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Resumen

La investigacion examina la sinergia entre influencers digitales, disefio y
creatividad en redes sociales, y como impactan en la percepcion y compor-
tamiento de consumidores de las generaciones Yy Z. Mediante una revision
de literatura, se propone un modelo conceptual basado en la Teoria de la
Personalizacion, que vincula la autenticidad y la creatividad percibida con
la intencién de compra y el comportamiento viral en plataformas de redes
sociales. La investigacion destaca la relevancia de adaptar el contenido a
las preferencias demograficas para incrementar la eficacia del marketing
digital. El estudio abre caminos para futuras investigaciones en la interac-
cion entre el disefio creativo, la personalizacion y el impacto generacional
en el marketing de influencers.
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Introduccion

En la era digital actual, los influencers digitales han surgido como acto-
res clave en la configuracion de las percepciones y comportamientos de
los consumidores a través de plataformas de redes sociales. Su capacidad
para influir en las decisiones de compra, modelar opiniones y establecer
tendencias pone de manifiesto la creciente importancia de estrategias de
marketing centradas en estos nuevos medios. Dentro de este contexto, el
disefioy la creatividad percibida en el contenido presentado por influencers
digitales juegan un papel crucial en la eficacia de su influencia. Investi-
gaciones recientes sugieren que la creatividad y la calidad del disefio no
solo mejoran la estética visual, sino que también aumentan la autenticidad
percibida y la conexion emocional con la audiencia, factores claves para el
engagement y la persuasion (Chu et al., 2022).

Estos influencers digitales han adquirido un rol fundamental, especialmen-
te en la interaccion entre las empresas y sus consumidores, a través de
generacion de imagenes (fotografias, aplicacién de con contenido visual
bien estructurado, desarrollo de videos). Sin embargo, la eleccion entre
colaborar con influencers de renombre o con aquellos de menor alcance,
asi como las caracteristicas cruciales que deben poseer (perfil de branding
personal y que este se alineé con la empresa), plantean desafios constantes
para las empresas (Haenlein et al., 2020).

Entender cémo los influencers digitales, a través de su contenido creativo,
influyen en un determinado mercado, para nuestro caso los millennials, ha
adquirido un interés creciente tanto para académicos como para profesio-
nales del disefio y marketing. Por lo cual, se plantea una pregunta: ;Como
influye el disefio y la creatividad percibida, en el contenido de los influen-
cers digitales en la engagement del publico y la percepcion de la marca,
segln la evidencia acumulada en la literatura cientifica?

A pesar de la creciente evidencia sobre |la importancia del disefio y la crea-

tividad en el marketing digital, existe una falta de consenso y comprension
sistematica sobre como estos elementos impactan especificamente en la
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eficacia de los influencers digitales. Esta brecha en la literatura sefala la
necesidad de una revision exhaustiva que no solo sintetice los hallazgos
existentes, sino que también identifique patrones, discrepancias y areas
para futuras investigaciones.

Este articulo emprende un viaje a través de la literatura existente sobre los
influencers digitales el papel del disefioy la creatividad percibida, utilizando
una revision de la literatura, para sintetizar las tendencias predominantes
de investigacion y proponer un modelo conceptual. Nuestro objetivo general
es: “evaluar de manera exhaustiva y sistematica, a través de la revision de la
literatura, el impacto del disefio y la creatividad percibida en el contenido
de los influencers digitales sobre su efectividad para influir en las percep-
ciones, actitudes y comportamientos de la audiencia”

La presente investigacion busca llenar este vacio mediante una revision
meta-analitica de la literatura, centrandose en el papel del disefio y la
creatividad percibida, considerando que segun (D. Y. Kim & Kim, 2022) la
eficacia de los influencers digitales, la presencia social y el atractivo son
elementos clave para fortalecer el apego o vinculo entre los seguidores y
los influencers; este vinculo no solo fortalece la fidelidad de los seguidores
hacia el influencer, sino que también afecta la percepcion de la credibilidad
de los anuncios, reduciendo su oposicion hacia la publicidad (H. J. Kim &
Chan-Olmsted, 2022) (D. Y. Kim & Kim, 2023). Este estudio no solo preten-
de consolidar y analizar criticamente la evidencia existente sino también
explorar céomo estos elementos de disefio contribuyen a los objetivos de
marketing y comunicacion grafica y audiovisual, en el entorno digital. Al
hacerlo, se espera proporcionar una base para futuras investigaciones y
practicas en el campo, destacando la importancia de integrar principios de
disefo creativo en las estrategias de influencia digital.
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Metodologia

La investigacion fue exploratoria con un enfoque cualitativo realizando la
revision de la literatura, mismo que consiste en un proceso de revision sis-
tematica integradora, basada en los criterios establecidos por (Venkatesh
et al., 2003) para un sistema de informacion y por (Abramo & D’Angelo,
2011) para una revision de literatura. El enfoque meta-analitico se utiliza
para seleccionar la literatura relevante para respaldar el trabajo.

Se realizé una indagacion de datos recurriendo a “Scopus” debido a su
exclusividad como fuente de acceso a informacion actual y por su recono-
cida cantidad de publicaciones y prestigio académico (Bamel et al., 2022).
Ademas, se empleo el software “VOSviewer” para la creacion de visualiza-
ciones graficas de datos bibliograficos, lo cual proporciond informacion
crucial para la metodologia, incluyendo la co-ocurrencia de palabras clave,
la co-citation y Coopling. Las palabras clave o cadena de busqueda utilizada
fueron: “digital influence” O “influencer®” O “Marketing and design” AND
“visual identity” O “social media”. Palabras seleccionadas por el enfoque
del tema, que inicialmente generaron 24 registros y se fueron delimitando
a 17 estudios finalmente, considerando que de estos 7 corresponden al afio
2022y 2024, es decir, aproximadamente el 41% lo cual muestra una tenden-
cia creciente por el tema de estudio. Tomando en cuenta que la busqueda
se realizo entre los afios 2019 al 2024, logrando un campo de estudio de 5
anos. Cabe resaltar que el relevamiento de informacion de datos se realizo
10/02/2024.

Revision de la literatura

En el dinamico panorama contemporaneo, el disefio se posiciona como el
nucleo vibrante de la sociedad digital y globalizada. Este debe ser examina-
do como el ADN que descifra la esencia de nuestra era, marcando el transito
del mundo moderno al posmoderno. Los productos de disefio son espejos
temporales, capturando y reflejando las corrientes de la economia, el len-
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guajey la tecnologia de su tiempo (Gonzalez, 2018). Mas alla de su estética,
el disefio encapsula los valores sociales, politicos, econémicos y culturales
de nuestra sociedad, extendiendo su influencia desde la Revolucién Indus-
trial hasta la actualidad.

El concepto de “disefio” es intrinsecamente complejo y multifacético. De-
rivado del término latino “designare”, abarca acciones tan diversas como
designar, indicar, representar, y organizar. A menudo, la interpretacion
de este término varia significativamente entre idiomas y contextos, refle-
jando tanto su rica herencia etimoldgica como la amplitud de la actividad
de disefio en si. Segun Frascara, el disefiador grafico se destaca como un
experto en la transmision de mensajes visuales. El autor define la practi-
ca del disefio grafico como el proceso de idear, planificar, crear y ejecutar
comunicaciones visuales, las cuales son tipicamente producidas mediante
técnicas industriales y buscan dirigirse a audiencias especificas con men-
sajes claros (Frascara, 2006, 2008) .

Hoy en dia, se observa un reconocimiento cada vez mayor del disefio grafico
como una disciplina esencial para la comunicacion y como herramienta
estratégica para el desarrollo de negocios y marcas. Los disefiadores gra-
ficos tienen la tarea de concebir y ejecutar proyectos visuales que no solo
presenten la identidad de una marca ante diversos publicos, sino que tam-
bién la distingan claramente de la competencia. Las iniciativas de disefio
adquieren un caracter estratégico cuando se integran en la gestion empre-
sarial, demostrando su valor mas alla de lo puramente visual.

El autor Perassi, destaca que el elemento inicial en la creacion de signifi-
cado dentro del proceso semantico de la comunicacioén visual es la sintaxis
visual (PERASSI, 2010). Esta consideracion surgié en los afios 60, marcando
el momento en que la sintaxis visual empez6 a ser vista como fundamental
para el significadoy lacomunicacion. Durante este periodo, el disefio grafico
gand reconocimiento en el entorno académico, no solo por su valor estético
sino también por su capacidad para transmitir informacion o conceptos.
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En el ambito de nuestro estudio, el disefio grafico emerge como una he-
rramienta clave para la concrecién de la comunicacién de entidades, fun-
cionando a un nivel formal mediante el uso de componentes de expresion
visual. Estos se fundamentan en principios de disefio y una coherente sin-
taxis visual, aspectos cruciales para la formulacion de mensajes visuales. La
composicion efectiva de estos mensajes requiere un entendimiento profun-
do de la percepcion visual y la psicologia detras de cémo se procesan estas
expresiones visuales, o que a su vez potencia la eficacia comunicativa. La
manifestacion visual se erige como un pilar esencial no solo para creadores,
artistas y disefiadores, sino también para el publico receptor. (Gonzalez,
2018) resalta que la estética visual representa una faceta de la inteligencia
humana de notable complejidad, aunque nuestra aprehensién de esta es
notablemente limitada. Esta limitacion se vuelve un tema de interés, espe-
cialmente considerando el poderoso impacto de las imagenes en nuestra
cultura, influenciada por medios como el cine, la fotografia y la television
(Frascara, 2006).

Considerando que el dominio visual constituye un compendio de informa-
cion, igual que los lenguajes oral y escrito, esta informacién puede ser em-
pleada tanto para modelar como para descifrar mensajes (Frascara, 2018).
La adquisicion de este conocimiento resulta esencial tanto para quienes
generan como para quienes reciben contenido visual, subrayando la impor-
tancia de una comprension bidireccional en la comunicacion grafica.

Esta comunicacion grafica, es parte de la publicidad, que es una herra-
mienta del marketing, pero cabe resaltar la distincion entre publicidad y
propaganda es un tema que puede generar confusion entre aquellos no ver-
sados en el campo. A menudo, estos términos se utilizan de manera inter-
cambiable, aunque en la practica profesional existen claras diferencias que
los especialistas en cada area se esfuerzan por mantener. Para esclarecer
estas distinciones, (Kotler & Armstrong, 2017) sugiere especificar las fun-
ciones laborales asociadas a la publicidad y la propaganda. Se considera
entonces que la publicidad desempefia un rol de enlace entre las agencias
publicitarias y los medios de difusién, gestionando la compra y venta de
espacios para anuncios. Por otro lado, el trabajo dentro de las agencias de
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publicidad se centra en la planificacion, disefio, produccion, y lanzamiento
de dichas campafias publicitarias. Este enfoque permite una comprension
mas detallada de las responsabilidades y actividades que diferencian a es-
tos dos campos.

La investigacion académica subraya la eficiencia de las redes sociales como
canales para conectar con los consumidores, evidenciando un incremento
en el uso de estas plataformas por parte de los usuarios para descubrir pro-
ductos (Cattapan et al., 2023). La ventaja de emplear redes sociales para
la publicidad, en comparacion con los medios tradicionales, reside en su
coste mas economico, ya que eliminan la necesidad de intermediarios o
agencias de publicidad para la adquisicion de espacios publicitarios (Ho-
llensen et al., 2023). Asimismo, las redes sociales ofrecen a los anunciantes
avanzadas capacidades de segmentacion, permitiendo una aproximacion
precisa a publicos especificos (Alhabash et al., 2013).

Estas redes redes sociales, en la cual se desenvuelve el consumidor actual
y las nuevas generaciones requieren, la personalizacién que implica adap-
tar el contenido a las preferencias e intereses Unicos de cada usuario, una
practica que (Komiak & Benbasat, 2006; Wan et al., 2017), destacan como
esencial para mejorar la experiencia del usuario e ir fidelizando al mismo
y una de las actividades actuales es el apoyo de embajadores de marca e
influencers para el objetivo de las organizaciones (Leung et al., 2022). En
el ambito del comercio electrénico social, esta estrategia de personaliza-
cion se traduce en el ofrecimiento de recomendaciones especificas para
los consumidores, potenciando asi las oportunidades de compra, segun
lo sefalan (Ho & Lim, 2018). Dentro de este entorno digital, una particular
red es TikTok, y la personalizacion de su contenido, lo transforman en mas
gue una mera plataforma social; lo convierten en un espacio de expresion
creativa donde los usuarios pueden personalizar sus videos con filtros avan-
zados para emular a las celebridades. Esta capacidad de personalizacion no
solo enriquece la experiencia del usuario sino que también incrementa el
engagement con la plataforma, segun Lui (Liu et al., 2023; Xiao et al., 2023),
quienes observaron una correlacién positiva entre la personalizacion y el
incremento en la adiccién a las aplicaciones de videos cortos.
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En cuanto a la creatividad, la describen como la capacidad de generar con-
tenido publicitario que no solo es original sino también relevante, logrando
asi transmitir mensajes de manera efectiva (Rosengren et al., 2020). Lee
y Hong (2016), por su parte, identifican la creatividad como un factor de-
terminante en la generacion de respuestas conductuales positivas hacia
la publicidad en redes sociales. En esta linea, (Aichner & Shaltoni, 2019)
reafirman la influencia significativa de la percepcion de la creatividad
publicitaria sobre las intenciones de comportamiento del consumidor y la
calidad percibida del producto en la personalizacion masiva.

Dentro del manejo de palabras clave, podemos evidenciar la interrelacion
en el diagrama, que muestra el panorama en que el tema abordado con
respecto a otras areas de estudio.
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Este estudio destaca la evoluciéon y el crecimiento del interés en temas
esenciales como “influencers”, “marketing en redes sociales” y “TikTok”,
a lo largo del tiempo. Este interés creciente subraya la relevancia de los
influencers en las generaciones Y y Z, especialmente al considerar el cam-
bio en el comportamiento de los consumidores hacia las recomendaciones
hechas por influencers.

Ademas, se observa que los usuarios en las distintas redes sociales, han
incrementado su consumo de videos cortos, buscando entretenimiento o
informacion, lo cual indica un creciente foco de atencion por parte de la
investigacion académica hacia estos fenémenos en el lapso reciente (2021-
2022), se considera también que Tiktok fue una de las redes promotoras de
generacion de contenido en videos cortos, pero tanto Instagram y Facebook
con sus Reels y por su parte You Tube con los Shorts, se adaptaron a estas
nuevas necesidades del consumidor.

Reflexion

Considerando la literatura actual se propone un modelo integrador que
contextualiza para una comprension integral de como los influencers im-
pactan generando uso de herramientas del Disefo Grafico y la Creatividad,
en el comportamiento, pero considerando que estos tienen comunidades
(seguidores) y las existen actitudes generacionales que influyen en el com-
portamiento del consumidor, detallados en la Figura (2).
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Figura 2 — Integracion de Ideas — Fuente El Autor

Las redes sociales en general, han mostrado una necesidad creativa, e ilus-
tran la importancia de personalizar los videos 0 imagenes para que sean
percibidos como creativos por los usuarios, generando estimulos en ellos.
Siguiendo la logica se ve que es importante adaptar los mensajes a los per-
files demograficos y de personalidad de los destinatarios potencia la per-
suasion, este analisis propone que un mayor grado de personalizacion en
los contenido, basado en una comunidad con la que conecta el influencer,
y considerando los comportamientos generacionales. Es decir, cuando el
contenido creativo, se alinea con las preferencias demograficas del consu-
midor— incrementara la percepcioén de creatividad en el contenido. Dado el
impacto positivo de la creatividad publicitaria percibida en las intenciones
de comportamiento de los consumidores, se sugiere que esta percepcion
de creatividad fomentara una intencién de comportamiento determinado.

La figura 2, es una propuesta de un modelo tedrico, basado en la revision
de la literatura, que se podria utilizar para discutir la influencia de los in-
fluencers digitales en las redes sociales, el uso del disefio y la creatividad
en su contenido, con la intencion de generar un impacto en la intencion
de compra. Desde una perspectiva cientifica y metodologica, el modelo
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presenta una serie de constructos interconectados que se hipotetiza estan
relacionados con el comportamiento del consumidor. La Red Social, es el
punto de partida del modelo, representando la plataforma base donde los
influencers y los consumidores interactuan. Es el medio a través del cual
todo el contenido y la comunicacion se diseminan.

Los Influencers Digitales, son actores clave dentro de las redes sociales
gue tienen la capacidad de afectar las percepciones y comportamientos
de sus seguidores. EI modelo sugiere que los influencers digitales estan
directamente conectados con la red social, lo que implica que su influencia
es en gran parte dependiente de las dinamicas de la plataforma. Y ellos
requieren del desarrollo de Disefio con Contenido Creativo; mismo que se
destaca como un atributo central de los influencers digitales, incluyendo
elementos como hashtags, jergas, videos de 30 segundos, musica popular
y personalizacion de tendencias, que son cruciales para atraer y retener la
atencion de la audiencia. La creatividad en el contenido es fundamental
para la autenticidad y la percepcion de creatividad, lo que podria influir en
la visualizacion y el compromiso de la comunidad del influencer.

La Autenticidad y Creatividad Percibida: Estos constructos parecen funcio-
nar como mediadores entre el influencer y el impacto generacional, sugi-
riendo que la autenticidad del influencer y la creatividad percibida por los
seguidores son esenciales para generar un impacto significativo en las au-
diencias. Esto se refleja en la Visualizacion de la Comunidad del Influencer:
Este constructo puede interpretarse como la medida en que la comunidad
interactua con el contenido del influencer. Este factor esta vinculado con
la autenticidad y la creatividad percibida, lo que sugiere que el éxito de un
influencer depende de la forma en que su comunidad percibe y se involucra
con el contenido.

Por otro lado, el Impacto Generacional: Dentro del modelo propone que los
influencers digitales tienen un impacto especifico en las generaciones, que
se mide a través de caracteristicas demograficas, tendencias generaciona-
les, entretenimiento y valor percibido. Este impacto puede resultar en un
cambio en la intencion de compra.
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Finalmente, la Intencion de Compra, es el resultado final en este modelo,
que esta directamente influenciado por el impacto generacional (depen-
diente de la generacion varia el comportamiento). La linea punteada hacia
“Comportamiento Conductual” indica que la intencién de compra puede o
no conducir a una accion de compra real.

Comportamiento Conductual: Aunque esta representado con una linea
punteada, sugiere que hay una distincién entre la intencién de compray el
comportamiento real de compra, lo que es una distincion importante en la
investigacion de marketing.

Conclusiones

El analisis presentado sugiere que los influencers digitales juegan un rol
determinante en el comportamiento de compra de las generaciones mas jo-
venes, especialmente a través de las redes sociales. El contenido de Disefio,
creativo y la autenticidad percibida por los usuarios se identificaron como
factores clave que potencian el engagementy la visualizacion del contenido
por parte de la comunidad de seguidores. Asimismo, se resalta la importan-
cia de la personalizacién como una herramienta que los influencers utilizan
para resonar con su audiencia y fortalecer la intencién de compra.

Se observo que el comportamiento conductual, es decir, la accion efectiva
de compra, no siempre sigue directamente a la intencién de compra, lo que
subraya la complejidad de la relacion entre la influencia digital y el consu-
midor final. El impacto generacional, medido en términos de caracteristi-
cas demograficas y valores percibidos, ofrece una pista significativa sobre
coémoy por qué las generaciones Yy Z responden a los influencers digitales.

Desde una perspectiva metodologica, cada uno de estos constructos de-

beria ser medido con escalas validadas y confiables Figura 2. Las hipdtesis
representadas por las lineas (H1, H2, etc.) deberian ser probadas usando
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meétodos estadisticos apropiados, como el modelado de ecuaciones estruc-
turales PLS-SEM, para entender la fuerza y la direccion de las relaciones
propuestas.

Este modelo tedrico empirico con base la literatura actual, esta sujeto a la
verificacion de la literatura actual, sugiere un camino por el cual los in-
fluencers digitales, a través de su contenido creativo y autenticidad, pueden
influir en el comportamiento de compra de las generaciones, dependiendo
de su propio perfil y comunidad con la cual conectan.
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