DIGITAL

LA REVOLUCION

DE LOS Influencers

Dentro de la inversion en publicidad destaca el auge de los creadores de contenido en redes,

que registra un crecimiento importante y representan una de las disciplinas mds dindmicas

del sector. Pero ;cudl es el negocio detrds de esta nueva actividad?
é 4

| marketing de in-

fluencers ha visto un

crecimiento  expo-

nencial en los ultim-
os afos. En 2023, segin los
datos del Statista, las marcas
destinaron mds de 30.000
millones de ddlares a accio-
nes con este talento a nivel
global, y se espera que esta
cifra alcance los 35.000 mil-
lones en 2024. Concreta-
mente, y segln el Influencer
Marketing Spending Worldwi-
de and in the United States in
2022 and 2023, el gasto fue
de 34.080 millones, un 17%
mds que en 2023. La mayor
parte, concretamente el
77%, se produce en EE. UU.
En Espafa, la inversion su-
perd los 79 millones de eu-
ros en 2023, con proyeccio-
nes de crecimiento continuo,
segin el Informe de Inversién
Publicitaria en Medios Digita-
les 2024 de IAB Spain. Aun-
que sélo representa el |,6%
del total de inversidn digital,
su crecimiento YoY ha sido
del 23,9% vy se sitda ligera-
mente por encima del nivel

de la TV Conectada con re-
specto a cifras de inversidn.
Recientemente, y a raiz de la
solicitud por parte de las te-
levisiones privadas en abier-
to se ha promulgado un Real
Decreto para de la activi- I-
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dad, que desarrolla lo que ya
avanzaba la Ley General de
Comunicacién Audiovisual.
Tanto en el mercado global
como en el mercado local,
las plataformas Instagram y
TikTok son las que se llevan
el trozo mds grande del pa-
stel. Segun datos del Informe
sobre creadores de contenido
y su nueva realidad de |AB
Spain, publicado el pasado
noviembre, en ese momen-
to y segin los pardmetros
establecidos, en Espafia
existan 2200 cuentas de
creadores de contenido en
Instagram y 1.800 cuentas
en TikTok. Al menos 320
creadores de este ranking
coexisten en ambas plata-
formas, lo cual deja un mapa
de unos 3.680 creadores re-
levantes en Espafia (duplici-
dades identificadas por per
files con mismo nombre: no
se incluyeron cuentas que
no usan el mismo nombre
en distintas plataformas, por
lo que se presume hay mas).
En base a los criterios men-
cionados, hay mds creadores
de contenido en Instagram
que en TikTok (52.5% vs.
47.5% respectivamente).

Sin embargo, a nivel global
las cifras son otras. TikTok
tardé en arrancar, pero
cuando los responsables de
marketing se dieron cuenta
de su valor de influencia en
2023, lo utilizaron -a nivel
global- un 68,8% de las ve-
ces frente a un 46,7% de las
veces que usaron Instagram
segln la encuesta que reco-
ge el Influencer Marketing
Hub en su informe Influen-
cer Marketing Benchmark
Report 2024.
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LAS REDES SOCIALES MAS USADAS POR LAS MARCAS
QUE HACEN MARKETING DE INFLUENCERS
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Este incremento en la plani-
ficacion de influencers como
parte del marketing mix se
debe a varios factores. En
primer lugar, los creadores
de contenido ofrecen una
conexion mas directa y au-
téntica con sus audiencias
en comparacidon con los
medios tradicionales. Segun-
do, las plataformas de redes
sociales como Instagram y
TikTok proporcionan her-
ramientas que facilitan la
creacion y distribucion de
contenido atractivo y per
sonalizado. Estos factores
han llevado a un cambio si-
gnificativo en las estrategias
de marketing, con un 65%
de anunciantes planeando
aumentar su presupuesto
para marketing de influen-
cers en los préximos anos.
Actualmente, el gasto me-
dio anual por marca es, en
un 47,4% de los casos, infe-
rior a 10.000 ddlares.
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{UNA AMENAZA
PARA LATV?

Segin  las  magnitudes
econdmicas que estamos
viendo, los influencers son
una suerte de David contra
Goliat pero sin posibilidad
de triunfo. ;Cudl es enton-
ces la amenaza y por qué
las  televisiones privadas
con UTECA al frente han
reclamado reiteradamente
la regulacidn de los creado-
res de contenido? Podemos
decir, en primer lugar, que
es lo justo. En el momen-
to en que comercializan
publicitariamente sus con-
tenidos entre las marcas,
son competencia. No en
el negocio global, pero sf
en la parte digital y, como
nos decia hace poco Davi-
de Mondo, consejero dele-
gado de Publiespafia, en el
below the line. Pero hay un
punto muy importante a
tener en cuenta: la capaci-



CUANTO GASTAN LAS MARCAS EN EL MARKETING DE
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dad de los influencers para
atraer audiencias jovenes vy
altamente comprometidas.
Aunqgue la television sigue
siendo un medio podero-
so, los jévenes entre |8 vy
34 afios prefieren consumir
contenido a través de pla-
taformas digitales. Ademds,
los videopodcasts y TikTok
han ganado popularidad
como alternativas de entre-
tenimiento, ofreciendo con-
tenido rdpido y accesible.
Estos cambios reflejan una
tendencia hacia el consumo
de contenido mds dindmico
y participativo.

Por ejemplo, YouTube e In-
stagram han redefinido la
popularidad de los servi-
cios de video en 2024, con
YouTube manteniendo su
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posicién dominante e Insta-
gram Reels adelantdndose
a Netflix y TikTok en Esta-
dos Unidos, segln datos de
Omdia Consumer Rese-
arch. Segun informa el In-
fluencer Marketing Hub en
su Influencer Marketing Ben-
chmark Report 2024, TikTok
es el canal de marketing
de influencers mds popular
(utilizado por el 69% de las
marcas que hacen influen-
cer marketing), seguido por
Instagram (47%), YouTube
(33%) y Facebook (28%).

REGULACION

En respuesta a la creciente
influencia de los creadores
de contenido digital, Espana
ha aprobado el Real De-
creto 444/2024, de 30 de

abril, por el que se regulan
los requisitos a efectos de
ser considerado «usuario
de especial relevancia de los
servicios de intercambio de
videos a través de platafor-
ma», en desarrollo del ar-
ticulo 94 de la Ley 13/2022,
de 7 de julio, General de
Comunicacion  Audiovisual.
Esta conocida como la «Ley
de Influencers». Esta legisla-
cién establece criterios para
considerarlos como usuarios
de especial relevancia en
servicios de intercambio de
video. Aquellos que generen
ingresos brutos de al menos
300.000 euros anuales y ten-
gan al menos un millén de
seguidores en una platafor-
ma, o dos millones en total,
deben cumplir con nuevas
obligaciones regulatorias.
Estas obligaciones incluyen
la inscripcidon en el Regi-
stro Estatal de Prestadores
del Servicio de Comuni-
cacién Audiovisual vy el cu-
mplimiento de normativas
especificas en materia de
publicidad y proteccidn de
menores. La ley busca equi-
parar las responsabilidades
de los influencers con las de
los prestadores de servicios
de comunicacién audiovi-
sual tradicionales, como las
cadenas de television y las
plataformas VOD  (video
bajo demanda).

IMPACTO EN EL
CONSUMIDOR

Desde la perspectiva del
consumidor; el marketing de
influencers ofrece contenido
mds auténtico y personali-
zado, lo que se traduce en
una mayor confianza y =
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MAPEO DE CREADORES EN ESPANA: PORTERRITORIO

Los territorios en los que nos
hemos basado para realizar
este estudio han sido:

* Entertainment
* Humor

* Lifestyle

* Mainstream

* Sports

* Foods

* Music

* Celebrities

SPORTS 16,7%m

= MAINSTREAM

LIFESTYLE 17,4%

engagement (compromiso)
que es, en realidad, la piedra
angular del negocio. Segin
diversos estudios (Aspire;
Influencer Marketing Hub)
las campanas de marketing
de influencers generan un
retorno de inversion (ROI)
significativo, con entre 5,33
y 6,82 euros por cada |
euro invertido. Este nivel
de efectividad ha llevado a
un aumento en la demanda
de servicios de influencers,
a pesar de los desafios de
saturacion del mercado y la
necesidad de transparencia.
El 13% de las empresas top
en inversion obtienen mds
de 18 euros.

En términos de negocio,
las agencias y plataformas
especializadas en marketing
de influencers han prolife-
rado, proporcionando ser-
vicios que van desde la se-
leccion de creadores hasta
la medicion del ROI (no hay
una Unica fuente midiendo,
de ahf la disparidad de da-
tos). En Espafa, el mercado
local muestra un escenario
positivo para el crecimien-
to, con una inversidn en
este tipo de marketing que
rivaliza con otros medios
publicitarios (al nivel de la
TV Conectada, y cerca del
branded content).
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RETROALIMENTACION
A pesar de la competencia,
existe una relacion simbidtica
entre las redes sociales vy la
television. La television utili-
za plataformas de redes so-
ciales para captar audiencias
mds jévenes y aumentar la
interaccién con su contenido.
Les permite promover sus
programas Yy atraer especta-
dores que de otro modo po-
drfan no estar interesados en
el contenido televisivo tra-
dicional a la vez que atraen
influencers nativos digitales.
Hay un cambio paradig-
mdtico en el panorama de los
medios y la publicidad, que
ird a mds. La implementacidn
de la «Ley de Influencers»
marca un paso importante
hacia la profesionalizacion y
regulacidn del sector, asegu-
rando una competencia mds
justa vy transparente. El de-
safio radica, sin embargo, en
equilibrar la innovacidn y la
creatividad con la necesidad
de proteccién del consumi-
dor y la integridad del eco-
sistema digital. A medida que
esta disciplina sigua evolucio-
nando, sera crucial monitore-
ar su impacto.

=
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iab

LIFESTYLE 6,7%
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RANKINGS:
PRINCIPALES CREADORES

Por qué esta aqui: aunque no ensefia
su cara, es un “rostro” conocido en el

mundo de los contenidos. Su particularidad:
alimenta sus cuentas con memes y con
humor generalista. Participa personalmente en
acciones comerciales con marcas, charlas y TV.

Por qué esta aqui: es probablemente
la humorista mas conocida de su generacion.
Popular por los personajes que representa en

redes, acaba de lanzar una web serie y es
cada vez mas frecuente en programas de TV.

Instagnam

IBAI

Territorio: entertainment
Creator Score: 917
Por qué esta aqui:
lleva afios liderando rankings de
creadores en Espafia, innovando
en formatos y lanzando
empresas y proyectos. No hace
mucha falta explicar

CECIARMY

Territorio: entertainment
Creator Score: 377

NICOLE WALLACE

Territorio: celebrity

Creator Score: 366

Por qué esta aqui: actriz y cantante “I” que
ya crea contenido para marcas en sus cuentas sociales.
Una de las cuentas con mejor ratio en estas semanas,
dado su éxito reciente en proyectos

ESPERANSA

GRASIA
Territorio: entertainment
Creator Score: 320

iab:



