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1. INTRODUCCION

En la actualidad, el consumo de ocio y entretenimiento se ha visto influenciado
notablemente por la digitalizacién y el desarrollo de nuevas formas de comunicacion.
Dentro de estas nuevas formas, entra en juego la figura del influencer actuando como

mediadores entre tendencias y consumidores.

El ocio ya no solo se concibe unicamente como experiencias presenciales, sino
también mediante interacciones digitales a través de las redes sociales. En el mundo
digital, los y las influencers se convierte en referentes que orientan gustos, estilos de vida

y decisiones de consumo.

El interés de este trabajo surge de la preocupacion por entender coémo la
comunicacion y los discursos de los influencers logran conectar de forma tan estrecha con
el usuario en el ambito del ocio y entretenimiento, donde entran en juego aspectos

emocionales, culturales y econémicos.

OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es estudiar el papel de los influencers en la
configuracién de las decisiones de consumo relacionadas con el ocio. Para ello, se explora
cémo los usuarios perciben la comunicacién de los influencers y como modifican su

comportamiento en consecuencia.

De manera complementaria pero necesaria para llegar a la respuesta que se busca
con este trabajo, se analizara al consumidor de ocio desde un punto de vista
sociodemografico, asi como también se investigara como los consumidores perciben la
vida cotidiana y coémo afecta esto a su manera de consumir ocio y entretenimineto en la

actualidad.

ESTRUCTURA

Esta investigacion esta estructurada de forma en la que se empieza por describir la
figura del influencer, asi como su historia completa desde sus inicios hasta la actualidad,
siguiendo por la aparicion de las redes sociales y como han modificado la comunicacion de

estos.

Después se ha descrito el perfil del consumidor de ocio actual y los fundamentos
psicolégicos del comportamiento del consumidor a través de teorias y modelos asi como
factores que influyen en este comportamiento, empezando por aspectos individuales y
terminando por aspectos grupales y sociales.

“EL PAPEL DE LOS INFLUENCERS EN LAS DECISIONES DE CONSUMO EN EL OCIO”
Abad Otero, Maria 1
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2.  EL FENOMENO DEL INFLUENCER
DEFINICION Y CARACTERISITCAS DEL INFLLUENCER

En este TFG, cuyo eje principal es el analisis del comportamiento del consumidor
de ocio en funcién de la influencia ejercida por los influencers, resulta imprescindible

comenzar delimitando y explicando el concepto de influencer como tal.

“EL PAPEL DE LOS INFLUENCERS EN LAS DECISIONES DE CONSUMO EN EL OCIO”
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En el contexto actual de las redes sociales y los medios digitales, el término

influencer ha cobrado una relevancia significativa, tanto en el ambito del marketing cémo

en el analisis sociocultural del comportamiento humano y con ello del consumidor.

Un influencer es una persona que ha conseguido notoriedad, autoridad o
visibilidad en plataformas digitales, y que es capaz de influir en las decisiones de
compra, gustos, opiniones o comportamientos de su audiencia, es decir, de sus
seguidores (San Miguel, 2020). Esta capacidad de persuasion no se da de forma
arbitraria, sino que se basa en la creacion constante de contenido, la construccion de una

marca personal coherente, y la interaccion continua con una comunidad digital.

A diferencia de las celebridades tradicionales, cuya influencia se originaba en los
medios de comunicacion masivos como puede ser la television la radio o el cine, los
influencers nacen y emergen principalmente de las plataformas digitales como Instagram,
TikTok, YouTube, Twitch, X (lo que antiguamente era Twitter) o blogs especializados. ((Dos
Ramos Duarte, 2023);«RAE,2025», s. f.)

Si bien cada influencer es diferente, todos relnen una serie de caracteristicas que
nos permiten identificarlos (Fernandez Lerma, 2017). Se trata de usuarios con una gran
visibilidad, ya que poseen una gran cantidad de seguidores y generan un alto niumero de
interacciones, (0 “engagement’, a través de los “me gusta”, los comentarios o los
compartidos). En segundo lugar, son usuarios cuya capacidad de influencia esta
intimamente relacionada con la credibilidad y autenticidad ya que los que consultan los
contenidos de influencers generalmente esperan que ellos sean sinceros, Por ultimo, en
general los influencers tienen un alto nivel de especializacién centrandose en tematicas
especificas, como moda, fitness, tecnologia, cocina, maternidad, estilo de vida,

videojuegos, viajes...

Ademas de ser visibles, percibidos como auténticos y especializados, los
influencers generan contenido en grandes volumenes y a gran velocidad, se adaptan a los
formatos y algoritmos de cada red, lo que hace que los espectadores se “enganchen” a su
contenido. Asi, construyen una relacion cercana, respondiendo comentarios, haciendo

directos y manteniendo una comunicacion bidireccional con sus seguidores.

Por ultimo, ya que ser influencer es un trabajo, monetizan su presencia digital, es
decir, colaboran con marcas, venden productos propios o realizan campafas publicitarias

en sus perfiles.
A modo de sintesis y para facilitar una comprensién mas visual del papel que

desempenan los influencers en el contexto actual, presento a continuacion un analisis

“EL PAPEL DE LOS INFLUENCERS EN LAS DECISIONES DE CONSUMO EN EL OCIO”
Abad Otero, Maria 3
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DAFO, que consiste en realizar un analisis dividido en cuatro estaciones, debilidades,

amenazas, fortalezas y oportunidades, con la que nos va a permitir identificarlas tanto
desde el plano comunicativo como desde su impacto en el comportamiento del consumidor

de ocio:

e En cuanto a las fortalezas, los y las influencers cuentan con una alta capacidad de
conexion emocional con las audiencias, tienen influencia directa en las decisiones
cotidianas de consumo en el ocio y entretenimiento, los seguidores sienten
confianza y familiaridad y por ultimo se adaptan a diversos formatos y tematicas.

e Las debilidades que tienen son el riesgo de pérdida de autenticidad por saturaciéon
de contenido patrocinado, dependencia de algoritmos y visibilidad en determinadas
plataformas y falta de regulacién en cuanto la publicidad.

e Por otro lado, las oportunidades que se encentran consisten en la posibilidad de
impulsar formas de ocio accesibles, innovadoras o alternativas, creciente
profesionalizacion del marketing de influencers, expansion del término hacia
publicos mas diversos y adultos y las alianzas con marcas culturales o turisticas.

e Por ultimo, las amenazas que se presentan son, rechazo cada vez mas presente
de los discursos poco auténticos, cambios en las plataformas en las normativas o
los algoritmos, competencia constante y rapida obsolescencia de los perfiles y la

critica social por fomentar el consumo superficial o por presién social.

TIPOS DE INFLUENCERS, SEGUN SU ALCANCE Y TEMATICA

La clasificacion de los influencers puede analizarse desde diferentes perspectivas

(Mercado, 2024). La primera es segun el numero de seguidores que tengan.

A aquellos que cuentan con hasta 10.000 seguidores se los denomina nano-
influencers. Su alcance es limitado, pero pueden tener tasas de engagement, que es el
nivel de compromiso que un influencer genera en su audiencia, muy altas. Ademas se los
percibe como cercanos y accesibles. Segun un estudio de HypeAuditor, los
nanoinfluencers suelen tener una tasa de interaccion promedio del 7,2 %,
significativamente mayor que la de los grandes influencers. Esto sugiere que sus
audiencias, mas pequefas y de nicho, tienen una alta interaccién, lo que los convierte en

socios valiosos para las marcas que buscan maximizar la interaccion.

Entre 10.000 y 100.000 seguidores, son micro-influencers, su contenido es mas
cuidado y estan altamente especializados y estan muy valorados por las marcas por su

capacidad de segmentar audiencias y su alcance.

“EL PAPEL DE LOS INFLUENCERS EN LAS DECISIONES DE CONSUMO EN EL OCIO”
Abad Otero, Maria 4
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Los macro-inflluencers son aquellos que tienen entre 100000 y 1000000 de

seguidores, poseen una comunidad consolidada y un gran alcance, pero su engagement
suele disminuir proporcionalmente. Segun la pagina de Statista, los macro-influencers
alcanzan un 0,87% de engagement debido a que su audiencia es mas amplia y menos
cercana, lo que reduce la interaccion directa y la percepcion de autenticidad en sus

publicaciones.

Por ultimo, se denomina Mega-influencer a todos aquellos con mas de un millén de

seguidores, son figuras publicas con audiencias masivas y proyeccion internacional.

Por otro lado, también podemos clasificar a los y las influencers segun la tematica

de influencia:

o Lifestyle influencers, estos comparten aspectos de su vida cotidiana, desde
rutinas de cuidado personal hasta viajes 0 experiencias de consumo.

o Fashion & beauty influencers: especializados en moda, maquillaje y estética,
son clave en la industria de la imagen.

o Fitness influencers: promueven rutinas de ejercicio, alimentacion saludable
y productos deportivos.

e Tech influencers: se enfocan en tecnologia, gadgets, videojuegos y analisis
de productos electronicos.

e Food influencers: cocineros amateurs o profesionales que comparten
recetas, resefias de restaurantes y tendencias gastronomicas.

e Travel influencers: documentan sus experiencias de viaje, explorando

destinos turisticos y culturas.

En cuanto al impacto econdmico y social, el papel de los influencers ha
transformado profundamente el panorama de la comunicaciéon comercial. Han permitido a
las marcas establecer una relacidn mas organica con sus consumidores, a través de
mensajes publicitarios menos invasivos y mejor integrados en los habitos digitales(Castillo
Diaz & Fernandez Gémez, 2021). Ademas, la influencia ha reconfigurado modelos de

belleza, consumo y aspiraciones vitales.

En este contexto, el influencer marketing se ha consolidado como una estrategia
clave dentro del ambito publicitario. Las campafias de influencers generan miles de
millones de euros anuales en todo el mundo. Segun datos de Statista, el mercado global
del marketing de influencers alcanzé un valor de 22000 millones de doélares en 2025
(Fernandez, 2025), y continta en crecimiento. Muchas empresas asignan presupuestos

especificos a este tipo de acciones, integrandolas dentro de estrategias omnicanal, un

“EL PAPEL DE LOS INFLUENCERS EN LAS DECISIONES DE CONSUMO EN EL OCIO”
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enfoque que busca ofrecer una experiencia coherente y fluida al cliente a través de todos

los puntos de contacto, tanto fisicos como digitales (Kannan & Li, 2017). El objetivo es

facilitar la interaccién con la marca, generando una experiencia personalizada y unificada.

No obstante, también existen criticas en torno al papel de algunos influencers,
especialmente aquellos que promueven el consumo desmedido, difunden informacion sin
verificar o fomentan estilos de vida poco realistas (Abidin, 2016). Esta doble cara del
fendmeno invita a analizar con mas profundidad su capacidad de influencia y su impacto

social.

Una forma util de entender esta dinamica es a través del modelo de los lideres de
opinion, propuesto por Paul Lazarsfeld y Elihu Katz en 1955. Segun estos autores, los
medios no influyen de manera directa en toda la audiencia, sino que el proceso se divide
en dos etapas, la primera, en la que el mensaje llega a los lideres de opinidon que son
personas informadas, activas y con capacidad de influir en su entorno y, después, estos
lideres lo transmiten al resto del publico, que tiende a adoptar sus opiniones vy

comportamientos(Ospina et al., 2019).

Aplicado a la actualidad, este modelo permite interpretar a los influencers como
lideres de opinién digitales. Es decir, reciben el mensaje de las marcas o medios, lo
reinterpretan y lo comunican a sus audiencias, influyendo directamente en sus decisiones
de consumo, especialmente en sectores como la moda, los viajes, los eventos o el
entretenimiento. Su poder de influencia no solo reside en el contenido que publican, sino

en la relacién de cercania y confianza que mantienen con sus seguidores.

Los influencers actuan como prescriptores, es decir, agentes que afectan el proceso

de decision del consumidor.

Su influencia puede deberse a que los seguidores se identifican con ellos a la vez
que confian en su contenido y recomendaciones, porque detectan que los influencers que

siguen son expertos en los temas que promueven.

También puede ser porque crean modas o tendencias que otros imitan, y muchas
veces muestran productos como si fuesen de su vida cotidiana y no solo publicidad sin

mas.

El uso del influencer marketing tiene implicaciones claras en la planificacion
estratégica de las marcas, que analizan datos de engagement, retorno de inversién (ROI)

y tasas de conversién para valorar la efectividad de sus colaboraciones.

“EL PAPEL DE LOS INFLUENCERS EN LAS DECISIONES DE CONSUMO EN EL OCIO”
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LEGISLACION SOBRE INFLUENCERS

Una vez abordada la definicion del concepto de influencer, sus principales tipologias
y su papel en el entorno digital contemporaneo, resulta necesario detenerse en el marco
legal que regula su actividad. La creciente profesionalizacion del sector y su impacto directo
sobre el comportamiento de los consumidores han generado la necesidad de establecer

una regulacion clara, adaptada a las nuevas formas de comunicacién digital.

En este contexto, el Real Decreto 444/2024, aprobado recientemente en Espafia,
representa un hito fundamental. Esta normativa ha sido disenada para garantizar la
transparencia en las comunicaciones comerciales realizadas por influencers, proteger a los
consumidores —en especial a los menores— y equiparar esta actividad con los estandares
exigidos en otros formatos publicitarios tradicionales. A continuacion, se presenta un
analisis detallado de los principales puntos que contempla esta regulacién, asi como su

relevancia dentro del ecosistema publicitario actual:

¢ Obligacion de identificacion clara de la publicidad: los influencers deben
etiquetar de forma explicita todo contenido patrocinado con menciones
como “publicidad”, “colaboracion pagada” o “contenido promocionado”.

o Registro de influencers profesionales: quienes obtengan ingresos
significativos de su actividad deberan inscribirse en un registro oficial y
cumplir con requisitos fiscales y laborales especificos.

e Proteccion de menores: se limita el tipo de productos que se pueden
publicitar en presencia de menores, y se exige mayor claridad cuando el
contenido pueda influir en este publico vulnerable.

e Sanciones y supervision: se establece un régimen sancionador para
aquellos que incumplan la normativa, con multas que pueden alcanzar cifras

elevadas, dependiendo del grado de infraccion.

Este decreto constituye un paso clave hacia la profesionalizacion del sector y
responde a las demandas tanto de asociaciones de consumidores como de agencias de
publicidad, que reclamaban un marco legal claro. (REAL DECRETO 444/2024, s. f.)

3. ORIGEN Y EVOLUCION DE LOS INFLUENCERS

El influencer se tiende a pensar que es un término que nace recientemente, pero
podemos decir gracias a la definicion que hemos aportado y sus caracteristicas, que el
concepto se remonta, al menos, a la década de 1920. A principios del Siglo XX, las marcas

empezaron a realizar estrategias de publicidad confiando en personas famosas para poner

“EL PAPEL DE LOS INFLUENCERS EN LAS DECISIONES DE CONSUMO EN EL OCIO”
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cara a sus anuncios. Las empresas identificaron que esta accion seria beneficiosa para

ellas promocionando las mayores marcas del momento e influyendo en la decision de

compra de los consumidores a través de personajes reconocibles y admirados.

Desde la aparicién de los medios tradicionales, como la television, la radio, o el cine
donde podemos observar la presencia de anuncios, se han utilizado celebridades como
embajadores de marca, o prescriptores, que esta ultima es a la cual se le adjudica el origen

de los influencers. (Influencers. Origen, evolucién y futuro., s. f.)

Segun la plataforma de marketing de influencers, SocialPubli, algunos de los
ejemplos mas destacados son (social, s.f.), Santa Claus como el primer influencer del
mundo siendo en 1920 la imagen de Coca-Cola en una ilustraciéon publicada en The
Saturday Evening Post. Aunque es verdad que no era una persona como tal podemos
entender muy bien la relacién a la que queremos llegar: “Papa Noel” inspiraba confianza
cercania y credibilidad al publico, lo que llevaba a los consumidores a comprar productos

de la marca y ser fieles a ella.

Otro ejemplo es el de Marilyn Monroe, protagonista de una marca de maquillaje
conocida como la “mas glamurosa del mundo”, Max Factor, para llamar la atencion de los

consumidores.

Por otro lado, en 1972, el deportista Steve Prefontaine anunciaba Nike haciendo

alusion a su vestuario y resaltando sus cualidades con el famoso slogan “Just do it”.

En aquel momento todas estas caras conocidas eran eso, personas famosas que
las marcas utilizaban en sus estrategias de marketing y publicidad para aumentar sus
beneficios. La diferencia con el influencer actual, sin embargo, es que estas personas ya

eran personas famosas por su oficio: podian ser actores, cantantes, modelos, etc.

Poco a poco, y sobre todo a partir de 2006, las técnicas que hasta ahora solo se
veian en medios tradicionales fueron trasladandose a las redes sociales como YouTube
(2005), Twitter (2006), Instagram (2010) o TikTok (2016).

Los usuarios empezaron a abrir perfiles en las redes sociales, pero algunos
destacaban mas que otros, ganando seguidores a la vez que mas personas se iban
uniendo cada vez mas a las redes sociales. En 2010 surge Instagram y con ella se

multiplica la expansién de los y las influencers.

En un principio, las relaciones que desarrollaron estos perfiles en las redes sociales
con las marcas eran similar a la de las celebridades de principios del siglo anterior:

colaboraban y ponian su cara a productos. En 2013 se consolida el marketing de
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influencers. Ya se habian consolidado las cuentas de estos perfiles que destacaban mas y

las marcas multiplicaron sus relaciones con ellos al ver sus positivos resultados: las
colaboraciones se hacian mas comunes, apareciendo en publicaciones a menudo no

etiquetadas como patrocinios pagados.

Y los usuarios respondian de forma positiva, cada vez mas abiertos a esta nueva
forma de consumir el contenido. Ser influencer se convirtié6 en un “reto” para todos, tanto
para las marcas, como para los ya influencers como, incluso, para los usuarios comunes.
Los influencers aprendieron a ir publicando contenido cada vez mas dinamico y elaborado

para sus seguidores.

Hacia 2015-2016, se consolida la figura de influencer, con el crecimiento de las
redes sociales y la consolidacion de estos creadores de contenido como figuras clave. La
apertura y expansion de los medios de comunicacion han sido factores esenciales para

consolidar este modelo, al que los usuarios se han acostumbrado.

En la actualidad, la realidad del influencer ha cambiado: ya no basta con generar
contenido de forma espontanea, sino que ahora deben estar atentos a las tendencias del
mercado y adaptar sus estrategias, al tiempo que fortalecen cada vez mas la conexién

emocional y de valores con su audiencia.

Mientras que en el pasado las marcas recurrian principalmente a medios
tradicionales y colaboraciones con celebridades, hoy el trabajo con influencers se ha
convertido en un pilar fundamental en las estrategias de comunicacion, priorizando
aquellos perfiles que estén alineados con los valores y el mensaje que la marca quiere

transmitir.

Esta sintonia entre influencer, marca y audiencia es lo que permite construir una

relacibn mas auténtica con el consumidor y alcanzar el tan deseado engagement.

4, LAS REDES SOCIALES COMO MOTOR DE VISIBILIDAD PARA LOS
INFLUENCERS.

Llegados a este punto cabe realizar una definicion de red social, ya que es un

concepto muy importante para comprender el impulso de los influencers.

Una red social es un conjunto de personas conectados entre si mediante relaciones
o interacciones especificas. ElI concepto de red social, tal como lo entendemos hoy,
empezd a tomar fuerza en las décadas de 1970 y 1980, apoyado por los avances en los
modelos sistémicos, ecoldgicos y las investigaciones sobre apoyo social. Sin embargo, su

estudio se inici6 mucho antes, gracias al trabajo pionero de antropdlogos como J. A.
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Barnes, quien en 1954 definié una red como "un conjunto de puntos conectados por lineas",

donde los puntos representan personas y las lineas sus interacciones (villalba quesada, s.
f.).

Autores como E. Bott y J. C. Mitchel en 1957, ampliaron el concepto destacando
que las redes sociales no solo describen relaciones sino que también permiten interpretar
conductas sociales, considerando factores como la densidad y la estructura de los vinculos
(Bott.E, 1957; villalba quesada, s. f.).

Ademas de representar conexiones, las redes sociales cumplen funciones
fundamentales en la vida humana: principalmente, ofrecer apoyo social, entendido como la
asistencia emocional, material o instrumental que brinda bienestar y conexién.
Investigadores como Caplan, Gottlieb, y Sarason identificaron que la falta de redes sdlidas
esta relacionada con problemas de salud mental y desintegracién social.(villalba quesada,
s. f.)

No obstante, no todos los vinculos dentro de una red son necesariamente positivos.
También pueden generar tensiones, presiones sociales o conflictos. Por eso, el andlisis de
redes sociales debe contemplar tanto los aspectos estructurales, es decir, quién se conecta
con quién, como funcionales (qué tipo de apoyo o interaccién existe) y contextuales

(entorno cultural y social en el que se desarrollan).

Desde la psicologia comunitaria y el trabajo social, el estudio de las redes sociales
permite comprender mejor las necesidades, los recursos y los entornos de las personas,
favoreciendo intervenciones mas integradas y sensibles a su contexto (Maya-Jariego, I. &
Holgado, D. (2015). Network analysis for social and community interventions. Psychosocial
Intervention, 24 (3), 121-124, s. f.).

Teniendo en cuenta la aparicion de las redes sociales digitales para el impulso y la
promocioén de los influencers, a medida que evolucionaba la figura del influencer, estas

plataformas se han convertido en un elemento clave para su consolidaciéon y expansion.

Sin embargo, debido a la cantidad de plataformas disponibles, es muy importante
para los influencers elegir bien la red social adecuada con la que quieren llegar a los

consumidores.

Actualmente, varias plataformas digitales son esenciales para los influencers, cada

una con sus caracteristicas y publicos especificos.

Segun datos recientes de IAB Spain y Statista (IAB Spain,2024, s. f.), el impacto de

las redes sociales sigue creciendo a un ritmo imparable en todo el mundo, y Espafa no es
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una excepcién. En el pais, el 86% de los usuarios de entre 12 y 74 afos se conectan a

plataformas sociales, lo que equivale a 30,5 millones de personas.

Este alto indice de penetracion no solo demuestra que las redes sociales siguen
siendo una constante en la vida digital de los espafioles, sino que también muestra una
tendencia de crecimiento sostenido, especialmente entre las mujeres (89%) frente a los
hombres (83%), y en los jovenes de entre 18 y 24 afios, donde la penetracién alcanza el
94%. Este fendmeno revela una integracién cada vez mas profunda de las redes sociales
en las actividades cotidianas, reflejando un cambio en el comportamiento de los usuarios
que, en su mayoria, utilizan estas plataformas no solo para mantenerse conectados, sino
como una fuente principal de entretenimiento, informacién y socializacion. Este cambio se
manifiesta en la intensificaciéon del uso, con una mayor frecuencia de acceso y un tiempo
prolongado en plataformas sociales, lo que indica una relacidn mas cercana con estos

medios y su integracion en el dia a dia.

Un estudio realizado por Hype auditor y datos de la IAB, nos dan la informacién

detallada de cada red social (Hype auditor, s. f.).

En 2024, Instagram se posiciona como una de las redes sociales mas utilizadas en
Espafia, con un alcance publicitario que llega al 50,4 % de la poblacion total (Branch, 2024),
siendo el total de la poblacién activa en redes sociales en 2024 de 39,7 millones de usuarios
(Forner Navarro, 2024).

Instagram se ha consolidado como uno de los principales focos para conectar con
los consumidores, con una base sélida de usuarios activos. La plataforma destaca por su
capacidad para compartir contenido visualmente atractivo, como fotos, videos e historias,
lo que les permite conectarse con su audiencia de manera muy efectiva. Ademas, dentro
de Instagram, la propia aplicacion cuenta con herramientas de segmentacion y métricas
detalladas que proporcionan informacion util para que puedan llevar un control preciso

sobre el alcance que tienen, lo que incrementa la eficacia de sus acciones publicitarias.

Instagram sigue siendo la plataforma mas utilizada para seguir a influencers, con
una audiencia especialmente femenina. En 2025, los usuarios de Instagram en Espafia son
mayormente personas jovenes, con un alto porcentaje de usuarios entre los 18 y 34 afios.
Los usuarios consumen contenido relacionado con moda, estilo de vida, belleza y
entretenimiento, lo que convierte a Instagram en una red perfecta para marcas que

busquen atraer a estos grupos demograficos.
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YouTube esta en el segundo puesto, con un 42% de usuarios. Su amplia variedad

de contenidos, que van desde entretenimiento y musica hasta educacion y tutoriales, lo

convierte en un espacio ideal para los creadores de contenido y marcas.

YouTube se ha consolidado como la plataforma preferida por los jévenes de entre
18 y 34 afos en Espafa, especialmente para aquellos interesados en entretenimiento,

musica y contenido relacionado con el estilo de vida.

La plataforma también ha evolucionado para ofrecer opciones de monetizacion,
como anuncios y colaboraciones, permitiendo a los influencers generar ingresos a través
de su contenido. Ademas, YouTube ofrece una serie de herramientas de analisis que
permiten a las marcas medir el impacto de sus campafas y optimizar sus estrategias de

marketing.

Por ultimo, se posiciona TikTok, con un 36% de usuarios. Su publico suele rondar
entre los menores de 24 afios, y ha habido un crecimiento en los ultimos afios
impresionante en Espana. Su enfoque en videos cortos y dinamicos ha capturado la
atencion de los usuarios mas jovenes, convirtiéndola en un espacio ideal para el marketing
de influencers. El algoritmo personalizado de TikTok favorece el descubrimiento de
contenido nuevo, lo que facilita la viralizacién de tendencias y desafios. Esto hace que la
plataforma sea una herramienta poderosa para marcas que desean involucrar a un publico

joven y comprometido.

Aunque TikTok ha sido percibida tradicionalmente como una plataforma de
entretenimiento, las marcas han comenzado a adoptar este espacio para realizar
campanas de marketing, impulsadas por la creatividad de los influencers que dominan la
plataforma. Al ser una red social con una alta penetracion femenina (66% de sus usuarios
en América Latina), TikTok resulta especialmente eficaz para marcas que buscan conectar

con audiencias jévenes.

Los datos también muestran que Instagram, TikTok y YouTube son las redes
sociales donde los influencers estan mas presentes (hello monday, s.f.; Intermedia

Comunicacion,2022, s. f.; marketingnews, s. f.; programaticaly, s. f.).

Instagram es la red social con mayor numero de influencers en Espafa, con un
3,33% de influencers activos respecto a la poblacion. En ella predominan el perfil de
millennials y un porcentaje del 86,1% de audiencia joven entre los 18 y 36 afios y es la
plataforma mas equilibrada en cuanto a género. Predominan en ella los nanoinfluencers,

que suponen un 92% de los influencers activos en Instagram en Espafia son
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nanoinfluencers, la moda es el sector mas representativo y Madrid es la ciudad

representativa con mas influencers activos en Instagram en Espafia.

La segunda plataforma en numero de inflluencers es TikTok, con fuerte presencia
de la Generacién Z y predominio femenino, es una red social que les gusta a los influencers

debido al alto engagment e interaccién que se puede alcanzar.

Por ultimo, YouTube es la plataforma con mas cuota de macro y mega influencers
en Espana y la que reine comunidades mas grandes en sectores como tecnologia y
ciencia. En ésta predomina el perfil masculino y abarca un rango de edad mas amplio,
siendo la segunda red mas utilizada por jévenes espafioles (65,1%). Algunos de los
influencers activos de esta red social tienen presencia ademas en otras redes sociales

como en Instagram o TikTok.

llustracion 1: Porcentaje de usuarios que siguen a infuelcers en RRSS 2024

SEGUIDORES DE INFLUENCERS
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%

PORCENTAJE DE USUARIOS

10%

0%

Fuente: Elaboracién propia con los datos obtenidos de Hypeauditor por Elogia en marzo de 2024

NUESTROS INFLUENCERS EN ESPANA

Desde el COVID-19 el comercio electronico esta en auge, segun datos publicados
el 10 de enero de 2025 por la CNMC (Comisién Nacional del Mercado y la Competencia)
(CNMC prensa, 2025), en Espana la facturacion del comercio electrénico aument6 un

12,8%, llegando a los 23.114 millones de euros. Los sectores de actividad con mayores
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ingresos fueron agencias de viajes y operadores turisticos con el 11% de facturacion, webs

de tiendas y prendas de vestir con un 6% y transporte aéreo en el ultimo lugar con un 5,9%.

llustracion 2: Consumo de sectores de ocio en el comercio electronico

AGENCIAS DE VIAJE Y OPERADORES TURISTICOS 11%
PRENDAS DE VESTIR 6%
TRANSPORTE AEREO 5,90%
SERVICIOS FINANCIEROS 4,40%
HOTELES Y ALOJAMIENTOS 4,40%
JUEGOS DE AZAR Y APUESTAS 4%

ESPECTACULOS ARTISTICOS, DEPORTIVOS Y
. 3,60%

RECREATIVOS
ADMINISTRACION PUBLICA 3,40%
RESTAURANTES 3,10%
HIPERMERCADOS Y SUPERMERCADOS 3,10%

Fuente: Elaboracién propia con los datos de la CNMC (Comisién Nacional del Mercado y la Competencia), a 10 de enero de
2025 en Espafia.

Aqui entran en juego los influencers, que se ha consolidado como una figura muy
relevante en el panorama digital espafiol. En este contexto, es relevante analizar quiénes
son los influencers mas destacados en nuestro pais y en que ambitos se mueven, para asi
poder identificar qué tipo de contenido genera mayor interés en la audiencia espafiola
(KOLSQUARE, 2025).

Las categorias por excelencia son la moda, el estilo de vida y los viajes. Dulceida
(Aida Domenech), cuenta con 3,5 Millones de seguidores en Instagram es una de las
pioneras del término, empezando su carrera como influencer en el afio 2009. Ha ganado
popularidad compartiendo consejos sobre moda, belleza y momentos personales en
Instagram. Marta Diaz con 3,3 Millones de seguidores en Instagram y 5,8 Millones en
TikTok, destaca por mostrar sus outfits (sus conjuntos de ropa diarios), viajes y rutinas
diarias, asi combina moda con entretenimiento. Por ultimo, Maria Pombo, con 3,3Millones
de seguidores, se ha convertido en uno de los rostros mas reconocibles del lifestyle
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espanol, abordando temas de maternidad, moda, viajes y vida personal a través de sus

redes.

Por otro lado, en la categoria de entretenimiento, videojuegos y streaming destaca
el de Ibai Llanos, que llega a los 11,2 millones de seguidores en Instagram. Excomentarista
de eSports, se ha convertido en fenédmeno del streaming y destaca por sus retransmisiones
en Twitch y entrevistas y por organizar eventos virales, como la Velada del Aio. Mientras,
el Rubius, con 17,6 millones de seguidores, es uno de los pioneros de YouTube en Espafa.
Comenzé a subir videos en el afio 2006 y hoy continia siendo una figura clave en el

contenido gamer, especialmente en el universo Minecraft y entretenimiento general.

Tras revisar los perfiles y areas de contenido de los influencers mas seguidos en
Esparfia, se observa un predominio del sector moda y estilo de vida. La mayoria de los
creadores con mayor numero de seguidores comparten contenido relacionado con la moda,
la belleza, la vida personal y el dia a dia, lo que indica que el publico espafiol siente una
fuerte conexién con aquellos perfiles que reflejan una vida aspiracional, pero cercana y
real. Aunque el entretenimiento digital y el gaming también tienen un peso considerable, el
lifestyle sigue siendo el ambito mas consumido y seguido en redes sociales por la poblacion
espafiola en general.

Tabla 1: Principales creadores de contenido en Espafia segun temdtica y audiencia

INFLUENCER CATEGORIA SEGUIDORES PLATAFORMA
PRINCIPAL EN INSTAGRAM  SECUNDARIA

EL RUBIUS Gaming y 17,5M YouTube y Twitch

entretenimiento

IBAI LLANOS Streaming y 11,4 M Twitch

entretenimiento

DULCEIDA Moda, belleza y 3,5M -
lifestyle
MARTA DIAZ Moda, viajes y 3,3M YouTube
lifestyle
MARIA POMBO Lifestyle, moda y 3,3 M -
maternidad

Fuente: Elaboracién propia con los propios datos de las redes sociales actualizada a 22 de junio de 2025.
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5. EL CONSUMIDOR ACTUAL EN EL OCIO
OCIO Y CONSUMIDOR ACTUAL

El autor Joffre Dumazedier define el ocio como “un conjunto de ocupaciones a las
que el individuo puede dedicarse voluntariamente sea para descansar o para divertirse, 0
para desarrollar su informacién o su formacién desinteresada, su voluntaria participacién
social o su libre capacidad creadora, cuando se ha liberado de sus obligaciones

profesionales, familiares y sociales”. (Dumazedier, 1964)

Una década mas tarde, en 1974 lo definié de nuevo como “el contenido del tiempo

orientado hacia la realizacion de la persona como fin ultimo”. (Dumazedier, 1974).

Ademas, sostenia que el ocio tiene tres caracteristicas fundamentales que siempre

son asi:

o El descanso, ya que nos evade del cansancio que podamos tener fruto del
desgaste que provocan las obligaciones del dia a dia mas concretamente
del desgaste y agotamiento que van unidos al trabajo

e La diversion que nos brinda el ocio y nos evade de la monotonia de todos
los dias

e El desarrollo de la personalidad se ve favorecido cuando nos liberamos de
los habitos automaticos tanto en el pensamiento como en las acciones
cotidianas. Esto permite una participacion mas libre y amplia en la vida
social, asi como una relacién desinteresada con el cuerpo, la sensibilidad y

las habilidades técnicas.

Una vez ya definido este concepto es importante describir como es el consumidor
actual del ocio. Para ello me he apoyado en la teoria del investigador en nuevos medios,

interactividad y alfabetizacién digital Roberto lgarza (interZona newsletter, 2014).

Como ya he mencionado en el origen y evolucién de las redes sociales, a lo largo
del siglo XX el fendémeno de evolucion de las tecnologias se intensificd con el auge de los
medios de comunicacion masiva y, a continuacién, con la aparicién de internet y las
tecnologias moviles. Mas recientemente, las redes sociales han revolucionado el consumo

de ocio, ya que nos facilitan mucho el acceso a los contenidos.

Roberto Igarza en su libro “Burbujas de ocio nuevas formas de consumo cultural”,
desarrolla su teoria y sostiene que las tecnologias de la informacion y la comunicacion

(NTICs) no solo han ampliado la disponibilidad de informacién, sino que también han
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alterado profundamente la manera en que nos relacionamos, comunicamos y socializamos.

(Anton, 2011; Igarza, 2009).

Sostiene que hoy en dia la comunicacion ya no solo es una herramienta sino
también una experiencia sensorial, constante y omnipresente que transforma el modo en
que las personas entienden el mundo y se perciben a si mismas. Por ello, la conectividad
inaldmbrica ha diluido los limites tradicionales del tiempo y el espacio, generando un tipo
de sociabilidad que se desmaterializa y se adapta a un entorno cada vez mas urbano, movil
y digital. (Igarza, 2009)

Una de las transformaciones que mas destaca este autor es la mutacién del ocio,
en épocas anteriores el tiempo destinado a la produccion se diferenciaba claramente del
tiempo libre. Sin embargo, en el contexto actual, esta separacién se ha vuelto dificil de
diferenciar. El ocio ya no esta estipulado a momentos especificos del dia o espacios, sino
que se manifiesta en pequefios intervalos durante distintos momentos del dia, sin hacer
distincion entre las jornadas laborales, los desplazamientos o incluso en tiempos muertos
del hogar. Esta nueva forma de experimentarlo, en pequenas “dosis” fragmentadas es lo

que el autor denomina “ocio intersticial”. (Igarza, 2009: p.46).

Esta nueva forma de consumo de ocio es consecuencia completamente directa de
la hiperconectividad que impregna todos los aspectos de la vida, las pausas que antes se
consideraban improductivas ahora se llenan de actividad digital y asi el tiempo de descanso

también se vuelve tiempo de consumo (rosario 3, 2009).

Ademas, la manera de consumir se ha individualizado y personalizado, pero
también los consumidores son interactivos con el contenido que es compartido en red; es
decir, ya no se limitan a recibir informacion, sino que también la produce, la adapta y la
distribuyen, convirtiéndose en una comunidad de “prosumidores” que es un individuo
productor y consumidor a un mismo tiempo” (Toffler, 1980), que difuminan los roles

tradicionales de emisor y receptor.

El autor situa esta transformacion dentro de lo que denomina un nuevo “tiempo
axial”, retomando el concepto de Karl Jaspers. Este nuevo tiempo esta marcado por una
ruptura con las concepciones anteriores de trabajo, ocio, comunicacion y consumo. La
actividad productiva ya no gira exclusivamente en torno a la creacion de objetos fisicos,
sino que se basa en la manipulacién de informacion, datos, imagenes y simbolos
(Céspedes, 2024). Las llamadas “burbujas de ocio” se insertan en este contexto como
oportunidades para acceder y participar de la cultura en espacios que antes eran

marginales o desaprovechados.

“EL PAPEL DE LOS INFLUENCERS EN LAS DECISIONES DE CONSUMO EN EL OCIO”
Abad Otero, Maria 17



r=Illl=

FACULTAD DE COMERCIO Y
RELACIONES LABORALES

Universidad deValladolid
En este escenario, la movilidad se convierte en una forma de vida. La sociedad

actual tiende hacia una existencia inaldambrica y constantemente conectada. Esta nueva
forma de vida exige contenidos breves pero significativos, adaptados a las “micro pausas”
de la cotidianidad. lgarza insiste en que no se debe subestimar el valor cultural de estas
brevedades y que, si el contenido esta bien disefiado, si logra condensar calidad,
innovacién y relevancia en formatos breves, puede tener un impacto profundo en una
audiencia que se ha alejado de las formas tradicionales de consumo de ocio (Igarza, 2009:
p.30).

CARACTERISTICAS PERSONALES Y DE CONSUMO DE LOS
CONSUMIDORES DE ENTRETENIMIENTO.

Dentro de estos espacios y tiempos tan diversos, los consumidores actuales de ocio

en redes sociales relinen una serie de caracteristicas en comun.

Tienen una clara preferencia por el contenido visual y redes sociales cuyo contenido
principal sean formatos cortos. Esto lo podemos ver en plataformas como TikTok,
Instagram y YouTube, aplicaciones lideres en engagement precisamente gracias a que
estan basadas en estos formatos. Ahora mismo “las personas lo quieren todo y ya”
(Cartafa, 2017) y precisamente en las redes sociales mencionadas anteriormente,
encontramos esa inmediatez, ademas de un impacto emocional y facilidad para ser
compartido y “viralizado” (dicho de un mensaje o de un contenido que se difunde con gran
rapidez en las redes sociales a través de internet) (RAE, 2024). Esto hace que las marcas
se esfuercen dia a dia por llamar la atencién de consumidores que prefieren cada vez mas
lo visual. («10 tendencias en redes sociales para 2025», 2025; «Redes sociales con mas

usuarios en 2025 en Espana», 2025; «Tendencias en redes sociales para 2025», 2025).

En 2025, el usuario promedio en Espafia tiene siete cuentas diferentes activas (una
en cada una de siete redes sociales distintas) y consume 144 minutos de contenido al dia
en redes sociales (RTVE.es, 2021). Asi, las marcas se ven obligadas a diversificar su
presencia y adaptar los mensajes a cada red social para maximizar la interaccién y el
alcance. (PMK, 2025).

Los consumidores buscan continuamente la autenticidad y que el contenido que
consumen sea generado por usuarios. Ambas se han convertido en factores
diferenciadores clave, ya que los usuarios valoran la transparencia y la comunicacion
genuina, es decir, auténtica, verdadera y sincera, fiel a la realidad y no manipulada ni
distorsionada (RAE, s. f.). Las marcas que siguen esta disciplina y que promueven una

comunidad activa consiguen conectar de manera mas profunda, al tiempo que logran que
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sus consumidores sean mas fieles (PMK, 2025; «Tendencias consumo de la Generacion Z

en 2025», 2025; «Tendencias en redes sociales para 2025», 2025).

Un punto muy importante para el estudio de mi TFG es cédmo realmente los

consumidores reaccionan ante estos estimulos.

Las redes sociales afectan de manera directa a las decisiones de compra: muchos
consumidores revisan valoraciones y opiniones en sitios como Instagram, TikTok,
Facebook o YouTube antes de decidirse por comprar algo o consumir algun servicio, ya
que se estima que el 81% de los usuarios ha adquirido productos sin planificarlos
previamente, motivados por lo que ven en estas redes. Por otro lado, los clientes esperan
que las marcas respondan rapidamente, preferiblemente en menos de 24 horas, y si no

reciben la atencién necesaria, pueden decantarse por la competencia. (PMK, 2025).

Actualmente para los consumidores es muy importante formar parte de una red
social que fomente el sentido de permanencia. La interaccidon constante y la creacion de
grupos o espacios de discusion son prioritarias para fomentar la lealtad y el engagement
(«10 tendencias en redes sociales para 2025», 2025; «Tendencias en redes sociales para
2025», 2025).

Ademas, con la aparicion de la inteligencia artificial (IA), los consumidores actuales
de ocio en las redes sociales se estan adaptando también a ello, las marcas se relacionan
con sus clientes gracias al uso de algoritmos sofisticados con los cuales posibilitan brindar
contenidos ajustados a cada usuario, automatizar la atencién al cliente y analizar

comportamientos en tiempo real.

Todo esto contribuye a mejorar tanto la experiencia del consumidor como el
rendimiento de las estrategias de marketing. («Tendencias en redes sociales para 2025»,
2025).

Por dltimo, cabe hacer una mencion especial a los consumidores de la generacion
Z que son considerados los que mas utilizan las redes sociales, y reunen todas estas
caracteristicas mencionadas anteriormente («Tendencias consumo de la Generacién Z en
2025», 2025).
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6. FUNDAMENTOS PSICOLOGICOS Y COMUNICATIVOS DEL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Para poder comprender con profundidad el comportamiento del consumidor veo
necesario desarrollar teorias de autores fundamentadas que me ayuden a crear mi marco

de investigacion.

LA TEORIA DE LA MOTIVACION HUMANA DE MASLOW

Tal como describe el psicologo social Abraham Maslow en su “teoria de la
motivacidn humana” en la que jerarquiza las necesidades (Castro-Molina, 2018), el
consumidor no responde solo a sus necesidades fundamentales al consumir, sino que

prioriza y negocia necesidades de distinto orden.

En las décadas de 1940 y 1950, Maslow desarrollé6 una teoria de la motivacion
humana en la que identifica cinco escalones de necesidad. En su origen, Maslow
aseguraba que las necesidades se encuentran relacionadas y funcionan de manera
secuencial, de manera que al satisfacer una necesidad de bajo orden surge otra, haciendo

que el hombre sea “un animal en perpetua necesidad” (Maslow, A.H., 1943)

Los cinco grandes bloques de necesidades serian asi las fisiolégicas, las de
seguridad-reaseguramiento, las de amor-pertenencia, la necesidad de estima y, por ultimo,

la de si mismo o de autorrealizacion (Maslow, A.H., 1991).

En la teoria original, las necesidades fisioldgicas se refieren a aquellas que cumplen
funciones vitales: alimentarse, dormir, respirar o mantener una temperatura corporal
adecuada. Asi, tienen origen en el cuerpo y se consideran prioritarias ya que si no estan

satisfechas dominan completamente la conducta del individuo (Neef, 1998).

En el siguiente nivel estarian las necesidades de seguridad: la busqueda de
proteccién y estabilidad o la ausencia de miedo. Un dato interesante es que en los nifios
se manifiesta como necesidad de rutina y entorno predecible mientras que en los adultos
se refleja en el deseo de tener un trabajo estable o una situacién econémica controlada.
(Castro-Molina, 2018: p.105)

Después aparecerian las necesidades sociales, también conocidas como
necesidades de afecto o pertenencia. Incluyen el deseo de establecer vinculos con otros,

ser parte de un grupo o sentirse aceptados.

A éstas les siguen las necesidades de estima, que estan relacionadas con la
valoracion personal y con el reconocimiento externo. Maslow distingue entre las que estan

relacionadas con el respeto a uno mismo, refiriéndose a la autoestima o a la confianza y
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por otro lado las que se vinculan con la opinidon de los demas como puede ser el estatus,

el éxito, la reputacion social, etc. (Castro-Molina, 2018: p.105).

Por ultimo, en la cima de la piramide se encuentran las necesidades de
autorrealizacién, que se dan una vez todo lo anterior esta cubierto. La persona que llega a
este nivel busca desarrollar al maximo su talento, su creatividad y su potencial. Para
Maslow alcanzar este escalén es tener una vida plena y coherente con los propios valores
(Castro-Molina, 2018; Neef, 1998).

Mas adelante, Maslow amplié su teoria. Eliminé la secuencialidad, por lo que
admitié que las personas podemos buscar satisfacer necesidades de alto orden (como el
amor o el reconocimiento) a pesar de no haber cubierto necesidades de bajo orden.
Ademas, agrego dos categorias adicionales: las necesidades cognitivas, relacionadas con
el deseo de aprender, comprender y explorar el mundo; y las necesidades estéticas, que

aluden al gusto por el orden, la armonia y la belleza (Neef, 1998).

La teoria de Maslow, aunque muy influyente, fue criticada por autores como Alfred
Adler y Carl Rogers entre otros (Astacio, 2004), que opinarian que la teoria de Maslow se
basa en necesidades y motivaciones derivadas de carencias, lo que limita su alcance para
explicar toda la complejidad del comportamiento humano, especialmente en aspectos que
no dependen de necesidades deficitarias basadas en emociones negativas (Garcia-Allen,
2025: p.7-9).

Por eso precisamente en la actualidad surgen nuevas teorias planteadas por otros
autores debido a que el consumo especialmente el del ocio ha variado gracias a la aparicion
de las redes sociales el cual no esta orientado tanto a cubrir carencias esenciales, sino a
satisfacer deseos simbolicos, emocionales y sociales para poder pertenecer a esta
sociedad actual y conseguir ser visto, construir una identidad y estar al dia (Hernando Avila-
Toscano, 2012: p.24-26).

LA SOCIEDAD LIQUIDA DE ZYGMUNT BAUMAN

Esta transformacion se alinea con la perspectiva de Zygmunt Bauman y su teoria
de “la sociedad liquida” definida como algo que forma parte de la actualidad y destaca
principalmente por su fluidez, inestabilidad y cambio constante en las relaciones que se
desarrollan, las estructuras y los valores (Bravo de Medina, 2024; Del Pino, 2019; Nufez
Mosteo, 2016). A diferencia con la teoria de Maslow que se basa en una sociedad donde
las instituciones, normas e identidades son estables y duraderas; en cambio, en la

“sociedad liquida” de Bauman, todo es provisional y efimero: como describe el autor esto
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incluye, las relaciones personales, los empleos, las identidades y hasta los valores morales

pueden cambiar de un dia a otro (Bravo de Medina, 2024; Del Pino, 2019).

Cita textualmente que, “La Sociedad moderna liquida es aquella en que las
condiciones de actuaciéon de sus miembros cambian antes de que las formas de actuar se

consoliden en unos habitos y en una rutina determinadas” (Bauman, 2006).

Bauman utiliza la palabra “liquida” para representar como en la vida actual nada
nunca permanece fijo; las certezas que antes existian al haber una estabilidad ya no
existen, sino que vivimos en una continua incertidumbre y necesidad de adaptarnos (Bravo
de Medina, 2024).

Ahora los consumidores ya no siguen rutas fijas ni roles sociales fijos, sino que
tienen que adaptarse a la inercia de un mundo donde la flexibilidad y la capacidad de

cambio son cualidades principales (Bravo de Medina, 2024; Nufiez Mosteo, 2016).

En la actualidad, donde la sociedad se caracteriza por fluir y experimentar cambios

constantes, las dinamicas tradicionales también se han transformado.

La rapidez de las innovaciones tecnolégicas y las transformaciones sociales impide
que se consoliden estructuras firmes, rutinas duraderas o costumbres estables, lo que
genera un clima general de incertidumbre y falta de previsibilidad (Barreno Jardi, 2011; Del
Pino, 2019; Nufiez Mosteo, 2016).

En este contexto, las relaciones interpersonales también se ven afectadas: los lazos
humanos tienden a ser mas fragiles, temporales y facilmente reemplazables, reflejando
una afectividad que, lejos de ser profunda, se vuelve mas superficial y volatil. Esta situacion
se alinea con el concepto de "amor liquido", que hace referencia a vinculos afectivos que

se establecen y rompen con rapidez. (Bravo de Medina, 2024; Del Pino, 2019)

Ademas, se observa una creciente tendencia hacia la individualizacion. Las
personas, al liberarse de los marcos colectivos tradicionales, ganan autonomia, pero al
mismo tiempo asumen en solitario la carga de tomar decisiones sobre sus vidas. Esto
puede traducirse en una mayor sensacion de inseguridad, aislamiento y soledad. (Castro
Guerra, 2023; Hernandez Moreno, 2016) En paralelo, el consumo se posiciona como una
via principal para la construccion de la identidad personal y la busqueda de satisfaccion.
Sin embargo, este consumo es fugaz y rara vez proporciona una sensacion de plenitud
duradera, lo que perpetia un ciclo constante de deseo e insatisfaccién (Barreno Jardi,
2011; Castro Guerra, 2023; Galeote, 2016).
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Otro rasgo distintivo de esta configuraciéon social es la pérdida de puntos de

referencia soélidos. Las personas experimentan una especie de deriva existencial, con
dificultades para encontrar un propésito estable, ya que sus trayectorias vitales estan
marcadas por comienzos y finales repetidos, sin continuidad ni arraigo. (Castro Guerra,
2023; Nuhez Mosteo, 2016)

Frente a este panorama, la capacidad de adaptarse a nuevas condiciones y
reinventarse continuamente se vuelve crucial. La flexibilidad y la apertura a la innovacién
no son solo valoradas, sino necesarias para desenvolverse en un entorno laboral y social

que esta en permanente transformacién (Bravo de Medina, 2024).

Las necesidades que entonces se contemplan ahora en la sociedad liquida, se ven
profundamente afectadas por la volatilidad y el consumismo. Aunque los individuos buscan
pertenecer a grupos, la fluidez de las relaciones hace que esta pertenencia sea inestable

y cambiante (Hernandez Moreno, 2016).

La falta de estructuras solidas genera ansiedad y una busqueda constante de
seguridad, que rara vez se satisface de manera duradera (Bravo de Medina, 2024). Al
mismo tiempo, la identidad se convierte en un proyecto en permanente construccion, lo
que puede llevar a la desorientacion y al vacio existencial (Bravo de Medina, 2024,

Hernandez Moreno, 2016).

El sistema consumista, por su parte, promete satisfacer deseos rapidamente, pero
esto produce una insatisfaccién crénica y una busqueda constante de novedades (Barreno
Jardi, 2011; Castro Guerra, 2023). En este contexto, también se intensifica la crisis de
sentido, que lleva a las personas a buscar significado en experiencias fugaces y relaciones
superficiales, sin lograr una satisfaccion profunda y duradera (Castro Guerra, 2023;

Hernandez Moreno, 2016).

En resumen, la teoria de la sociedad liquida de Bauman describe un mundo donde
la fluidez, la incertidumbre y la adaptacién constante definen la vida social, afectando
profundamente las necesidades y el bienestar de las personas (Bravo de Medina, 2024;
Castro Guerra, 2023; Del Pino, 2019; Nunez Mosteo, 2016).

EL MODELO AIDA POR ELIAS ST. ELMO
Por ultimo, voy a explicar el ultimo planteamiento que es el modelo AIDA, para poder
justificar el comportamiento del consumidor cuando realiza el propio acto de consumiry en

este caso en especifico, que le lleva a consumir ocio y cdmo se comporta.
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El modelo AIDA es una estrategia de marketing y comunicacion comercial. Su autor

es Elias St. EImo Lewis. Originada en 1898, su propésito fue describir las etapas que sigue
un consumidor desde que conoce por primera vez un producto o servicio hasta que decide
realizar la accion en concreto que quiere desarrollar, en este caso el consumo de ocio. A
pesar de su antigliedad, este modelo sigue vigente en nuestros dias y sigue demostrando
su adaptabilidad a diversos contextos como las ventas fisicas, el marketing digital, la
gestion de calidad y la influencia de las redes sociales (Chambi Cutipa, 2023; Fernandez
Tuncar, 2019; Mojica Carrillo, 2022).

El modelo recibe su nombre de las siglas “A” (atencién),”l” (interés), “D” (deseo) y
“A” (accidén). Cada letra representa una fase del proceso por el que pasa cada consumidor
antes de tomar una decision de compra. Esta puede estar influenciada por la acciones del
vendedor, que en este caso y en la actualidad son los influencers los que toman ese papel

de vendedores de ocio (Serna, 2022).

En la primera etapa del proceso, el objetivo principal es captar la mirada del
consumidor o cliente potencial. Para ello, las empresas y marcas utilizan elementos como
colores llamativos, titulares impactantes, disefio visual atractivo o experiencias interactivas,
ya que captar la atencion del consumidor implica hacerle notar que un producto puede estar

vinculado con sus necesidades o intereses inmediatos (Chambi Cutipa, 2023).

Una vez obtenida la atencion, lo siguiente es mantenerla despertando la curiosidad
o implicacién del consumidor, en esta fase se le proporciona de manera indirecta
informacion relevante, destacando las caracteristicas principales del producto y el objetivo

final es establecer un vinculo emocional o racional (Fernandez Tuncar, 2019).

De esta manera el interés evoluciona hacia un deseo. En este punto se busca que
el consumidor identifique el producto como algo necesario, deseable o aspiracional. Los
influencers recurren a demostraciones, testimonios o a la creacién de imagenes o videos
que conecten el producto con una mejora en la vida del usuario, ya que conocen a la
perfeccion su “buyer personal” (perfil de su cliente/seguidores) (M.Catala, 2019),y eso le
permitira construir mensajes personalizados que generan mayor identificacion y deseo que
es con lo que el cliente se va sentir mas identificado (Chambi Cutipa, 2023), Fernandez
Tuncar afiade que técnicas como realizar preguntas abiertas o presentar beneficios
tangibles ayudan a despertar el deseo de adquirir el producto, especialmente si este

satisface una necesidad detectada(Fernandez Tuncar, 2019).

La ultima fase es en la que se intenta que el consumidor haga efectiva la compra

de una prenda de ropa, la suscripcion a un canal de Twitch o la reserva de un viaje, por
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ejemplo. En las investigaciones consultadas, se destaca que una llamada de atencién clara

y coherente con el resto del proceso y alineada con las expectativas del cliente aumenta
significativamente las probabilidades de el impulso de la decision de compra final(Chambi
Cutipa, 2023; Fernandez Tuncar, 2019).

7. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN EL OCIO

La construcciéon formal del gusto empieza con la valoracion sensorial de los
objetos o experiencias que consumimos que nos atraen tanto estéticamente como
simbdlicamente o estilisticamnete. La mayoria de consumidores detectan o reconocen lo
que les gusta, pero este concepto va mas alla, ya que implica la existencia de dos

dimensiones clave del consumo.

La primera dimension es la formal, que se vincula con los aspectos estéticos y
sensoriales, mientras que la dimension instrumental se enfoca en la funcionalidad y
capacidad para cubrir necesidades, en la practica ambas dimensiones coesxisten en

nuestra evaluacion de los bienes (Bourdieu, 1984).

Tradicionalmente, las estrategias de venta han priorizado la dimensién instrumental,
ya que se suponia que los consumidores actuaban racionalmente para maximizar sus
beneficios. Asi, minizaban el peso estético y los simbolos en las decisiones de compra. Sin
embargo, la realidad es que los factores estéticos y simbdlicos tienen un papel fundamental

en el consumo (Bourdieu, 1984).

Solemos pensar que nuestros gustos son personalesm pero la verdad es que estan
moldeados por un entramado social y cultural. A la hora de tomar una decision, los canones
estéticos y las tendencias son lo que influye principalmente. Histéricamente, el arte, la
moda o la estética han sido instrumentos para diferenciar clases sociales, por ejemplo con
las leyes suntuarias en la antigua Roma o en Francia en el siglo XVI, que limitaban el

acceso a ciertos bienes para marcar diferencias sociales. (Montaigne, 1580, CapXLIIl)

Autores como Thorstein Veblen, destacaron que el consumo no solo responde a
necesidades, sino también a la una necesidad mucho mas compleja que consiste en la
necesidad de mostrar un status. En su “teoria de la clase ociosa” (Veblen, 2010) introduce
los conceptos de consumo ostentoso como forma de exhibicién social y por otro lado
imitacién pecuniaria, que consiste en imitar el consumo de las clases altas. Estas ideas
siguen vigentes hoy en dia, especialmente en redes sociales donde el “postureo” es una

forma actualizada y calcada de estas mismas practicas.
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Con el autor Pierre Bourdieu podemos hacer una conclusion sobre la construccion

del gusto, y es que en su libro “La distincion” (Bourdieu, 1988) plantea que el gusto refleja
las divisiones sociales a través del concepto de capital cultural. Cada persona se mueve
dentro de varios campos que conllevan ciertos patrones culturales; estos patrones a su vez
forman el habitus, una especie de “autismo social’ que define como vestimos, hablamos o

consumimos y que es clave para identificarnos con un grupo (Bourdieu, 1988:p.99,100).

Cuanto mayor capital cultural tenemos en un campo, mayor reconocimiento
recibimos, y por eso seguimos consciente o inconscientemente las normas de nuestro

entorno.

Bourdieu demuestra que nuestras elecciones culturales (como la musica o la
comida) no son aleatorias: siguen patrones colectivos que nos identifican con ciertos

grupos y nos distancian de otros.(Bourdieu, 1988)

Hoy en dia, el gusto no se asocia solo a las clases sociales sino a multiples factores,
como los grupos de referencia, la personalidad o los estilos de vida. Las teorias
microsocioldgicas que se centran en cdémo los individuos construyen y dan sentido a su
mundo social a través de la interaccién, ofrecen una nueva mirada sosteniendo que
actuamos segun el “escenario” social en el que nos encontramos. En cada situacion

representamos un rol, y el consumo ayuda a construirlo (Goffman, 2024).

En redes sociales, este fendmeno se intensifica. La adaptacion al lenguaje digital y
a los cddigos culturales del entorno virtual permite distinguir a quienes dominan el habitus
digital. Quienes no “encajan” tienden a utilizar el postureo para ganar aceptacion. Sin
embargo, cuando ese esfuerzo se percibe como forzado o desentonado, genera cringe, o

rechazo (Perugini y Solano, 2023).

En el estudio de las redes sociales (Aspron & Valerio, 2020), el término viralizacion
es fundamental. La viralizacién sigue una dinamica similar a cualquier moda, pero con un
factor de alcance mucho mayor. Los contenidos virales se extienden de forma exponencial,
alcanzando a un gran numero de personas con rapidez. El uso de influencers, el contenido
pratocinado, los algoritmos de recomendacion y, sobre todo, el FOMO (fear of missing out=
miedo a perderse algo) facilitan la viralizaciéon. EI FOMO, en particular, merece atencion,
ya que con el uso de la tecnologia y las redes sociales se ha convertido en parte integral
del dia a dia (Ocio Gestoso, 2022:p.6). La dependencia del movil es el punto de partida de
este término, que provoca ansiedad y lleva a los usuarios a mantenerse conectadas

constantemente para no sentirse excluidas.
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Desde la psicologia, el FOMO se define como el temor a quedar excluido de
experienicias sociales gratificantes. Segun la teoria de la comparacion social, el FOMO
surge por la tendencia a compararse con los demas, especialmente con aquellos a los que
admiramos. Segun la teoria de la autodeterminacion, el FOMO es el resultado de una falta
de autonomia, competencia y conexién social, lo que puede impulsar un uso excesivo de
las redes (Ocio Gestoso, 2022).

Los grupos de referencia se entienden como aquellas personas o grupos de
personas capaces de influir en nuestras decisiones, ya sea por un contacto directo como
la familia, amigos o companeros de trabajo o por tratarse de relaciones aspiracionales,

como celebridades o influencers (Delgado Herrera, 2006; Schiffman, 2010).

Estos grupos moldean actitudes y preferencias, proporcionando informacion,
validacion y ejemplos de comportamiento (Bravo Gil et al., 2007; Burnkrant & Cousineau,
1975).

En el ambito del ocio y el entretenimiento, esta influencia es especialmente
visible: los grupos primarios, como amigos y familia, condicionan actividades y planes de
forma cotidiana, mientras que los grupos aspiracionales inspiran decisiones vinculadas a
la moda, los lugares de ocio o las experiencias con alta visibilidad social (Schiffman, 2010;
Varela-Rodriguez,M, 2025a).

Asi, el consumo no responde Unicamente a preferencias individuales, sino también

al deseo de pertenencia, aceptacion o imitacion de referentes admirados.

Una vez abordadas estos factores externos cabe hablar de los factores internos, en
mi caso voy a tratar la personalidad, la identidad y el estilo de vida para justificar el

comportamiento del consumidor.

La personalidad es uno de los pilares internos que influyen en cémo se comporta
un consumidor. No solo determina su forma de adaptarse al entorno, sino también su
manera de elegir productos, responder a estimulos publicitarios o vincularse
emocionalmente con los influencers, segun la RAE (Real Academia Espanola), es la

“diferenica individual que constituye a cada persona y la distingue de otra” (RAE, s. f.).

Entre los modelos mas reconocidos en el ambito del comportamiento del
consumidor destaca la teoria de los Cinco Grandes Rasgos (Big Five)(Catell,R., 1982),
estos rasgos son, la apertura a la experiencia, la responsabilidad, la extraversion, la
amabilidad y por ultimo el neuroticismo. Permiten comprender cémo diferentes perfiles

responden ante el consumo.
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Para entender mejor esta teoria voy a introducir un ejemplo del dia a dia, una

persona abierta tenderd a probar productos innovadores, mientras que alguien muy
responsable optara por compras planificadas y funcionales. Asi, los rasgos de personalidad

no solo definen preferencias, sino que también pueden predecir patrones de consumo.

En segundo lugar tenemos la identidad y el autoconcepto, mas alla de la estructura
psicolégica, el consumo esta profundamente relacionado con el autoconcepto y la identidad
personal. Los seres humanos desarrollamos una imagen de lo que somos (yo real) y de lo
que aspiramos a ser (yo ideal). Este yo ideal se nutre de nuestras experiencias, relaciones
y el entorno cultural, y puede estar influenciado por referentes sociales o grupos

aspiracionales .

En este proceso, el consumo no es solo un reflejo de la personalidad, sino una

herramienta activa para construir y proyectar esa identidad deseada(Rogers, 1951).

En una sociedad como la actual, donde las redes sociales amplifican la necesidad
de validacion, muchas personas tienden a mostrar solo ciertos aspectos idealizados de su
vida cotidiana. Esta version editada de si mismas busca aceptacion, pero puede generar
una desconexién entre el yo real y el yo proyectado, lo que deriva en inseguridad y
tensiones internas. Esta presion social es especialmente visible en fendmenos como el
postureo digital, donde el consumo de determinados bienes o servicios esta directamente

vinculado a la imagen que se quiere mostrar (Madariaga, 2016).

Por ultimo el estilo de vida es otra variable clave que afecta al comportamiento del
consumidor. Representa la manera en que una persona organiza su vida, queé valora, como
ocupa su tiempo libre y qué prioridades establece. A diferencia de la clase social o la
cultura, el estilo de vida ofrece una dimension mas dinamica y flexible para segmentar a

los consumidores.

Autores como Goffman han comparado la vida social con una puesta en escena en
la que las personas desempefian roles ante los demas. En este marco, el estilo de vida se
convierte en una forma de representar publicamente nuestros valores vy
aspiraciones(Goffman, 1959). Asi, a través de nuestras elecciones de consumo (ropa,
viajes, tecnologia, alimentacion), proyectamos quiénes somos y, sobre todo, quiénes

queremaos ser.

Desde el marketing de influencers, este enfoque ha resultado especialmente util
para disenar estrategias basadas en grupos de estilo de vida, ya que permite crear
mensajes mas ajustados a la realidad simbdlica y emocional del consumidor (Kotler &
Keller, 2012).
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El vinculo entre consumo, identidad y bienestar no siempre es saludable ya que en

muchas ocasiones, puede adquirir formas patolégicas. Ejemplos de ello son el consumo
compulsivo, la adiccion a la tecnologia o el uso excesivo de productos como forma de llenar
vacios emocionales. Estas conductas pueden desencadenarse cuando se produce una
disonancia entre lo que una persona cree que deberia ser y lo que realmente siente que
es (Varela-Rodriguez,M, 2025b).

Este fendbmeno esta profundamente enraizado en el modelo de sociedad de
consumo contemporanea, que no solo promueve el consumo como forma de satisfacer
necesidades, sino también como medio para construir sentido. El sistema capitalista actual
utiliza la tecnologia y los medios digitales como herramientas de control social, generando
un ritmo de vida acelerado que favorece el consumo inmediato y continuo. Esto debilita la
capacidad del individuo para ejercer un control consciente sobre su comportamiento y lo
lleva a depender de estimulos externos para mantener una imagen idealizada (Florito,J.,
2023; Vega,W., 2013).

Esta dinamica de aceleracién genera agotamiento, ansiedad y aislamiento,
erosionando los vinculos sociales y reduciendo el consumo a un acto automatico mas que
reflexivo. Asi, las decisiones de compra pueden convertirse en mecanismos de evasion

mas que de realizacion personal (Byung-Chul Han, 2023).

8. SINTESIS Y REFLEXION FINAL DEL MARCO TEORICO
El analisis realizado a lo largo del marco tedrico evidencia cémo la figura del
influencer se ha consolidado como un actor central en la configuracién de las decisiones

de consumo, especialmente en el ambito del ocio.

Esta revision ha permitido profundizar en los multiples factores que explican su
influencia y el modo en que esta se produce y se percibe por parte de los consumidores

actuales.

En la definicién de influencer realizada y su diferenciacion con las celebridades
tradicionales podemos entender como su capacidad de persuasion reside en elementos
como la autenticidad, la cercania con la audiencia, la especializacion en nichos concretos
y la interaccion continua con sus seguidores. Este vinculo emocional es clave para
comprender por qué sus recomendaciones y estilos de vida tienen tanto peso a la hora de
influir en las decisiones de consumo de ocio, como viajar, asistir a eventos o comprar ropa

y productos de belleza.
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Ademas, el auge de las redes sociales ha sido decisivo para la consolidacion de

esta figura. Plataformas como Instagram, TikTok o YouTube no solo ofrecen un espacio de
visibilidad, sino que moldean la forma en que consumimos ocio a diario. Como muestra el
estudio de IAB Spain y Statista, el uso intensivo de estas plataformas, especialmente entre
jévenes, convierte a los influencers en prescriptores ideales para conectar con audiencias
que buscan contenido visual, inmediato, emocional y facilmente viralizable. La preferencia
por formatos breves y dinamicos se alinea a la perfeccion con la logica del ocio

contemporaneo, donde prima la inmediatez y la fragmentacion del tiempo.

Esta transformacion del ocio ha sido profundamente analizada por Roberto Igarza,
quien introduce el concepto de “ocio intersticial” para describir como el consumo de
entretenimiento se inserta ahora en pequefios momentos del dia, entre tareas, rutinas o
desplazamientos. En este nuevo contexto, el tiempo de ocio ya no es exclusivo ni
planificado, sino espontaneo y digital, lo que facilita la entrada de los influencers como

generadores de contenido adaptado a esas “micropausas” de consumo.

Desde una perspectiva socioldgica y psicoldgica, esta nueva forma de consumir no
responde Unicamente a necesidades funcionales, sino que implica componentes
emocionales, simbolicos y sociales. La teoria de la motivacion de Maslow sigue siendo
valida para entender el comportamiento del consumidor, pero resulta insuficiente frente a
la fluidez de la sociedad actual. En este sentido, Zygmunt Bauman y su teoria de la
sociedad liquida ofrecen una visidbn mas ajustada a la realidad contemporanea, donde el
consumo de ocio es una via para construir y proyectar identidad en un entorno cambiante

e incierto.

La construccion del gusto, la necesidad de reconocimiento y pertenencia, y la
influencia de los grupos de referencia refuerzan la idea de que el consumo no se produce
de forma individual, sino dentro de un entramado social y simbdlico en el que los influencers
tienen un papel clave como referentes aspiracionales. Su éxito se debe, en gran parte, a
que se presentan como iguales, cercanos, “gente como nosotros”, aunque proyecten una
vida idealizada con la que muchas personas desean identificarse. Este deseo de
identificacion es precisamente lo que convierte al influencer en una figura tan eficaz dentro

del proceso de compra.

Ademas, el modelo AIDA de Elias St. EImo, aporta un marco claro para entender
coémo los influencers captan la atencion, generan interés, despiertan deseo y finalmente
motivan la accién de consumo. Esta cadena no solo funciona en productos tangibles, sino

también en experiencias de ocio: asistir a un evento, probar un restaurante, planificar un
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viaje o simplemente “consumir” una rutina diaria mostrada en redes sociales. El contenido

se convierte asi en una herramienta de marketing emocional.

Por otro lado, el andlisis de la personalidad, la identidad y el estilo de vida confirma
que el consumidor actual busca reflejar quién es —o quién quiere ser— a través de lo que
consume. En este sentido, el ocio ya no es solo descanso o diversion, sino también una
forma de expresion. Las redes sociales permiten mostrar publicamente esas decisiones,
reforzando la identidad social y generando un efecto contagio dentro de las comunidades
digitales. Este fendmeno se potencia aun mas en las generaciones mas jévenes,
especialmente la Generacion Z, quienes encuentran en los influencers modelos de

conducta, inspiracién estética y validacion emocional.

Finalmente, conviene destacar el impacto que tienen estos procesos en la
estrategia de las marcas. El influencer marketing ha pasado a ser un pilar de la planificacion
comercial, no solo por su rentabilidad y retorno de inversion, sino por su capacidad para
conectar emocionalmente con los consumidores. Sin embargo, como también se ha
abordado, esta estrategia conlleva desafios: desde la necesidad de autenticidad hasta la
regulacién legal, ejemplificada en el reciente Real Decreto 444/2024, que busca garantizar

la transparencia y proteger a los publicos mas vulnerables.

En definitiva, el marco tedrico que he realizado me ha permitido concluir que los
influencers no solo influyen en decisiones de compra, sino que han transformado la manera
en que se entiende, consume y comparte el ocio en la sociedad actual. Su papel va mas
alla de la publicidad tradicional sino que son generadores de tendencias, creadores de
contenido y referentes culturales dentro de un entorno digital caracterizado por la

inmediatez, la emocionalidad y la hiperconectividad.

En la siguiente seccion detallo la metodologia aplicada para comprobar la aplicacion
de estas teorias a la realidad del consumo de ocio en una muestra en la que han participado

personas de toda Espafia.

9. METODOLOGIA

El objetivo principal que quiero alcanzar al realizar esta metodologia, es saber
cuales son las necesidades del consumidor de ocio y entretenimiento y cémo las modifican
los influencers. Para ello, se emplearan como eje estructural las tres teorias desarrolladas
integradas de manera homogénea tanto en las preguntas del cuestionario realizado como

en las de la encuesta.
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En primer lugar, se evaluara la importancia relativa de cada una de las necesidades

de Maslow en el contexto del ocio y del entretenimiento. Posteriormente se analizara el
papel que desempenan los influencers en la transformacién o satisfacion de dichas

necesidades.

La estrategia metodoldgica consiste en un “puzzle” que cruza datos cuantitativos (a
partir de un cuestionario) y datos cualitativos (a partir de una entrevista). Asi, el cuestionario
combina preguntas dirigidas a saber como se comporta el consumidor apoyandonos en
nuestras tres teorias y como los influencers y el entorno de los consumidores condicionan
este comportamineto y a su vez la encuesta servira de herramienta de apoyo para sacar

conclusiones mas contundentes.
El cuestionario esta estructurado en cinco bloques muy bien definidos:

El primer bloque estd formado por preguntas relacionadas con el perfil
sociodemografico de los encuestados en el que se les pregunta por su edad, género, nivel
de estudios o la ocupacién actual de cada uno, esto me ha servido para introducir la

contextualizacion de la muestra.

En el segundo blolque las preguntas nos ayudan a saber los habitos de uso de las
Redes Sociales y de ocio, como el tiempo que pasa cada usuario en estas, el tipo de ocio
que consumen y los motivos principales para consumir ese tipo de ocio, con ello podré
observar patrones de comportamiento general antes de entrar en la parte en la que anallizo

la influencia que ejercen los influencers.

En el tercer bloque se analizan las motivaciones y necesidades asociadas al ocio,
con ello he hecho un analisis en el que se conecta el ocio con aspectos sociodemograficos
que me han ayudado a entender qué es lo que les lleva a los ocnsumidores a actuar de

una manera o de otra.

A continuacion, en el cuarto bloque en el que se pasa a analizar la relaciéon con
influencers y consumo de contenido, conecta el ocio personal de cada consumidor con la

figura del influencer.

Por ultimo, en el bloque final, he podido ver la influencia que ejercen los influencer
sobre las decisiones de ocio en los usuarios, en este bloque final he obtenido las

respuestas mas potentes para poder encontrar las respuestas que realmente busco.

Ademas tambien se incluyen preguntas abiertas en las que entra el método
cualitativo aqui, que buscan captar matices personales o ideas que no aparecen en las

opciones expuestas en el resto del cuestionario.
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Una vez he dejado claro la estructura de esta metodologia cabe realizar una

aclaracion sobre el traget.

Mi encuesta ha sido enviada a personas dentro de una franja de edad de los 18 a
los 65 anos, ubicadas en toda Espafa, ya que he querido analizar diferencias
generalcionales en la percepcion e impacto de los influencers y observar si el consumo de
ocio y entretenimiento mediado por influencers ha transpasado la franja joven y afecta
también a adultos mas mayores y como afecta ese cambio de edad a la influencia de los

influencers.

Esta herramienta de cuestionario se complementa con una entrevista a una
profesional del sector de la publicidad y la comunicacién, cuya experiencia directa con
influencers aportara una perspectiva experta que permita contrastar y enriquecer los

resultados obtenidos con la encuesta.

La metodologia elegida, por tanto, refleja un método mixto. Por un lado, el enfoque
cuantitativo permite la recoleccion y analisis de datos numéricos para describir, explicar, y
predecir fendmenos observables (Editoral Etece, 2025; Pérez Presedo, 2017; Qualtrics,
2025), con el objetivo de obtener informacion objetiva y medible y generalizar los resultados

de la poblacién seleccionada (Ortega, 2025)

En cuanto al apartado cualitativo, reflejado en la entrevista, aporta una forma de
investigacion que se centra en comprender cOmo piensan, sienten y actuan las personas.
Asi, se obtienen significados, emociones y experiencias, de modo que sea posible
comprender fendmenos sociales complejos, estudiar experiencias personales y ver como

las personas interpretan su propia realidad (Guzman, 2021).

Esta perspectiva interpretativa y comprensiva convierte al investigador en un actor
activo dentro del proceso, que se involucra, dialoga, escucha y reflexiona junto a los sujetos
de estudio (Mason, 1996).

El autor Wimar Giovanni, sostiene que la investigacion cualitativa también tiene un
potencial transformador, ya que no solo se interesa en describir la realidad, sino también
en comprenderla criticamente y, cuando es posible, contribuir a su mejora o transformacion
(Weimar Giovanni, 2018).

Por mi parte este método cualitativo me va a brindar una fuerte reflexividad. El
investigador no es un observador neutral, sino un sujeto que participa activamente en la
construccion del conocimiento, estableciendo relaciones con los participantes y asumiendo

una responsabilidad ética y relacional, o que incluye la obligacion de garantizar el
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consentimiento informado, el respeto por la confidencialidad y el uso responsable de los

testimonios recogidos, especialmente cuando se abordan temas que afectan a

experiencias personales y subjetivas (Weimar Giovanni, 2018).

Se considera que el enfoque cualitativo ofrece un marco idéneo para abordar
fendmenos contemporaneos como la influencia digital, donde los discursos, las emociones
y las percepciones personales juegan un papel central en la construccion del

comportamiento de consumo (Bueno et al., 2018).

Este disefio permite cruzar variables sociodemograficas, con el papel de los
influencers en el ocio y el entretenimiento, lo que aporta una visibn mas rica y
segmentada. Asi se pueden detectar patrones, diferencias generacionales y conexiones

entre motivaciones personales y decisiones de consumo mediados por las redes sociales.

Ademas, ambas técnicas se complementan en cuanto a profundidad y alcance,
mientras que la encuesta permite observar patrones generales, la entrevista aporta
contexto, experiencia y conocimiento profesional sobre los mecanismos que estan en juego

en las dinamicas de influencia digital.

En la seccidén de resultados desarrollo las respuestas obtenidas, juntando todos
estos bloques y las conclusiones a las que he podido llegar gracias a toda la informacion
obtenida y lo voy a complementar con los graficos correspondientes a los resultados para

que sea mas visual.

10. RESULTADOS
RESULTADOS ANALIZADOS DE LA ENCUESTA

Una vez he realizado el cuestionario, he obtenido un total de 66 respuestas, las
cuales 35 fueron del rango de edad de 18 a 25 afios, 5 fueron de 26 a 35 anos, 4 de 36 a

50 afios y por ultimo del rango de edad de 51 a 65 afios obtuve 22 respuestas.

En primer lugar la muestra la conforman mayoritaramiente jovenes del grupo de 18
a 25 anos, es decir, justo los consumidores en cuya etapa vital predomina el uso de las
redes sociales y el ocio digital tienen, ademas el género que mas ha contestado ha sido el
femenino y la mayoria de participantes cuentan con estudios universitarios o superiores, lo

que nos indica un perfil de consumidores jovenes y formados.
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llustracion 3: Distribucion de los encuestados segtin su edad.

1. Edad

66 respuestas

@ 1825

@ 26-35
© 36-50
@ 51-65

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

llustracion 4: Distribucion de los encuestados segtn su género.

2. Género

66 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
@ Otro

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.
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llustracion 5: Distribucion de los encuestados segtin su nivel de estudios.

3. Nivel de estudios
66 respuestas

@ Secundaria
@ Bachillerato

Formacion Profesional
@ Universidad o superiores

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

En cuanto a los habitos de ocio y de redes sociales, he observado que la mayoria
dedican entre dos y cuatro horas diarias a redes. El ocio digital es decir, las series, redes
sociales, streamers,etc, ha sido marcado como el mas frecuente, seguido del ocio activo
con el deporte,estilo de vida o dietas y en menor medidia el ocio social que engloba, fiestas,

quedadas o conciertos.

Estas respuestas llevan a pensar que todas estas actividades tienen que ver con la
busqueda de descanso, diversion y desconexion directamente relaccionado con la

necesidades de socializacién y pertenencia a grupos sociales.

Ademas principalmente el consumo de ocio se realiza de manera diaria en
momentos libres, lo que me confirma el caracter cotidiano e integrado de el uso de las

redes sociales y el ocio y entretenimiento.

Un dato interesante es el tipo de ocio que dicen consumir cada franja de edad: con
las respuestas, se observa que los menores de 36 anos han elegido el ocio digital y social;
en cambio, los mayores de 36 afios han elegido social o activo, por lo que el target de los

influencers se ve mas centrado en el rango de edad desde los 18 hasta los 35.
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llustracion 6: Distribucion del tiempo en horas dedicadas a las redes sociales segun los encuestados.

5. ¢(Cuanto tiempo dedicas a redes sociales al dia aproximadamente?

66 respuestas
@ Menos de una hora
@ Entre 1y 2 horas
34,8% @ Entre 2y 4 horas
@ Mas de 4 horas

18,2%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

llustracion 7: Frecuencia de tipo de ocio consumido.

6. ¢Qué tipo de ocio consumes con mayor frecuencia?
66 respuestas

Ocio digital (series y peliculas,
redes sociales, videojuegos,
streamers)

48 (72,7 %)

QOcio cultural (lectura, museos,
arte, teatro)

QOcio social (fiestas, quedadas,

23 (34,8 %
conciertos) ( %)

Ocio activo (deporte,

0,
viajes,restaurantes, escapadas) 37 (56,1 %)

0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.
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llustracion 8: Motivos principales de consumo del ocio.

7. ¢Cudl es tu principal motivo para consumir ese tipo de ocio?
66 respuestas

Descanso o evasion

50 (75,8 %
(desconectar) ( °)

Diversion y entretenimiento 47 (71,2 %)

Relacién social / pertenencia a

23 (34,8 %)
grupos

Desarrollo personal o aprendizaje 19 (28,8 %)

Sentirte parte de algo actual o
“de moda”

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

llustracion 9: Distribucion de los momentos en los que los encuestados consumen mds ocio.

8. ¢En qué momentos sueles consumir ocio?
66 respuestas

@ En fines de semana
@ A diario en momentos libres

@ Mientras realizas otras actividades
(transporte, comidas, pausas)
@ Solo en vacaciones o tiempo libre largo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

En cuanto a la pregunta abierta que he lanzado en el cuestionario me ha parecido
interesante exponer una nube de palabras con los resultados de las tres primeras palabras
que los encuestados se les ha venido a la cabeza al leer la palabra “ocio”.

Analizar la frecuencia de palabras obtenidas en la encuesta permite configurar esta
nube de puntos, la cual gira principalmente en torno a cuatro ejes fundamnetales, la

diversidn, los amigos, el descanso y la desconexion.
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llustracion 10: Nube de puntos extraida en base a la pregunta abierta del cuestionario sobre las palabras que les recuerda
a “ocio”..

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Word Cloud.

Haciendo referencia al siguiente bloque, en relacién con los influencers la mayoria
de los participantes, especificamente 46 del total de los encuestados, declaran seguir por
lo menos a algun tipo de creador de contenido, sobretodo aquellos influencers que se

dedican a crear contenido de entretenimiento, estilo de vida y moda.

Sin embargo, hablando del tema de la credibilidad hacia estos creadores de
contenido, su percepcion cuenta con una serie de matizes, pues segun los resultados se
puede observar como algunos influencers les parecen totalmente auténticos pero otros
reconocen que les siguen unicamente por entretenimiento y no porque confien plenamnete

en ellos.

Ademas sostienen que precisamente los perfiles de creadores de contenido que
mas confianza les generan son aquellos que tienen menos seguidores y dedican su
contenido a un ambito y tema en especifico, es decir, los microinfluencers y no aquellos
que tienen muchos seguidores y hablan de todo un poco, como ya habia comentado

anteriormente en el marco teodrico.
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llustracion 11: Distribucion de los encuestados segun siguen o no a unfluencers.

11. ¢Sigues a algun tipo de influencer en redes sociales?
66 respuestas

@ si
@ No, no me interesan
@ Solo sigo a amigos, familiares o

a conocidos

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

llustracion 12: Temas de ocio mds seguidos por nuestros encuestados.

12. ;Sobre qué temas suelen publicar los influencers que sigues?

66 respuestas

31 (47 %)
35 (53 %)
31 (47 %)

Moda / belleza

Estilo de vida (rutinas, exper...
Entretenimiento / humor
Tecnhologia / videojuegos

No los sigo

Hogar

Politica, religion, sociedad, p...
No sigo

Distintos deportes y noticias. ..
Deportes

Religion catdlica

Deporte

Arte, arquitectura, cine, curio...
Mi trabajo y padel

Actualidad politica y econom...
No sigo a nadie no me intere...

8 (12,1 %)

0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

Respecto al grado de influencia de los influencers en el ocio, los resultados

muestran que una parte significativa de los encuestados reconoce haberse inspirado en

publicaciones para realizar planes, viajar o probar nuevas actividades, y algunos también
manifiestan haber experimentado FOMO (miedo a perderse algo). Aun asi, la mayoria

mantiene una postura intermedia: se dejan inspirar por lo que ven en redes sociales, pero

aseguran decidir finalmente con criterio propio. Ademas, se aprecia que los aspectos mas
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valorados en una recomendacién son la autenticidad y credibilidad, asi como que la

actividad propuesta sea accesible econdmicamente.

llustracion 13:Distribucion de la credibilidad de los influencers segun los encuestados.

16. ;Como describirias la credibilidad de los influencers que sigues habitualmente?

66 respuestas

@ Suelo creer bastante en lo que dicen,
me parecen personas auténticas.

@ No me parecen muy creibles, pero les
sigo porque me entretienen.

@ En general, me cuesta creer lo que
dicen o promocionan.

@ no me lo planteo.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

llustracion 14:Aspectos mds valorados de los consumidores a la hora de realizar un plan.

15. ;Qué aspecto valoras mas cuando un influencer recomienda un plan de ocio? (Valora del 1 al 4
— 1 = Nada importante/ 4 = Muy importante)

40
I Nada importante [l Poco importante 00 Algo importante [l Muy importante
30
20
10
0
Que sea auténtico o creible Que me parezca divertido Que sea algo que pueda Que lo hagan otras personas
permitirme de mi entorno también

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

Finalmente, el papel de las redes sociales como fuente de ideas para el ocio resulta
indiscutible, destacando especialmente plataformas visuales y de consumo rapido como
TikTok e Instagram. Aunque existe cierta presion social por participar en actividades que
estan de moda o que circulan en redes, los encuestados manifiestan un equilibrio entre
influencia externa y decision autbnoma.
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llustracion 15: Redes sociales en la que los consumidores mds se inspiran a la hora de hacer planes de ocio.

19. ¢En qué red social sientes que recibes mas estimulos o ideas sobre planes de ocio?
66 respuestas

@ Instagram
@ TikTok
YouTube
@ Twitter
@ What's App
@ Ninguna
@ No sigo temas de ocio
@ Boca a boca
@ Minguno

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de cuestionario. Elaborada con Google Forms.

En conjunto, los resultados reflejan que los usuarios integran el ocio y las redes
sociales en su vida diaria, siendo influenciados en cierta medida por los influencers, pero
sin perder completamente su capacidad de eleccion. La influencia no se entiende de
manera absoluta, sino como un proceso de inspiracion, validacion social y descubrimiento,

mas que como una imposicién directa.

RESULTADOS ANALIZADOS DE LA ENTREVISTA
Ahora voy a pasar a explicar los resultados obtenidos de la entrevista a Gabriela
Martinez Armendia una profesional del sector de la publicidad y la comunicacién que a

trabajo en la empresa “Recomunica”.

Me ha permitido profundizar en la comprension del papel que desempefian los
creadores de contenido en el consumo de ocio. Segun su experiencia, los influencers

actuan como intermediarios entre marcas y usuarios

Los sectores mas demandados en la actualidad segun nos comunica nuestra
entrevistada, son la moda, la estética y de manera destacada las experiencias como viajes

y estilos de vida.

En cuanto a la seleccion de influencers, se observa un criterio riguroso basado en
el target de la campana, la afinidad de los valores del creador de contenido con los de la

marca y el analisis de métricas de engagement.
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La relacién entre usuarios e influencers se ve reforzada por la naturalidad y la

cercania del contenido, donde la recomendacién de productos y experiencias cotidianas
resulta mas efectiva que la promocién de bienes de lujo. Ademas, la profesional destaca la
importancia de la transparencia en la publicidad digital, sefialando el cumplimiento de la
normativa vigente, como el Real Decreto 444/2024, que obliga a identificar los contenidos
patrocinados mediante etiquetas como #publi o #ad, garantizando la confianza y la ética

en la comunicacion.

La percepcién del consumo también varia segun la edad: mientras que los usuarios
mas mayores tienden a investigar y reflexionar antes de consumir, los mas jovenes buscan

contenidos rapidos y llamativos que capten su atencién de manera inmediata.

Finalmente, se proyecta un futuro en el que los influencers no solo promueven
marcas, sino que desarrollan sus propios proyectos empresariales, desde lineas de ropa y
cosmética hasta eventos y restaurantes. Esta integracién de la influencia digital con el
emprendimiento fortalece la relaciéon con los consumidores, quienes no solo siguen
recomendaciones, sino que participan activamente en comunidades de consumo

vinculadas al sello personal del influencer.

11. DISCUSION

Gracias a los resultados recogidos tanto en la entrevista como en la encuesta,
hemos podido llegar a la conclusién de que los influencers ejercen un papel significativo en
la decision de consumo de ocio, aunque con una serie de matices ya que influyen muchos

factores.

En primer lugar, la persona entrevistada comenta que los influencers no solo actuan
como puente entre marcas y usuarios, sino que lo que les da la verdadera importancia
es su capacidad para crear conexiones auténticas con sus consumidores. Al final lo
que pretenden los influencers es no solo promocionar un producto o una experiencia, sino

que también los usuarios se sientan identificados con los valores y la identidad de la marca.

Por otro lado, en la encuesta sobre este mismo tema podemos ver como muchos
participantes valoran la autenticidad, la cercania y que las experiencias de ocio sean faciles

de compartir con amigos y familiares.

Los resultados nos muestran que el ocio actual estd mucho mas visto en
experiencias que en productos materiales. En preguntas como la 6, la mayoria dice
consumir ocio digital o ocio activo con mas frecuencia, lo que coincide con lo que nos

expresa Gabriela en la entrevista, donde nos dice que la demanda de viajes, planes
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culturales y estilos de vida mas ligados a “vivir el momento” esta creciendo notablemente.
En esa linea, las palabras mas repetidas por los encuestados, como “diversién”, “amigos”,
“descanso” y “desconexion”, que reflejan tanto la busqueda de bienestar personal como la

necesidad de socializar y sentirse parte de un grupo.

Aqui los influencers pasan a formar una parte muy importante en la vida de los
consumidores de ocio, ya que, al mostrar sus estilos de vida y planes de ocio, median entre
esas necesidades individuales y colectivas. Esto nos lleva a reforzar lo comentado en el
marco tedrico con la teoria de las necesidades de Maslow, donde destacan las
necesidades sociales, y también con la idea de Bauman sobre la sociedad liquida, donde

las relaciones fluyen de manera mas flexible pero también son necesarias.

Por otra parte, la entrevista ayuda a ver como cambia el impacto de los influencers
segun el perfil del publico. Gabriela sefala que los microinfluencers, o los que se centran
en un nicho concreto, suelen generar mas confianza y engagement. Esto coincide con lo
que dijeron muchos encuestados, que afirman confiar mas en creadores con comunidades
pequefas o incluso en personas de su entorno cercano, porque se perciben como mas

auténticos.

Siguiendo nuestras referencias del marco teérico y apoyandonos en la teoria de
Bauman de la sociedad liquida, tiene sentido entonces que los jévenes de entre 18 y 35
afos, guiados por las dinamicas de consumo actual en las que todo es efimero y se
consume para intentar construir la identidad personal y buscar la satisfaccion individual,
sean mas receptivos a nuevas tendencias y recomendaciones, ya que estan

acostumbrados a recibir constantemente estimulos.

Sin embargo, la gente de mayor edad nos ha dejado claro que actua mas pensando
en sus propios intereses, sin dejarse influenciar demasiado y ademas siguiendo la dinamica
del modelo AIDA, que sigue un proceso riguroso en el que investigan, piensan, se paran,

leen y finalmente toman una decision como bien nos ha compartido también la entrevistada.

Otro punto que aparece en resultados es el FOMO (miedo a perderse algo). La
presion que sienten muchos usuarios al ver actividades de ocio en redes muestra que los
influencers no solo proponen experiencias, sino que también generan comparaciones
sociales que acaban influyendo en las decisiones. De esta forma, refuerzan la idea de

mediacion social que Gabriela destaca en su dia a dia.

Algo muy interesante que me gustaria comentar es la vision de futuro de este tipo
de consumo y la figura del creador de contenido. La entrevistada apunta a una evolucion

del rol de los influencers hacia proyectos mas propios, como marcas de moda o eventos
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culturales, lo que termina creando comunidades de consumo mas estables y fieles, al

asociar la marca directamente con los valores y la identidad del influencer.

Esto se complementa con lo que expresaron los encuestados: mas alla de buscar
diversién o descanso, también quieren espacios de expresion personal, desarrollo social y

pertenencia a tendencias.

En resumen, tanto la encuesta como la entrevista muestran que la influencia de los
creadores de contenido es un proceso complejo. Los influencers captan la atencion y
despiertan interés, pero la decisién final del consumidor depende, como hemos investigado
en el marco tedrico de de factores internos como la identidad, personalidad y estilo de vida

y externos como el grupo social o la percepcion de autenticidad del influencer.

Esta mezcla entre influencia externa y autonomia personal es lo que define cémo
los usuarios consumen ocio hoy en dia, confirmando que los influencers son piezas clave
en la manera en que se configuran habitos, gustos y experiencias en un entorno digital tan

conectado y cambiante.

Como en toda investigacion, este trabajo presenta una serie de limitaciones que

son importantes analizar:

- Aunque la encuesta pretenda captar tendencias y percepciones generales, el sesgo
puede acercarse a uno de auto-seleccion, es decir: al yo elegir a quiénes les voy a
mandar la encuesta, puede que los seleccionados tengan ya un cierto interés en
las redes sociales y los influencers, lo cual puede no representar bien el conjunto

de la poblacion.

- Otralimitacién es hacer solamente una entrevista, aunque aporta profundidad y una
mirada profesional desde el campo de la publicidad y la comunicacion, no permite
contrastar multiples experiencias del sector. Ademas por cuestiones de tiempo y
recursos, no pude realizar entrevistas presenciales a consumidores, lo cual podria

haber enriquezido la interpretacion.

- Al estar el cuestionario cualitativo escrito por mi, no se puede evitar algun grado de

subjetividad.

- No podemos asegurar con precision y rotundamnete que las respuestas sean

respondidas de forma totalmente sincera.

A pesar de estas limitaciones considero que los datos obtenidos son suficientes
para cumplir con los objetivos de la investigacion y haber podido llegar al resultado final de
mi investigacion.
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