionados fue procesada mediante un

andlisis de categorizacion tematica. Este procedimiento permitié identificar patrones

recurrentes, tendencias emergentes y relaciones criticas entre la viralidad en TikTok y la

psicologia del consumo digital, sirviendo como base sélida para validar los hallazgos

presentados en los resultados y conclusiones de este articulo.

Autor Objetivo Metodologia Base de datos Categoria
y del Asignada
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3. Resultados y discusion

La transformacion del consumo digital en TikTok responde a un cambio de paradigma
comunicativo donde el modelo tradicional "punto-multipunto” es reemplazado por una
estructura "multipunto-multipunto”. En este entorno, la viralidad deja de ser un fenémeno
accidental para convertirse en un factor estructural que permite a la Generacion Z transitar de
un papel de receptor pasivo a uno de prosumidor activo. Este cambio es fundamental para
entender la simbologia del consumo: los productos ya no se valoran Gnicamente por su
funcionalidad, sino por su capacidad de ser integrados en las narrativas personales de los
usuarios, quienes producen y redistribuyen contenidos para reflejar su propia identidad y buscar
la reafirmacion frente al grupo.

Desde la dimension psicoldgica, el estudio revela que la intencion de compra es el resultado de
una interaccién compleja entre el habito diario y el algoritmo de recomendacion inteligente.
Los resultados de Grabowska et al. (2025) y ac2ality sugieren que la plataforma reduce
significativamente el esfuerzo cognitivo del usuario mediante formatos snackables o
microcontenidos. Al simplificar la informacion y ofrecer una curaduria personalizada, la
viralidad acta como un acelerador de la adopcién de innovaciones, validando socialmente los

productos y




transforméandolos en simbolos de "tendencia” antes de que el consumidor realice un analisis
racional de su utilidad.

Un punto critico de debate surge al analizar la figura del influencer. Mientras que el marketing
tradicional priorizaba la pericia técnica, en TikTok el atractivo fisico y la confiabilidad
percibida emergen como los predictores mas fuertes de la intencion de compra. Esto se explica
mediante la Teoria del Aprendizaje Social, donde los seguidores emulan los comportamientos
y preferencias de los creadores con los que se identifican afectivamente. No obstante, existe
una tension diagnostica en la literatura: mientras que las visualizaciones de contenidos virales
crecen de forma exponencial, las interacciones directas como los likes 0 comentarios muestran
una tendencia a la baja en ciertos contextos. Este hallazgo sugiere que la viralidad podria estar
evolucionando hacia un tipo de consumo mas pasivo o "ambiental”, donde el producto se
convierte en un simbolo cultural por su mera ubicuidad en el feed, mas que por una interaccion
profunda con la marca.

Finalmente, la "paradoja de la autenticidad" afiade una capa de complejidad a la resignificacion
simbolica de los productos. En un mercado saturado por contenidos algoritmicos e Inteligencia
Artificial, la basqueda de marcas de "humanidad” e "imperfeccion estratégica™ se convierte en
el nuevo motor de valor cultural. Los consumidores ya no buscan la perfeccion técnica del
objeto, sino la veracidad de la experiencia humana asociada a él. Por lo tanto, un producto
alcanza su estatus de simbolo cultural en TikTok cuando logra posicionarse como una prueba
de autenticidad y pertenencia, permitiendo al individuo navegar la tension entre la

estandarizacion algoritmica y la expresion personal.



4. Conclusiones

A continuacién, se presentan las conclusiones del estudio, organizadas en tres parrafos que
sintetizan los hallazgos fundamentales sobre el impacto de TikTok en la psicologia del consumo
y la construccion simbolica de productos, integrando las fuentes analizadas.

La investigacion permite concluir que TikTok ha consolidado un ecosistema comunicativo de
tipo "multipunto-multipunto”, desplazando definitivamente los modelos tradicionales de
recepcion pasiva de informacion. Para la Generacion Z, esta plataforma funciona como un
habitat natural donde operan como prosumidores, integrando la produccion de contenido
audiovisual en sus procesos de socializaciéon y aprendizaje informal. Este fendmeno se ve
potenciado por el éxito de narrativas sintéticas y visuales, como el nano periodismo y los
contenidos snackables, que reducen la distancia emocional y el esfuerzo cognitivo del usuario,
facilitando una circulacién acelerada de significados y tendencias.

En el ambito de la psicologia del consumo, se determind que la intencién de compra es el
resultado de una interaccion compleja entre el habito diario y la precisién del algoritmo de
recomendacion inteligente, el cual personaliza la experiencia hasta automatizar la toma de
decisiones. El estudio subraya que la figura del influencer es determinante bajo los principios
del aprendizaje social; no obstante, su atractivo fisico y la confiabilidad percibida resultan ser
predictores de compra mucho mas potentes que su conocimiento técnico o experto. De este
modo, TikTok ha transformado el acto de compra en una respuesta emocional basada en la

validacién colectiva y el compromiso (engagement) generado por la viralidad.



Finalmente, la viralidad trasciende su funcién instrumental para actuar como un motor de
resignificacion simbdlica, elevando a los productos de simples objetos funcionales a potentes
marcadores de identidad y estatus cultural. En un entorno saturado por contenidos algoritmicos
e inteligencia artificial, la autenticidad percibida ha emergido como el valor simbdlico supremo
y un "bien de confianza" indispensable para el consumidor contemporaneo. Se recomienda que
futuras investigaciones amplien el espectro demogréafico y geogréfico, ya que la literatura actual
presenta un sesgo hacia la Generacién Z y mercados especificos, limitando la comprension

global de este fendmeno en contextos como el latinoamericano.
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