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MARKETING DE INFLUENCIA: 
ACERCAMIENTOS TEÓRICOS, 
ANTECEDENTES Y SITUACIÓN 
ACTUAL

RESUMEN

El artículo examina el Marketing de influencia como una práctica comunicativa central en los 
entornos digitales mediados por plataformas, donde la circulación social de contenidos rede-
fine los vínculos entre marcas, audiencias y tecnologías. Su objetivo es analizar los anteceden-
tes históricos y los principales enfoques teóricos que permiten comprender la configuración 
actual de esta práctica dentro de la cultura digital.

A partir de una revisión de literatura académica y profesional publicada entre 2005 y 2025, el 
estudio identifica la influencia de los enfoques sobre liderazgo de opinión, eWOM, economía 
de la atención y Marketing de contenidos. Los hallazgos evidencian que el Marketing de in-
fluencia trasciende su carácter promocional y se configura como una práctica comunicativa 
situada, en la que la autenticidad percibida, la afinidad relacional y la visibilidad operan como 
capitales simbólicos relevantes para comprender los procesos contemporáneos de consumo 
y mediación tecnosocial.

Palabras clave: Marketing de influencia, creadores de contenido, economía de la atención, 
plataformas digitales, marketing digital.

ABSTRACT

The article examines influencer marketing as a central communicative practice within a 
platform-mediated digital ecosystem, where collaborative production and the social circulation 
of content reconfigure relationships among brands, audiences, and technologies. Through 
an interpretive theoretical review based on academic and professional literature published 
between 2005 and 2025, it analyzes the historical antecedents of the concept of influence and 
the main theoretical frameworks that underpin it, including opinion leadership, electronic 
word of mouth (eWOM), the attention economy, and content marketing.

The analysis is organized around three axes: the historical evolution of influence; the 
articulation between narratives, symbolic production, and digital platforms; and the role of 
content creators as new cultural mediators. The findings emphasize that influencer marketing 
should not be understood merely as a promotional tactic, but as a situated communicative 
practice in which perceived authenticity, affinity, and visibility operate as emerging forms of 
symbolic capital, contributing to an understanding of contemporary dynamics of consumption, 
identity, and techno-social mediation.

Keywords: influencer marketing, content creators, attention economy, digital platforms, 
digital marketing.
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INTRODUCCIÓN

La publicidad y el mercadeo han experimenta-
do transformaciones profundas en el marco de un 
espacio comunicacional mediado por plataformas 
digitales. El crecimiento sostenido del uso de redes 
como TikTok, Instagram y YouTube ha modificado 
los procesos de circulación de mensajes, introducien-
do nuevas dinámicas entre marcas, audiencias y tec-
nologías (Scolari, 2018). En el caso costarricense, el 
informe RED 506 reporta 5,8 millones de usuarios 
digitales, un incremento del 8% respecto a 2024, y la 
consolidación del video corto como principal forma-
to de consumo, lo que evidencia un entorno donde las 
prácticas comunicativas dependen cada vez más de 
algoritmos, participación distribuida y culturas ex-
presivas en red (El Financiero & Shift Porter Novelli, 
2025). Este panorama confirma que el espacio media-
do por plataformas no solo crece en volumen, sino 
también en diversidad generacional y temporalidad 
de uso, configurando un escenario comunicacional 
de alta densidad simbólica. En consecuencia, las mar-
cas se ven impulsadas a replantear sus estrategias de 
comunicación para conectar de manera más cercana 
y significativa con sus comunidades digitales.

En este contexto, el Marketing de influencia ad-
quiere relevancia como una práctica comunicacional 
que articula relaciones simbólicas entre creadores de 
contenido, comunidades digitales y estrategias de 
marca. Más allá de una táctica promocional, se con-
figura como un proceso cultural inscrito en la eco-
nomía de la atención, donde la autenticidad percibi-
da, la afinidad y la visibilidad operan como capitales 
simbólicos en disputa dentro de los entornos digitales 
(Abidin, 2018; Marwick, 2015). Estas transformacio-
nes se sostienen, además, en el auge del electronic 
Word of Mouth (eWOM), fenómeno que traslada la 
recomendación interpersonal al espacio mediado por 
plataformas y redefine los mecanismos de credibili-
dad, confianza y legitimidad en la comunicación di-
gital contemporánea (Litvin et al., 2008).

Este artículo desarrolla una revisión teórica con 
un énfasis interpretativo, organizada en tres dimen-
siones analíticas: (1) los antecedentes conceptuales 
vinculados al liderazgo de opinión y al surgimiento 
del Word of Mouth y su posterior digitalización (Katz 
& Lazarsfeld, 1955); (2) la evolución del Marketing de 
influencia en diálogo con el Marketing de contenidos, 

la economía de la atención y las culturas participati-
vas (Blanco, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2015); y 
(3) la configuración actual de los creadores de conte-
nido como mediadores culturales capaces de traducir 
símbolos, prácticas y valores de marca en narrativas 
socialmente verosímiles (Castelló-Martínez & Del 
Pino-Romero, 2015).

A partir de este marco, la pregunta orientadora del 
estudio es: ¿cómo se ha configurado el Marketing de 
influencia en el campo comunicacional digital y cuáles 
son sus implicaciones para comprender las relaciones 
entre consumo, identidad y mediación tecnosocial? 
Esta interrogante permite situar el fenómeno más allá 
de su dimensión instrumental, inscribiéndolo en un 
entramado sociotécnico donde convergen estrategias 
organizacionales, prácticas de usuarios y transforma-
ciones estructurales del ecosistema digital contempo-
ráneo (Scolari, 2018; Rosato, 2021).

METODOLOGÍA

Este estudio se inscribe en un enfoque cualita-
tivo de revisión teórica con un énfasis interpretati-
vo, orientado a articular perspectivas que permitan 
comprender la evolución del Marketing de inf luen-
cia como una práctica comunicacional situada en 
un entorno mediado por plataformas digitales. No 
se propone desarrollar un abordaje empírico, sino 
construir un marco conceptual que, a partir del 
diálogo entre distintas tradiciones teóricas, permita 
interpretar las transformaciones culturales, simbó-
licas y tecnológicas asociadas a la inf luencia digital. 
En este sentido, el análisis se apoya en estudios sobre 
liderazgo de opinión, el electronic Word of Mouth 
(eWOM), la economía de la atención y las culturas 
participativas (Katz & Lazarsfeld, 1955; Litvin et al., 
2008; Abidin, 2018).

La revisión documental abarca literatura académica 
y profesional publicada entre 2005 y 2025, período en 
el que se consolidan las plataformas sociales y emergen 
las prácticas contemporáneas asociadas al Marketing de 
influencia. Se analizaron artículos científicos, libros es-
pecializados y estudios sectoriales provenientes de insti-
tuciones académicas y organismos especializados, entre 
ellos IAB Spain, RED506, CICOM y Procomer. La se-
lección de estas fuentes permitió contextualizar el fenó-
meno tanto en el plano teórico como en su inserción en 
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dinámicas comunicacionales y tecnológicas recientes, 
priorizando aproximaciones que abordan la influencia 
desde dimensiones socioculturales, comunicacionales y 
mediáticas (Blanco, 2016; Procomer, 2023).

El análisis se organiza en tres niveles complemen-
tarios. En primer lugar, un nivel histórico-conceptual, 
orientado a examinar el surgimiento del WOM y del 
eWOM como antecedentes directos del Marketing de 
influencia. En segundo lugar, un nivel sociocultural y 
narrativo, que permite comprender cómo los conteni-
dos, los relatos y las comunidades digitales configu-
ran nuevas formas de valor simbólico en plataformas 
mediadas. Finalmente, un nivel contextual, destinado 
a situar tendencias actuales del ecosistema digital, in-
cluyendo el crecimiento del consumo de contenidos y 
los procesos de apropiación tecnológica por parte de 
las audiencias, con base en reportes recientes y litera-
tura especializada.

Los criterios de selección del corpus se basaron en 
la relevancia teórica, la pertinencia conceptual y la 
contribución al debate académico sobre la influencia 
digital. En particular, se priorizaron textos que:

1.	 explican los antecedentes históricos del lideraz-
go de opinión y del Word of Mouth (WOM);

2.	 abordan la articulación entre contenido digital, 
narrativas y culturas participativas; y

3.	 describen las transformaciones recientes en la 
relación entre marcas, creadores de contenido y 
audiencias.

Este proceso permitió construir un corpus analítico 
que integra enfoques clásicos, como el modelo de los 
dos pasos, con aproximaciones contemporáneas cen-
tradas en los creadores de contenido y las dinámicas 
de mediación tecnosocial (Marwick, 2015; Castelló-
Martínez & Del Pino-Romero, 2015).

Desde esta perspectiva interpretativa, la metodo-
logía busca explicar las dinámicas culturales y tecno-
lógicas que estructuran la influencia digital, entendi-
da como una práctica comunicativa atravesada por 
plataformas, algoritmos y formas de producción cola-
borativa de sentido. De este modo, la revisión teórica 
permite analizar cómo se construyen la credibilidad, 
la afinidad y la visibilidad en el entorno comunica-
cional contemporáneo, más allá de una lógica estric-
tamente instrumental o promocional (Scolari, 2018; 
Rosato, 2021).

ANÁLISIS Y DISCUSIÓN TEÓRICA
Antecedentes del Marketing y su evolución digital

El marketing ha sido concebido históricamen-
te como un proceso orientado a identificar y satisfa-
cer necesidades mediante el intercambio de bienes y 
servicios. En esta línea, Kotler (2002) lo define como 
un proceso social y administrativo que permite a in-
dividuos y grupos obtener lo que necesitan y desean 
a través de la creación y el intercambio de productos. 
No obstante, desde una perspectiva comunicacional y 
cultural, el marketing puede entenderse también como 
una práctica simbólica que organiza relaciones de sig-
nificado entre marcas, consumidores y sistemas de re-
presentación, más allá de su dimensión estrictamente 
económica (Baudrillard, 2009).

Durante la segunda mitad del siglo XX, el marke-
ting se consolidó como una función estratégica dentro 
de las organizaciones, especialmente a partir de la dé-
cada de 1960, cuando comenzó a reconocerse su capa-
cidad para articular la producción con los deseos y mo-
tivaciones de los públicos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 
2015). Con la expansión de Internet y la digitalización 
de los procesos comunicativos, esta disciplina experi-
mentó una transformación estructural: la emergencia 
de blogs, foros y, posteriormente, plataformas socia-
les, configuró un entorno en el que los consumidores 
dejaron de ser receptores pasivos para convertirse en 
prosumidores, es decir, actores que producen, circulan 
y legitiman contenidos en red (Scolari, 2018).

Desde esta perspectiva, la comunicación comercial 
deja de sostenerse exclusivamente en modelos de per-
suasión unidireccional propios de los medios tradicio-
nales y pasa a articularse en dinámicas conversaciona-
les, horizontales y colaborativas. Como señala Blanco 
(2016), las plataformas sociales instauran un nuevo pa-
radigma publicitario basado en la circulación social de 
los mensajes entre pares, lo que favorece la emergencia 
del boca a boca electrónico (eWOM). Este fenómeno, 
analizado también por Litvin, Goldsmith y Pan (2008), 
traslada las prácticas interpersonales de recomenda-
ción al espacio mediado por plataformas, sentando las 
bases para comprender el surgimiento del Marketing 
de influencia.

El Word of Mouth (WOM) había sido reconocido 
desde décadas anteriores como un factor decisivo en 
los procesos de decisión de compra, al destacar el peso 
de la recomendación interpersonal en la construcción 
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de confianza. Esta lógica se vincula con los aportes clá-
sicos sobre liderazgo de opinión y circulación de la in-
fluencia, desarrollados a mediados del siglo XX, y que 
posteriormente fueron retomados por investigaciones 
contemporáneas sobre comunicación interpersonal y 
consumo (Katz & Lazarsfeld, 1955). En el entorno di-
gital actual, estos principios se amplifican a través de 
plataformas donde opiniones, reseñas y testimonios de 
otros usuarios operan como formas de validación so-
cial visibles y persistentes en el tiempo.

Estudios recientes confirman que estas dinámicas 
de recomendación siguen siendo centrales en la toma 
de decisiones de consumo. El informe de IAB Spain 
(2024) indica que más del 60% de los usuarios valo-
ra positivamente los comentarios y opiniones que en-
cuentra en línea, y que una proporción significativa 
reconoce haber modificado sus decisiones de compra 
a partir de dichas recomendaciones. En este escenario, 
el Marketing de influencia emerge como una extensión 
institucionalizada del eWOM, mediada por figuras que 
concentran visibilidad, credibilidad y capacidad narra-
tiva en entornos digitales altamente competitivos.

El Marketing de influencia se consolida, así, como 
un modelo comunicacional que reconoce la centralidad 
de los creadores de contenido en la circulación de signi-
ficados. Diversos estudios muestran que los consumido-
res tienden a confiar más en individuos percibidos como 
auténticos, cercanos o competentes que en los mensa-
jes institucionales de las marcas (Freberg et al., 2011; 
Djafarova & Rushworth, 2017). Desde esta perspectiva, 
los creadores operan como mediadores culturales capa-
ces de traducir los valores de las marcas en narrativas 
situadas, socialmente verosímiles y emocionalmente 
resonantes, reforzando la dimensión cultural del consu-
mo digital (Abidin, 2018; Marwick, 2015).

Del Word of Mouth al Marketing de influencia
Antes del auge de las plataformas sociales, la comu-

nicación entre consumidores ya había sido reconocida 
como una de las formas más efectivas de persuasión 
en los procesos de consumo. El denominado Word of 
Mouth (WOM) o “boca a boca” se entendía como una 
práctica interpersonal basada en la recomendación y 
la confianza, cuya eficacia radicaba en su carácter no 
institucional y en la cercanía entre emisor y receptor 
(Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). Desde una pers-
pectiva comunicacional, el WOM puede interpretarse 

como un mecanismo de circulación simbólica que an-
tecede a las lógicas actuales de influencia mediada por 
plataformas.

Con la digitalización de los entornos comunicati-
vos, estas dinámicas de recomendación se traslada-
ron progresivamente al espacio en línea, dando lugar 
al electronic Word of Mouth (eWOM). A diferencia 
del WOM tradicional, el eWOM se caracteriza por su 
visibilidad pública, su persistencia temporal y su ca-
pacidad de amplificación a gran escala, aspectos que 
transforman la naturaleza de la influencia interperso-
nal (Uzunoğlu & Kip, 2014). Las plataformas digitales 
convierten la recomendación en un contenido medi-
ble, rastreable y susceptible de ser integrado a estra-
tegias organizacionales, redefiniendo así los modos de 
producción y circulación de la credibilidad.

En el marco del eWOM, la influencia deja de depen-
der exclusivamente de la proximidad social y comien-
za a articularse con lógicas propias de las plataformas 
digitales, donde algoritmos, métricas y niveles de en-
gagement condicionan la visibilidad de los mensajes 
(Abidin, 2018; Boerman, 2020). Estas dinámicas intro-
ducen una dimensión tecnológica en la construcción 
de la influencia, en la que la circulación de contenidos 
no responde únicamente a la interacción humana, sino 
también a sistemas automatizados que jerarquizan, re-
comiendan y filtran información.

En este contexto, el Marketing de influencia puede 
comprenderse como un proceso de institucionaliza-
ción del eWOM, mediante el cual las marcas integran 
de forma estratégica las dinámicas de recomendación 
digital en sus prácticas comunicacionales. La influen-
cia deja de ser un efecto emergente de la interacción 
social para convertirse en una acción planificada, ges-
tionada y evaluable, orientada a objetivos organizacio-
nales específicos (Brown & Hayes, 2008). Este despla-
zamiento marca un punto de inflexión en la relación 
entre marcas y audiencias, al incorporar intermedia-
rios que operan desde una lógica híbrida entre lo co-
mercial y lo cultural.

Los influencers o creadores de contenido se confi-
guran, así, como actores centrales en este nuevo ecosis-
tema comunicacional. Más que simples prescriptores 
de productos, funcionan como mediadores culturales 
que articulan narrativas de consumo, estilos de vida 
y valores simbólicos en comunidades digitales espe-
cíficas (Castelló-Martínez & Del Pino-Romero, 2015; 
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Djafarova & Rushworth, 2017). Su capacidad de in-
fluencia se sostiene en la autenticidad percibida, la afi-
nidad relacional y la coherencia narrativa, elementos 
que fortalecen los vínculos de confianza con sus au-
diencias (Marwick, 2015).

Desde esta perspectiva, el Marketing de influencia 
no puede reducirse a una técnica promocional ni a una 
extensión del marketing digital tradicional. Se trata 
de una práctica comunicativa situada, en la que con-
vergen procesos tecnológicos, dinámicas culturales y 
formas contemporáneas de producción simbólica. La 
transición del WOM al Marketing de influencia evi-
dencia, así, un desplazamiento en las formas del poder 
comunicativo, donde la persuasión opera a través de 
redes de confianza, visibilidad algorítmica y construc-
ción identitaria en entornos digitales (Abidin, 2018; 
Rosato, 2021).

Esta transición permite observar un desplazamien-
to estructural en las dinámicas de influencia: de un 
modelo predominantemente lineal, en el que los líderes 
de opinión operaban como mediadores privilegiados 
entre marcas y audiencias, hacia un entramado distri-
buido donde la persuasión circula entre múltiples acto-
res. Como se ilustra en la Figura 1, el flujo de influencia 
ya no responde exclusivamente a la lógica clásica de los 
“dos pasos”, sino que se reconfigura en un sistema re-
lacional en el que empresas, creadores de contenido y 
comunidades digitales interactúan de forma simultá-
nea y recíproca (Katz & Lazarsfeld, 1955).

FIGURA 1. DINÁMICAS DE FLUJO DE INFLUENCIA:  
DEL MODELO DE LOS DOS PASOS AL MARKETING 

DE INFLUENCIA

Fuente: (Paul Lazarsfeld y Elihu Katz; elaboración propia, 2025).

En este escenario contemporáneo, la influencia no 
depende únicamente del estatus o la autoridad simbó-
lica de un individuo, sino de su capacidad para inser-
tarse en dinámicas algorítmicas, sostener vínculos sig-
nificativos con sus audiencias y participar activamente 
en procesos de visibilidad mediados por plataformas 
digitales (Abidin, 2018; Marwick, 2015). Este pasaje 
confirma que la influencia opera hoy como una prácti-
ca relacional y distribuida, resultado de la convergen-
cia entre mediación humana, infraestructura tecnoló-
gica y cultura participativa.

El esquema representa la evolución conceptual del 
flujo de influencia desde la teoría clásica de los dos 
pasos, donde los líderes de opinión median entre me-
dios y audiencias, hacia las actuales dinámicas de in-
fluencia distribuida en redes sociales. En este modelo 
contemporáneo, la persuasión emerge de interaccio-
nes múltiples entre marcas, creadores de contenido 
y comunidades digitales, mediadas por plataformas 
tecnológicas. 

Marketing de contenidos e influencia digital
El desarrollo del Marketing de influencia está es-

trechamente ligado a la evolución del Marketing de 
contenidos. Ambos comparten una misma lógica: des-
plazar la atención desde la publicidad tradicional hacia 
la creación de relatos que generen valor simbólico para 
las audiencias. En lugar de interrumpir la experien-
cia del usuario, las marcas buscan integrarse en ella a 
través de historias, experiencias o conocimientos que 
conecten con sus intereses y aspiraciones (Chaffey & 
Ellis-Chadwick, 2015; Sanmiguel Arregui, 2020).

El contenido se convierte así en una herramienta de 
vinculación. Su eficacia no depende únicamente de la 
calidad del mensaje, sino de la coherencia entre lo que 
una marca comunica y lo que una comunidad consi-
dera relevante. En este sentido, los influencers actúan 
como mediadores culturales: interpretan los valores de 
las marcas, los traducen a su propio lenguaje y los di-
funden en un entorno de cercanía emocional y narra-
tiva (Castelló-Martínez, 2016; Díaz, 2017).

Esta dinámica refuerza una de las transformaciones 
más profundas del campo comunicacional digital: la 
economía de la atención. En un entorno saturado de 
información, el contenido deja de ser solo informati-
vo para convertirse en un dispositivo de atracción y 
retención (Scolari, 2018). Los algoritmos premian la 

Modelo clásico

Modelo actual

Marca Líderes de opinión Consumidor

(Circulación de información:
influencia)

Compañías Intercambio Consumidor
 entre pares
 definidos como
 influencers

(Circulación de información:
influencia en redes sociales)

(Usuario)(Marcas)
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interacción y la constancia, lo que obliga tanto a mar-
cas como a creadores a sostener una producción con-
tinua y estratégica de mensajes visuales, emocionales y 
conversacionales (Boerman, 2020; Abidin, 2018).

El Marketing de influencia amplía el alcance del 
Marketing de contenidos al incorporar la dimensión 
del vínculo interpersonal. La recomendación adquie-
re un peso mayor cuando proviene de alguien perci-
bido como “real”, cercano y confiable (Djafarova & 
Rushworth, 2017). Sin embargo, esta aparente autenti-
cidad es también una construcción mediada por métri-
cas, contratos y plataformas que determinan qué men-
sajes alcanzan mayor visibilidad y legitimidad (Freberg 
et al., 2011; Marwick, 2015).

Desde una perspectiva teórico-práctica, Brown y 
Hayes (2017) definen el Marketing de influencia como 
“un nuevo enfoque de mercadeo importante porque 
enfoca su atención en aquellos individuos que acon-
sejan la toma de decisiones” (p. 7). Para Vilma Núñez 
(2016), es una técnica que consiste en identificar líderes 
de opinión capaces de conectar de forma más natural y 
espontánea con los públicos objetivos. Brown y Fiorella 
(2013) amplían esta visión al concebir la influencia 
como una fuerza ejercida por una persona o entidad 
que provoca una reacción en otra, mientras que Solís 
(2015) describe a los influencers como un nuevo “ejér-
cito de expertos en línea” que alcanzan audiencias 
fragmentadas con una autenticidad percibida más alta 
que la publicidad tradicional.

Los hallazgos de Woods (2016) evidencian cómo la 
línea entre la recomendación genuina y el contenido pa-
trocinado se ha vuelto difusa: un tuit espontáneo o una 
publicación pagada pueden generar el mismo efecto de 
confianza y cercanía, consolidando al Marketing de in-
fluencia como una extensión del boca a boca digital.

Castelló-Martínez (2015, 2016) propone entender 
las acciones con influencers dentro de estrategias de 
comunicación integral y transmedia, en las que la re-
lación entre marca y creador se consolida a largo pla-
zo. En la misma línea, el estudio Influence 2.0: The 
Future of Influencer Marketing de Traackr y Altimeter 
Group (2017) subraya que la efectividad depende de la 
continuidad del vínculo: cuanto más sostenida sea la 
relación, mayor será la confianza y el valor simbólico 
percibido por la audiencia.

Ramos (2018) identifica beneficios clave del 
Marketing de influencia: mayor poder de persuasión 

que la publicidad tradicional, autenticidad percibida, 
menor costo, resistencia a bloqueadores de anuncios, 
aumento de visibilidad y tráfico web, y mejora del SEO. 
Desde esta perspectiva, la influencia digital trasciende 
la lógica transaccional y se consolida como un espacio 
simbólico de conexión entre marcas y comunidades.

Estos líderes de opinión han ganado reputación y 
visibilidad en redes gracias a su trabajo, criterio y expe-
riencia en una determinada materia, evidenciada día a 
día en sus publicaciones (GZF: Esto es más constatación 
empírica que recopilación de publicaciones, pero ok, 
suma. Ejemplifica. Los influencers poseen característi-
cas que fortalecen la relación con sus audiencias. Según 
Reason Why (2019), deben ser personas auténticas, ge-
nerar contenido emocional, emitir opiniones tempranas 
para influir con mayor alcance, promover identificación 
con sus seguidores, mantener credibilidad contrastando 
fuentes, disfrutar del proceso creativo, conectar de for-
ma presencial con su comunidad, demostrar compro-
miso y saber escuchar y observar su entorno.

Dentro de este perfil se distinguen varios tipos de 
influencers, clasificados según el contenido que pu-
blican, el número de seguidores o su nivel de presti-
gio. De acuerdo con la tipología propuesta por Sanz y 
Fernández (2018), se pueden identificar cuatro catego-
rías principales: (1) celebridades, (2) líderes de opinión, 
(3) profesionales y (4) generadores de contenido. Este 
último grupo reviste especial interés, pues comprende 
a los usuarios especializados, instagramers, youtubers, 
tuiteros, que crean y comparten información sobre 
marcas específicas, influyendo en sus redes de contac-
to mediante prácticas de consumo colaborativo y reco-
mendaciones simbólicamente legitimadas.

El Marketing de influencia en Costa Rica
En el contexto costarricense, el Marketing de in-

fluencia ha experimentado un crecimiento sostenido 
impulsado por la expansión del ecosistema digital, la 
profesionalización de los creadores de contenido y la 
consolidación de las redes sociales como espacios de 
interacción cotidiana. Este fenómeno no solo refleja 
la adopción de estrategias globales, sino también su 
adaptación a realidades culturales específicas donde 
las audiencias privilegian la cercanía, la autenticidad y 
la conversación.

Estudios recientes muestran que en América Latina 
las marcas destinan una proporción creciente de sus 
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presupuestos de comunicación digital a acciones con 
influencers. Según el informe Influence 2.0 de Traackr 
y Altimeter Group (2017), las empresas de la región re-
conocen que las relaciones continuas con creadores de 
contenido fortalecen la confianza y generan comuni-
dades más comprometidas. La tendencia se confirma 
en mercados como México, Brasil, Chile y Colombia, 
donde la figura del microinfluencer ha adquirido re-
levancia por su capacidad para generar engagement 
sostenido dentro de nichos altamente segmentados 
(Sanmiguel Arregui, 2020).

En Costa Rica, el Marketing de influencia se en-
cuentra en una etapa de consolidación caracterizada 
por la coexistencia de agencias especializadas, depar-
tamentos de comunicación corporativa y creadores in-
dependientes que operan como nodos estratégicos de 
visibilidad digital. El informe RED506 (El Financiero 
& Shift Porter Novelli, 2024) indica que más del 70% de 
las marcas nacionales considera relevante incluir cola-
boraciones con creadores de contenido dentro de sus 
estrategias de comunicación, especialmente en plata-
formas como Instagram, TikTok y YouTube.

Por su parte, el estudio “Nuestras apps de cada día 
2024” del Centro de Investigación en Comunicación 
(CICOM-UCR) revela que el 90% de los usuarios 
costarricenses utiliza redes sociales a diario, siendo 
WhatsApp, Facebook e Instagram las más frecuentes. 
Este nivel de penetración digital configura un terreno 
fértil para la expansión del Marketing de influencia, 
que se apoya en el consumo móvil y en la búsqueda de 
contenidos visuales breves, emocionales y aspiraciona-
les (CICOM, 2024).

En el ámbito empresarial, PROCOMER (2023) su-
braya que el auge del comercio electrónico y la digi-
talización del consumo están transformando los mo-
delos de promoción en el país. Las estrategias basadas 
en influencers permiten a las marcas locales competir 
en entornos altamente saturados mediante narrativas 
personalizadas que conectan con los valores de las 
audiencias jóvenes. En sectores como moda, gastro-
nomía, turismo o bienestar, los creadores de conte-
nido se han convertido en intermediarios clave para 
traducir la identidad de marca en experiencias cultu-
ralmente resonantes.

Más allá de su dimensión instrumental, el 
Marketing de influencia en Costa Rica evidencia un 

proceso de maduración comunicativa: las marcas co-
mienzan a reconocer el valor simbólico del vínculo 
con sus comunidades, y los creadores emergen como 
productores culturales que articulan afectos, estilos de 
vida y consumo (Rosato, 2021; Marwick, 2015). Esta 
convergencia entre cultura digital y comunicación es-
tratégica reafirma que la influencia no es un fenómeno 
nuevo, sino una práctica relacional que ha sido resigni-
ficada por las lógicas algorítmicas y por la mediación 
de plataformas.

CONCLUSIONES

Este artículo desarrolló una revisión teórica con 
un énfasis interpretativo del Marketing de influen-
cia, abordándolo no únicamente como una estrategia 
promocional propia del marketing digital, sino como 
una práctica comunicativa y cultural situada en un 
ecosistema mediado por plataformas. A partir del 
análisis de literatura académica y profesional publi-
cada entre 2005 y 2025, se propuso una lectura que 
articula los aportes clásicos sobre liderazgo de opi-
nión con enfoques contemporáneos centrados en la 
economía de la atención, las culturas participativas y 
la mediación tecnosocial.

Los hallazgos teóricos permiten sostener que el 
Marketing de influencia opera como un dispositivo re-
lacional complejo, en el que la autenticidad percibida, 
la afinidad emocional y la visibilidad algorítmica fun-
cionan como capitales simbólicos en disputa. En este 
marco, la recomendación deja de ser un acto espontá-
neo para convertirse en una práctica estructurada por 
plataformas, métricas y dinámicas de circulación que 
condicionan qué contenidos adquieren relevancia, le-
gitimidad y alcance social. La influencia, por tanto, no 
se produce únicamente por la autoridad individual de 
los creadores, sino por su inserción en sistemas socio-
técnicos que articulan mediación humana y automati-
zación algorítmica.

Asimismo, el análisis evidencia un desplazamiento 
significativo en las formas tradicionales del poder co-
municativo. Las audiencias ya no ocupan un rol pasivo 
frente a los mensajes comerciales, sino que participan 
activamente en procesos de producción, validación y 
resignificación del contenido. Los creadores de con-
tenido emergen, en este contexto, como mediadores 
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culturales que traducen valores de marca en narrativas 
socialmente verosímiles, articulando consumo, iden-
tidad y pertenencia dentro de comunidades digitales 
específicas. Esta mediación refuerza la dimensión cul-
tural del Marketing de influencia, situándolo en el cru-
ce entre prácticas de consumo, producción simbólica y 
dinámicas de reconocimiento social.

Desde esta perspectiva, el Marketing de influencia 
no puede comprenderse adecuadamente desde una ló-
gica instrumental o transaccional. Su análisis requiere 
considerar las condiciones sociotécnicas que lo hacen 
posible, incluyendo la infraestructura algorítmica de 
las plataformas, las culturas participativas que sostie-
nen la circulación de contenidos y las prácticas cotidia-
nas de los usuarios. Esta aproximación permite ampliar 
las discusiones contemporáneas sobre comunicación 

digital, al situar la influencia como una práctica cul-
tural en constante negociación entre actores humanos, 
tecnologías y marcos económicos.

Finalmente, debido a su carácter teórico e interpre-
tativo, este estudio no busca ofrecer generalizaciones 
empíricas, sino contribuir a la construcción de un mar-
co conceptual que permita comprender críticamente la 
centralidad del Marketing de influencia en la cultura 
digital contemporánea. Se sugiere que investigaciones 
futuras profundicen, desde abordajes empíricos situa-
dos, en contextos específicos como el costarricense o el 
latinoamericano, con el fin de explorar cómo estas di-
námicas se manifiestan en distintos sectores, audien-
cias y configuraciones culturales, y cómo se articulan 
con procesos más amplios de mediatización, consumo 
y poder comunicativo.
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