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Resumen

El uso de influencers como herramienta publicitaria ha adquirido relevancia en los Gltimos afos, es-
pecialmente durante la pandemia, cuando empresas y autoridades publicas recurrieron a ellos para
difundir informacion y contrarrestar las noticias falsas. Su capacidad para conectar con comunidades
especificas y generar confianza los posiciona como actores clave en las estrategias de comunicacion. Las
marcas los eligen por su influencia sobre segmentos concretos, la identificacion de los seguidores con su
estilo de vida y la naturaleza menos intrusiva de sus mensajes. Este impacto es especialmente notable
entre jovenes, millennials y la generacion Z. Paralelamente, han surgido los influencers virtuales crea-
dos mediante Inteligencia Artificial, consolidandose como una estrategia emergente en la publicidad di-
gital. Este articulo analiza los aspectos legales de estas practicas, distinguiendo entre publicidad licita
y encubierta, e incorporando una referencia a los ciberinfluencers en el contexto actual del mercado.

Abstract

The use of influencers as an advertising tool has gained prominence in recent years, especially during
the pandemic, when companies and public authorities turned to them to disseminate information
and counter misinformation. Their ability to connect with specific communities and build trust posi-
tions them as key players in communication strategies. Brands choose them for their influence over
specific segments, the way followers identify with their lifestyle, and the less intrusive nature of
their messages. This impact is particularly noticeable among young people, millennials, and Gene-
ration Z. At the same time, virtual influencers created using Artificial Intelligence have emerged,
establishing themselves as an emerging strategy in digital advertising. This article analyzes the legal
aspects of these practices, distinguishing between lawful and covert advertising, and incorporating
a reference to cyber-influencers in the current market context.
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I. INTRODUCCION

Bajo la denominacioén de influencer, y gracias
al reconocimiento que las grandes marcas le han
dado con sus patrocinios, es reconocida por to-
dos los actores del mundo del marketing y de la
comunicacion la figura de las personas que acu-
mulan seguidores de su actividad (cualquiera sea)
fundamentalmente en las redes sociales.

El uso de influencers por parte de las empresas
para hacer publicidad es un fendomeno reciente’,
incluyendo su uso por autoridades pUblicas para
difundir informacion en las redes sociales sobre
las medidas de precaucion durante la pandemia?

también de los mensajes de las autoridades publi-
cas, asi como entre los propios consumidores®. En
definitiva, el confinamiento fue un obstaculo en
el que todos, desde los consumidores, empresas e
influencers debieron adaptarse y marco un punto
de inflexion muy importante para lanzar a estas
figuras al centro de la actividad publicitaria.

Ademas de los influencers, como personas fisi-
cas, hoy se utilizan a los influencers virtuales en
la publicidad y en los procesos de comunicacion
digital; ello se ha consolidado como una estra-
tegia emergente en la produccidon de practicas
publicitarias a través del uso de la Inteligencia
Artificial (en adelante, IA) en este tipo de practi-

y convirtiéndose en un medio ideal para evitar o cas comunicativas®.
dar claridad de las noticias falsas o fake news?,
posicionando a los influencers como grandes di- Al estudiar este tema desde una perspectiva

vulgadores de las empresas en el mercado, pero doctrinal® se verifica que los anunciantes se fijan

1 Con mayor auge de sus publicaciones en la época del confinamiento generado por la covid19 en el afio 2020 como lo explica
GEYSER, W. “The State of Al in Influencer Marketing: A Comprehensive Benchmark Report”, Influencer Marketing Hub, 2023,
disponible en https://influencermarketinghub.com/ai-in-influencer-marketing, consultado el 12/02/2026. Durante la pandemia,
estos nuevos actores se tuvieron que adaptar no solamente al confinamiento, sino también al contenido de sus mensajes que solfan
comunicar, al formato (que debia ser desde casa) y como consecuencia, se reinventaron y generaron nuevas ideas para la promocién
comercial de productos y servicios, como detalla RODRIGUEZ, A., “Anuncios publicitarios para nifos: 7 reglas que debes cumplir”,
2021, disponible en https://rockcontent.com/es/blog/publicidad-infantil/consultado el 20/08/2025 y en este mismo sentido,

TORRES-ROMAY, E. MY MIRON, S. G., “Influencers i coronavirus”, QUADERNS DEL CAC, 23(46), 2020, pp. 81-91.

2 HEIKKILA, M., “Finland taps social media influencers during coronavirus crisis”, 2020, disponible en https://www.politico.eu/
article/finland-taps-influencers-as-critical-actors-amid-coronavirus-pandemic/, consultado el 12/02/2026.

3 PRITCHARD, T. “The UK Government’s enlisted influencers to try and tackle coronavirus misinformation. Gizmodo, 2020,
hteps://www.gizmodo.com.au/2020/03/the-uk-

disponible  en overnments-enlistedinfluencers-to-try-and-tackle-coronavirus-

misinformation/, consultado el 12/02/2026.

4 El presente estudio forma parte de una investigacién mucho mds amplia, llevada a cabo por su autora, sobre la responsabilidad
derivada de la publicidad comercial generada por Inteligencia Artificial, mediante la figura del “ciberinfluencer”.

5 Se ha convertido en un recurso tecnolégico que permite disefiar nuevas acciones de comunicacién que favorecen la atraccién de
usuarios y publicos digitales. Utilizar este tipo de personalidades virtuales ha derivado en un nuevo fenémeno que ha sido abordado
por diferentes lineas de investigacién, y por diversas visiones tedricas, como afirman RODRIGO-MARTIN, L.; RODRIGO-
MARTIN, I. y MUNOZ-SASTRE, D.” Los Influencers Virtuales como herramienta publicitaria en la promocién de marcas y
productos. Estudio de la actividad comercial de Lil Miquela”, Revista Latina de Comunicacién Social, N°. 79, 2021, pp.69-90.

6 De la gran variedad de aportaciones sobre este tema, Vid. por todos, TATO PLAZA, A., “Aspectos juridicos de la publicidad a través
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en los influencers para publicitar sus productos
sobre la base de diferentes motivos, de los que
destacan tres: primero, por la influencia del lider
de opinion sobre sus seguidores, ya que los anun-
ciantes son conscientes de que los influencers no
llegan a toda la poblacion, llegan sélo a sus se-
guidores (a ese grupo de personas que compar-
te los mismos gustos y vision de la vida) aunque
es cierto que los seguidores o los followers, son
un segmento de la poblacion, son fieles y siguen
los consejos del influencer adoptando los habi-
tos que estos muestran en las redes y las marcas
son conscientes de ello, ya que prefieren que la
publicidad de sus articulos no llegue a todos, en
general, y si a ese sector concreto de la poblacion
con el que tienen garantizado un volumen mayor
de compras’; en segundo lugar, por la considera-
cion, positiva, para los followers de que los pro-
ductos que promociona el influencer responden a
sus propios valores y estilo de vida estosces, los
followers van a adquirir los productos que consu-
ma el/la influencer porque comparten su estilo
de vida y desean seguir sus consejos para pare-
cerse lo mas posible a esta persona; y,en tercer y

Ultimo lugar, porque la publicidad que realiza el
influencer no es tan “agresiva” como la tradicio-
nal, ya que el mensaje publicitario del lider de
opinién no va a ser tan agresivo como lo son los
que siguen el formato tradicional de la publici-
dad; no va a generar rechazo en los destinatarios
o, al menos, en la medida en la que genera la
publicidad mas intrusiva. Cuanto mas sutil sea la
promocion de los productos mas confianza gene-
rara en los usuarios, y eso lo consiguen los in-
fluencers?.

Con el uso de la comunicacion persuasiva
y técnicas experimentales en el contexto de la
efectividad del uso de los influencers en marke-
ting, se busca generar un impacto significativo
en las decisiones de compra del consumidor de
productos especificos, especialmente, en el con-
texto de los jovenes y adolescentes, siendo los
millenials quienes usan las tecnologias de la in-
formacion y la comunicacion de forma natural, y
la generacion Z quienes poseen un gran interés
por comunicarse mediante redes sociales e in-
vierten gran cantidad de tiempo en ellas’.

de lideres de opinién en redes sociales (influencers)”, Revista de Derecho Mercantil, N° 311, 2019, p. 3. Y con la misma idea en este
sentido, CASTELLO MARTINEZ, J..”El marketing de influencia. Un caso préctico”, en ZACIPA-INFANTE, 1. V,; TUR-VINES,
y SEGARRA-SAAVEDRA, ]. Tendencias publicitarias en Iberoamérica. Didlogo de saberes y experiencias, Universidad de Alicante,
2016; RODRIGUEZ RODRIGO, J., “La publicidad de l@s influencers”, Cuadernos de Derecho Transnacional (Octubre 2023), Vol.
15, N° 2, pp. 833-852.

7 Sobre este tema he tenido la ocasién de pronunciarme en HEREDIA SANCHEZ, L.”Aspectos legales précticos de la publicidad
empresarial a través de influencers. A propdsito de la entrada en vigor del nuevo Cédigo de Conducta en Octubre de 20257, en
ORTEGA GIMENEZ, A. (Dir) y HEREDIA SANCHEZ, L (Coord.), Prictica del Ejercicio de la Abogacia y Derecho Internacional
Privado de la Unidn Europea, Vol. 111, Thomson Reuters Aranzadi, Navarra, 2026, pp.373-411.

8 Siguiendo a RODRIGUEZ RODRIGO, J., Cit. P834. Vemos, que el canal de los influencers resulta mds rentable para las marcas
que el tradicional de la publicidad, es un canal més eficaz, precisamente, entre otras razones, por esta, porque no responde a la forma
agresiva y evidente de un anuncio publicitario.

9 Sobre ello son muy interesantes los andlisis realizados por ALVAREZ, E., HEREDIA, H., Y ROMERO, M. E “La Generacién Z y
las Redes Sociales. Una visién desde los adolescentes en Espana”.Revista Espacios, 40(20), 2019, pp.9-13.Y también por PRENSKY,
M.”Digital Natives, Digital Immigrants”, On the Horizon, 9(5),2001, pp.1-6. Mds recientemente, encontramos un estudio sobre ello

realizado por PULIDO SANCHEZ, L S. y ORTEGON CORTAZAR, L- “Andlisis del uso de influencers en mercadeo”, Revista
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En este contexto, el presente articulo estudia
los aspectos legales de la publicidad comercial
mediante influencers y analizar las herramientas
legales para determinar cuando la publicidad que
generan los influencers en las redes es licita o
encubierta vy, si bien el estudio se centra en las
personas fisicas, que son sujeto de derechos y
obligaciones, se hara una breve referencia a la
publicidad generada por (IA) dada la relevancia
de estos ciber influencers que nos encontramos
en la actualidad formando parte de los actores
del mercado en el siglo XXI.

Il. INFLUENCERS DE LAS REDES
SOCIALES (PERSONAS FiSICAS) E
INFLUENCERS DIGITALES CREADOS
POR IA

1. Aproximacién conceptual a la
figura de los influencers

El papel de los personajes famosos en las re-
des sociales ha generado variadas investigaciones
académicas que han abordado este fenomeno y
coinciden en concebir a la celebridad como un

intermediador o moderador de la sociedad que
se caracteriza por tener reconocimiento publico
y por alcanzar ciertos logros de caracter socio-
cultural’; asi, la celebridad es entendida como
una encarnacion cultural que genera impactos
sociales que son consideradas como modélicos y
en este contexto el marketing de influencia se
conoce como la estrategia colaborativa llevada a
cabo entre empresas y personas influentes o rele-
vantes de un determinado sector, de manera que
ambas finalmente se benefician en esa relacion
mutua'.

Estrategia Organizacional, Vol 12, N° 2,2023, pp.7-27, disponible en https://hemeroteca.unad.edu.co/index.php/revista-estrategica-
organizacio/article/view/7229, consultado el 12/02/2026.

10 Por todas, SANTAMARIA DE LA PIEDRA, E. Y MEANA PEON, R. “Redes sociales y fenémeno influencer. Reflexiones desde
una perspectiva psicoldgica’, Misceldnea Comillas, Revista de Ciencias Humanas y Sociales, Vol. 75, N°© 147, 2017, pp. 443-469; DE
VEIRMAN, M., CAUBERGHE, V., & HUDDERS, L. 2 Marketing through Instagram Influencers: The Impact of Number of
Followers and Product Divergence on Brand Attitude”,. International Journal of Advertising, 36, 2017, pp.798-828.

11 Otras aportaciones académicas mds tradicionales perciben a la celebridad como una persona con una clara capacidad de
influencia y propagacién social en los medios de comunicacién y en las industrias culturales. Estas personalidades medidticas son
consideradas como sujetos de la sociedad que disponen de altos indices de confianza percibida como consecuencia de sus atributos,
sus logros y determinadas caracteristicas distintivas y en este contexto el marketing de influencia se conoce como la estrategia
colaborativa llevada a cabo entre empresas y personas influentes o relevantes de un determinado sector, de manera que ambas
finalmente se benefician en esa relacién mutua. De estas aportaciones destacan LEON MARTINEZ, A. y SORIA IBANEZ, M.
M.,”Influencers e influenciados: andlisis del engagement de los prescriptores de marca espanoles en la postpandemia”, Redmarka.
Revista de Marketing, 2023, vol 27, ndm. 1, pp.1-20, disponible en https://reunir.unir.net/bitstream/handle/123456789/15690/
Influencers e_influenciados.pdf?sequence=1, consultado el 12/02/2026; CASTELLO-MARTINEZ, A., Y DEL PINO-ROMERO,

C. “Los contenidos de marca: una propuesta taxondmica. [Brand contents: a taxonomic proposal]”, Revista de Comunicacién de la
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A los efectos de este estudio, definiremos al
influencer como “usuario destacado de las redes
sociales que acumula una base de seguidores fie-
les al crear una auténtica personalidad en linea”
definido por tres rasgos claros: por tres rasgos:
la familiaridad, lo que le permite establecer una
relacion cercana con sus seguidores; la capacidad
de comunicacioén y la experiencia, puesto que de-
ben ser expertos en una determinada materia'.
Estas personas se dedican a crear contenido origi-
nal sobre los temas o productos que estén alinea-
dos con su filosofia o su imagen digital. Sin em-
bargo, en los ultimos afnos, con la entrada de la |IA
en el mercado y la versatilidad que proporciona,
nos hemos encontrado con un nuevo tipo de per-
sonaje digital: el influencer virtual, creado con
IA generativa y que se han materializado con la
intencion de imitar a los embajadores fisicos de
las empresas en el mercado, ofreciendo grandes
ventajas frente a las modelos digitales tradicio-
nales, ya que estan disponibles para crear conte-
nido veinticuatro horas al dia, ademas de tratarse
de personajes casi indistinguibles de la realidad

y, a diferencia de los influencers humanos, cu-
yas elecciones de vida personal pueden influir en
la percepcion de la marca que promocionan, los
influencer virtuales son robots humanos que no
tienen “vida offline” que pueda afectar negativa-
mente a su “persona online” y en consecuencia,
a las empresas que respaldan con su actividad™.

Asi, y teniendo en cuenta esta Ultima re-
flexion, en la cultura contemporanea cualquier
persona corriente puede emerger y transformar-
se en una celebridad a través de la exposicion de
su vida cotidiana, independientemente de poseer
una posicion social destacada, o de disponer de
capacidades extraordinarias e innatas que deri-
ven en la consecucion de un logro social recono-
cido, y de ello se aprovechan las empresas para
llegar de manera mas directa con sus productos y
servicios el mercado'™.

SEECI (47), 2018, pp.125-142; RAMOS-SERRANO, M, “Cuando la marca ofrece entretenimiento: aproximacién al concepto
de advertainment”, Questiones publicitarias, Revista internacional de comunicacion y publicidad, 1(11), 2006, pp. 33-49, disponible
en . hteps://raco.cat/index.php/questionespublicitarias/article/view/349844, consultado el 28/01/2026; LEON MARTINEZ, A. y
SORIA IBANEZ, M. M., Cit, P3.

12 Asi lo entienden ARIAS MONTESINOS, S. y TROS DE ILARDUYA, I., “Marketing de influencers: un acercamiento a la

definicidn, categorizacion y medicién de su eficacia’, en .AA.VV, Experiencias innovadoras en social media, Universidad Politécnica

de Valencia, 2022, pp.9-21, disponible en https://www.researchgate.net/publication/382696085 Marketing de_influencers un

acercamiento_a la definicion categorizacion y medicion de su_eficacia, consultado el 12/02/2026.
13 Sobre ello de manera amplia, Vid. KIM, I, KI, C.-W., LEE, H., & KIM, Y.-K. EVirtual influencer marke ng: Evalua ng the

influence of virtual influencers’ form realism and behavioral realism on consumer ambivalence and marketing performance”, Journal
of Business Research, 176, disponible en https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296324001152; FREEMAN,
G., & MALONEY, D. “Body, Avatar, and Me: The Presentation and Percep on of Self in Social Virtual Reality. Proceedings of
the ACM on Human”, Computer Interacion, 4(CSCW3), 2023, pp. 1-27, disponible en https://dl.acm.org/doi/10.1145/3432938,

consultados todos los articulos incluidos en esta nota, el 14/01/2025.
14 Como explican BORCHERS, N. S., & ENKE, N. “Managing strategic influencer communica on: A systematic overview on
emerging planning, organization, and controlling routines”, Public Relations Review, disponible en https://www.sciencedirect.com/

science/article/abs/pii/S0363811121000333, consultado el 14/09/2026.
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2. Los influencers virtuales en la
publicidad empresarial

Los influencers virtuales son simulaciones de
personas creadas con IA cuyas personalidades son
completamente ficticias. Estas personalidades se
combinan con imagenes animadas de creadores
digitales para recrear con precision las caracte-
risticas mas sutiles de los rostros humanos, cui-
dando al detalle el realismo de su estética y se
adaptan a las necesidades del mercado y de los
operadores juridicos como resultado de un rigu-
roso trabajo del equipo de produccion que la ge-
nera a peticion de la compaiia que la “encarga”,
como ha sucedido, por ejemplo con el personaje
Lil Miquela™, modelo y cantante con casi 2 millo-
nes de seguidores solo en Instagram, joven de 19
anos que, sin embargo, “naci6” en 2016 en los
ordenadores de Silicon Valley y que promociona
entre otras muchas, marcas como Prada, Adidas,
Channel, o Kelvin Klain y también realiza entre-
vistas a cantantes y otros famosos en las redes

sociales’®.

En definitiva, la IA ha transformado el marke-
ting de influencers mediante herramientas sofis-
ticadas para analizar y procesar un gran volumen

de datos, asi como para predecir tendencias fu-
turas de comercio de forma mas precisa y para
identificar de manera mas eficiente a su publico
objetivo la IA ha propiciado que esta rama del
marketing evolucione hacia una nueva situacion:
los creadores de contenido ya no son seleccio-
nados por las empresas de entre varias personas
posibles, sino que son “creados” segln las prefe-
rencias del consumidor y ello optimiza la expe-
riencia del usuario dando lugar muy relevante a
los influencers virtuales'.

La capacidad de crear perfiles detallados de
audiencia y la realizacion de analisis predictivos
de tendencias que permite la IA, ha puesto en el
punto de mira las preferencias de los usuarios,
quienes, a través de sus interacciones con las pla-
taformas digitales, han propiciado la creacion de
estos perfiles®®. Y todo ello es muy relevante en
cuanto al debate que se plantea sobre el uso de
la IAy la generacion de contenidos, que ha ido un
paso mas alla y ha creado identidades, persona-
lidades y rostros a partir de la informacién reco-
gida de los usuarios de diferentes redes sociales
por las diferentes agencias que gestionan sus per-
files como si fuesen modelos o actrices reales, a

15 Perfil disponible en Miquela (@lilmiquela) * Fotos y videos de Instagram

16 Otro ejemplo de su uso sucede con la firma de moda francesa Balmain, que ya en el 2018 lanzé una campana en el 2018,

“Balmain Virtual Army” con tres modelos digitales: una mujer blanca (Margot), una asidtica (Zhi) y una negra (Shudu),creadas por

el fotégrafo Cameron-James Wilson; asi también, la cadena de comida rdpida Kentucky Fried Chicken también diseié su propio

Coronel Sanders emblema y cara de la marca en las redes sociales.

17 Sobre ello, SUPRAWAN, L. Y POJANAVATEE, S. “What causes social media users to engage and mimic virtual influencers?
The role of self-congruity”, Innovative Marketing, 18(4), 2022,148-160https://doi.org/10.21511/im.18(4).2022.13, consultado el

12/02/2026.

18 Vid. TORRONTERAS, R., ANDALUZ, L. Y SACALUGA, I. “IA ¢ Influencers: El uso de la inteligencia artificial para perpetuar

los estereotipos de género y la hipersexualizacién de la mujer [AI and Influencers: The use of artificial intelligence to perpetuate

gender stereotypes and the hypersexualization of women]. European”, Public ¢ Social Innovation Review, N° 10, 2025, pp.1-19,

disponible en https://doi.org/10.31637/epsir-2025-1017, consultado el 14/01/2026.
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partir del tratamiento de una ingente cantidad
de datos extraidos de la realidad del comercio®.

Dentro de esos nuevos perfiles de influencers
que ha generado la IA, destacan dos elementos:
por un lado, el aspecto fisico y, por otro, el entor-
no, lo que es relevante desde la perspectiva de los
usuarios que comparten contenido en la busque-
da de que éste sea agradable visualmente?. Lo
que resulta muy interesante ya que, como hemos
mencionado previamente, la IA se alimenta de lo
que los usuarios comparten, generando conteni-
do que se entiende como agradable o de interés,
de manera que los usuarios se vean reflejados y
que encuentren en dicho contenido un deseo. Es
decir, construyen una identidad digital ficticia
que puede, o no, tener nada que ver con quien
realmente somos; esta forma de interactuar de
los individuos tiene un papel clave en el conte-
nido que genera la IA, ya que nos encontramos
con quienes generan contenido con la intencion

de encajar en parametros establecidos a nivel so-
cial, disociando el “yo” real y el “yo” mostrado;
que se debe a la relevancia de las plataformas
para seguir perpetuando estereotipos, marcar los
indicadores de lo que esta bien o de lo que esta
mal, o generar etiquetas que se establezcan en el
imaginario colectivo?'.

En el contexto de la actividad comercial todo
ello es relevante ya que “la comunicacion e in-
formacion que circula en las redes se transforma
en los nucleos fundamentales de la formacion de
la opinion publica, por la transcendencia de los
medios digitales que irradian y repercuten men-
sajes en todas las dimensiones de la vida social”?
y, COMO consecuencia, compartir contenido ter-
mina siendo una busqueda de reconocimiento e
influencia validada por los likes lo que trae como
resultado el traslado de esa disonancia a la propia
la IA generativa, que acaba recreando de mane-
ra hiperrealista el anhelo del usuario. Ademas, a

19 Segun los fundadores de Be a Lion para el Diario El Pais (2023), las influencers gestionadas por su agencia estén basadas en la
ingesta de informacién de datos de una generacién con rasgos comunes. También, en el proceso de creacidn, incluyeron encuestas
a més de 350 consumidores que pretendia recopilar datos relacionados con qué buscaban esos usuarios a la hora de consumir
contenido o que preferencias estéticas tenfan, en “La nueva industria de ‘influencers’ virtuales: celebridades que trabajan sin descanso

y no piden un aumento”, Diario El Pais, 13/12/2023, disponible en https://elpais.com/tecnologia/2023-12-13/la-nueva-industria-

de-influencers-virtuales-celebridades-que-trabajan-sin-descanso-y-no-piden-un-aumento.html, consultado el 14/01/2026.

20 El uso de la IA generativa para la creacién de influencers, de acuerdo con la agencia de marketing digital Kolsquare, mediante el
uso de Instagram en el marketing digital sigue siendo prioritario para las marcas. En el tltimo afio sigue siendo la cuarta red social
mis utilizada y la primera en el ranking de favoritas del usuario. Este dato es importante porque Instagram, que hoy en dia compite
contra los gigantes de X o Tik Tok, cuenta con una interaccién media por usuario de 15 horas y 50 minutos y con un total del 61,6%
de los usuarios digitales. Por ende, la interaccién que dichos usuarios llevan a cabo en esta red social junto con la generacién de
contenidos que hemos explicado previamente a través de la IA, estd basada en el user experience, reflejando los intereses, preferencias
y datos de los individuos (2024), disponible en https://www.kolsquare.com/es/casos-de-exito, consultado el 12/02/2026.

21 Desde la perspectiva psicosocial, Vid. BLASCO FONTECILLA, H. “El impacto de las redes sociales en las personas y en la

sociedad: redes sociales, redil social, ;o telarana?”, Tarbiya, Revista De Investigacion E Innovacion Educativa, N° 49, 2021, pp.97-110.
22 GONZALEZ-ONATE, C., FAN]UL—PEYRC), C., & CAMILA NAVARRETE-CARLI, V. “El panorama actual de los micro
influencers y creadores de contenidos como nueva estrategia digital: The current landscape of micro influencers and content creators
as a new digital strategy”, Cuadernos Del Audiovisual | CAA, (13), 2025, pp.141-165, disponible en https://cuadernosdelaudiovisual.
es/ojs/index.php/cuadernos/article/view/38/92, consultado el 14/01/2026.

Revista Lex Mercatoria. Vol. 32, 2026. Articulo 4 Pagina 127



MERCADO Y PUBLICIDAD EMPRESARIAL A TRAVES DE INFLUENCERS
Lerdys Saray Heredia Sanchez

esto se suma que la forma en la que las redes
sociales impactan en los usuarios esta sujeto a
diferentes variables?. Asi, y para anegar la po-
lémica intelectual que genera el uso de la IA en
estos tiempos, nos preguntamos: ;Podran reem-
plazar los influencers virtuales a los reales? ;Son
el futuro de las inversiones publicitarias de las
grandes marcas? ;Qué esperan los seguidores de
estos bots en su contenido? 24,

Las respuestas a estas cuetiones no son sen-
cillas y al ser un tema del que ain no hay bi-
bliografia especifica suficiente que ahonde en la
vertiente juridica de sus implicaciones, una in-
vestigacion de este tipo puede ayudar a entender
el fenomeno y servir de base a estudios posterio-

En definitiva, el estudio de la comunicacion
estratégica del uso de los influencers, ya sean
personas fisicas o creados digitalmente, en mar-
keting permite comprender como se promueven
los productos o servicios, sino también entender
como se establecen las relaciones solidas con los
consumidores, ya que estas personas influyentes
ayudan a conectar de un modo mas personal con
el publico objetivo de las marcas?.

Una vez vistos los principales elementos que
definen esta figura en el mercado y la finalidad
de su uso y “abuso” como agentes encargados de
realizar la publicidad a favor de las empresas, se
analizara a continuacion la normativa juridica
aplicable a la actividad que estos desarrollan y

res, pudiendo ayudar a comprender el presente a sus consecuencias cuando son contrarias a De-

del marketing y de la publicidad, por lo que con- recho.
sidero que es un buen momento para comenzar
poner en el mapa juridico a los nuevos lideres de

opinion del siglo XXI2,

23 De todas ellas (edad, procedencia, situacién sociocultural, estado econdémico del usuario, etc.) encontramos que el género es
una de las variables donde mds diferencia e impacto encontramos. Segiin SERRATE GONZALEZ Y SANCHEZ ROJO: “Chicos
y chicas toman decisiones totalmente diferentes a la hora de estar presentes en la red, de mostrarse a los demds y comportarse. Por
ende, tienen consecuencias diferentes asociadas al hecho de ser chica o ser chico”, en SERRATE GONZALEZ, s.; SANCGEZ
ROJO, A.; ANDRADE SILVA, L.E. y MUNOZ-RODRIGUEZ, J.M., “Identidad onlife: la cuestién del género y la edad en el
comportamiento adolescente ante las redes”, Comunicar: Revista Cientifica de Comunicacion y Educacién, Num. 75,2023 pp. 9-20,
disponible en https://produccioncientifica.usal.es/documentos/641df0b12b16226d7e85db72, consultado el 14/01/2026.

24 DIAZ-BAJO RODRIGUEZ, J., “Tendencias emergentes en el uso de la inteligencia virtual: la industria de influencers virtuales

[Emerging trends in the use of virtual intelligence: the virtual influencer industry]”, European Public & Social Innovation Review, No
10, 2025, pp.1-20, disponible en https://doi.org/10.31637/epsir-2025-2135, consultado el 14/01/2026.
25 Sobre ello, Vid. TORRONTERAS, R., ANDALUZ, L. Y SACALUGA, 1. “IA e Influencers: El uso de la inteligencia artificial

para perpetuar los estereotipos de género y la hipersexualizacién de la mujer”, Cit.

26 El estudio del uso de estos influencers en marketing y comunicacién estratégica permite entender cémo se desarrollan
las conexiones auténticas con los consumidores; cuando se utilizan expertos y personalidades famosas para respaldar marcas o
productos, se examinan los procesos de comunicacién del influencer que tiene conocimientos o experiencia en un tema especifico
que satisface las necesidades de los consumidores a los que se dirige, segin CASTELLO MARTINEZ, A. Y DEL PINO ROMERO,
C, “La comunicacién publicitaria con Influencers”, Redmarka. Revista De Marketing Aplicado, 1(014),2019, pp.21-50, disponible

en https://doi.org/10.17979/redma.2015.01.014.4880, consultado el 22/01/2026.
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ll. REGULACION DE LA ACTIVIDAD
PUBLICITARIA DE LOS INFLUEN-
CERS EN ESPANA

Siguiendo la idea de inicio, este estudio se in-
serta de lleno en los desafios de la figura de los
influencers como prestadores del servicio de pu-
blicidad a favor del anunciante. Los retos que es-
tos plantean al Derecho son variados y es por ello
que la regulacion del alcance de esta figura es
una demanda tanto de los operadores practicos,
como de los legisladores y de los académicos?,
en este epigrafe se hace referencia a ello. Varios
son los desafios que plantea el Derecho en este
ambito, entre otros, la publicidad de productos
y servicios en las plataformas digitales o Marke-
tplace; los emplazamientos de productos; la pu-
blicidad regulada segun sectores; y por supuesto
la perspectiva de género en esta actividad; y vol-
viendo a las personas fisicas que realizan publi-
cidad, vemos que el formato utilizado por ellos,
intercalando la publicidad de manera natural con
historias de su vida privada, hace mas impercep-
tible para los destinatarios el caracter comercial
del mensaje?.

A este tipo de publicidad se le conoce como
branded content o publicidad nativa y precisa-
mente, esa naturalidad con la que se integra el

mensaje publicitario dentro del contenido edito-
rial del influencer es lo que puede suscitar dudas
en los usuarios acerca de si la informacion que
emite el influencer es comercial o es opinion per-
sonal. Asi, si se trata de un mensaje publicitario,
debe quedar claro en el mismo que tiene caracter
comercial para que el destinatario lo conozca y
lo reciba con las debidas cautelas, sabiendo que
el influencer, normalmente, cobrara una remu-
neracion por promocionar el producto o servicio
en cuestion. Si nos encontramos en el segundo
supuesto, si no tiene propodsito promocional, el
seguidor o follower puede estar tranquilo en rela-
cion a que la opinion emitida por el influencer en
el mensaje es objetiva, personal y real.

De acuerdo con lo expuesto, a continuacion,
se analizan las herramientas legales aplicables
para determinar si la publicidad que generan los
influencers en las redes es licita o no, ese caso si
es encubierta o enganosa, de tal forma que, al
menos brevemente se hace un repaso del abani-
co normativo aplicable®.; y como veremos, estas
normas se insertan en diferentes ambitos del De-
recho, a fin de regular una actividad que en la
actualidad se encuentra bajo la lupa del Derecho
de marcas, del Derecho fiscal, del Derecho de la
competencia desleal, del Derecho del consumo
y a nivel de derechos fundamentales y también

27 Vid., GONZALZ VAQUE, L.”;Es preciso legislar a nivel comunitario (UE) de forma armonizada sobre el marketing/publicidad
encubierta de los «influencers» en los medios sociales?”, La Ley Unidn Europea, n° 88, 2021, pp. 1-8; MUNOZ RODRIGUEZ, ]
Y GONZALEZ, N “Problematicas juridicas de influencers y modelos” en ORTEGA BURGOS, E. (coord.), Fashion Law (Derecho

de la moda), Aranzadi, Cizur Menor, 2020. Segun la doctrina, los influencers pueden ser considerados como un medio de publicidad

en el marco del articulo 8 de la Ley general de publicidad, sobre ello Vid. SERRANO ACTORES, A. y GARCIA MARTIN, 1.,

“Influencers y pricticas de competencia desleal a través de Instagram”, La Ley Mercantil, N° 63, 2019, p. 6.

28 Siguiendo a PENA TORRES, M. y MARTABIT SAGREDO, M. ]..” inteligencia artificial y derechos fundamentales: impacto en

los derechos de la privacidad”, Actualidad Juridica, N.° 50, Julio, 2024, pp.77-104, disponible en https://derecho.udd.cl/actualidad-

juridica/files/2024/09/3-marisol-pena-torres-y-maria-jose-martabit-sagredo.pdf, consultado el 22/01/2026.

29 GUTIERREZ GARCIA, E., “La publicidad encubierta a través de los influencers: la urgencia de una regulacién”,
Revista de Derecho de la Competencia yl a Distribucidn, N° 29, julio 2021, pp. 3-4.
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de una obligada referencia a la autorregulacion
preveniente del soft law que justifica, en buena
medida, el titulo de esta contribucion®,

Analizando la estructura juridica del tema ve-
mos que cuando la relacion entre el influencer y
la empresa se basa en una relacion contractual,
el contrato es de prestacion de servicios, en el
cual una parte (denominada anunciante) preten-
de promocionar su marca a través del prestigio y
reconocimiento de la otra (denominada influen-
cer) en las redes sociales, a cambio de una re-
tribucion de naturaleza econdmica o en especie.
De esta forma, se establece la colaboracion entre
el influencer y el cliente, que podria incluir, por
ejemplo, aspectos tales como: disefio o creacion
de un producto personalizado, codigos de des-
cuento, el envio de productos (muestras), publi-
caciones patrocinadas, publicaciones invitadas,
entre otros, a cambio de realizar publicidad de
los productos y/o servicios de la empresa anun-
ciante la que ha de ser licita en todo caso y si no
es asi, estaremos frente a un supuesto de publi-
cidad ilicita.

No obstante, debe advertirse que las formas
juridicas que pueden tomar dichos servicios ofre-

cidos por los influencers es variada, pero gene-
ralmente obedeceran a contratos de prestacion
de servicios, y en muy pocos casos, a relaciones
laborales dentro del marco del estatuto laboral,
inclusive, muchas veces la relacion del influencer
con la marca que promociona no esta prevista por
el Derecho; asi, nos encontramos muchas veces
frente a contratos innominados y de caracteristi-
cas sui generis, completamente inéditos para la
norma en vigor3'.

El abanico normativo que regula la publicidad
en nuestro pais es amplisimo, ya que contamos
con normas de caracter general, pero también
con normas que regulan la publicidad en entor-
nos especificos (p.e. comercio electrénico) o para
productos y servicios concretos (salud, alimen-
tos, bebidas, etc.) ademas de otras que protegen
a consumidores y menores como sujetos vulnera-
bles en el mercado®.

A efectos del presente analisis nos vamos a re-
ferir, en primer lugar, a aquellas mas relacionadas
con la actividad de los influencers en el ambito
digital: la Ley General de Comunicacion Audiovi-
sual (2022); la Ley de Servicios de la Sociedad de
la Informacion y el Comercio Electronico (2002);

30 Si bien podemos percibir la existencia de una conciencia por parte de los diversos ordenamientos juridicos de
esta nueva realidad, la autorregulacién de la industria ha sido mds rédpida, eficiente y oportuna para hacer frente a los
conflictos que se derivan de esta actividad.

31 Puede pensarse que estamos ante contratos de publicidad, pero otros asimilardn la funcién del influencer con la de
un distribuidor, pero en ambos casos, el rol del personaje excede o no alcanza a satisfacer la naturaleza juridica de dichos
contratos. Si bien el rol del influencer es promocionar comercialmente un bien o servicio, existen una serie de procesos
que escapan al rol del personaje y que forman parte de la distribucién, como la concesién mercantil, el suministro, o
los acuerdos marco en los que existe un compromiso total por parte del distribuidor asumiendo a su cuenta y riesgo las
gestiones y los resultados del negocio; todo lo cual excede de las responsabilidades de un influencer al promocionar una
determinada marca o producto.

32 Normas disponibles en la biblioteca del Boletin Oficial del Estado, en https://www.boe.es/biblioteca_juridica/
codigos/codigo.php?id=248&modo=2&nota=08tab=2
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la Ley de Competencia Desleal (1991); y la Ley
General de Publicidad (1988)%*, con la finalidad
de hacer un estudio critico que nos permita iden-
tificar el marco normativo adecuado a la acti-
vidad que estos sujetos desarrollan en las dife-
rentes plataformas digitales; y por ultimo, como
cierre de este epigrafe se analizara la normativa
de caracter especifico aprobada recientemente
(2024) con la finalidad de regular la publicidad de
los influencers en Espafa.

1. Ley 13/2022, General de Co-
municacién Audiovisual

La ley 13/2022, de 7 de julio, General de Co-
municacion Audiovisual**, recoge en el titulo V
se recogen una serie de reglas que deben tener
en cuenta los prestadores de servicios de inter-
cambio de videos en plataforma, sin embargo,
los “vloggers”, “influencers” o “prescriptores de
opinidn” no son estos prestadores de servicios,
serian los usuarios de la plataforma (Exposicion
de Motivos). Por lo anterior, no parece que las
prescripciones de la ley sean de aplicacion a la
actividad de los influencers, pero a pesar de ello,
es necesario analizar algunos aspectos de la nor-
ma3®. El objeto de la ley es regular la comuni-
cacion audiovisual de ambito estatal, asi como
establecer determinadas normas aplicables a la
prestacion del servicio de intercambio de videos
a través de plataforma y se establecen las normas
basicas para la prestacion del servicio de comu-
nicacion audiovisual autonémico y local, sin per-
juicio de las competencias de las Comunidades

Autonomas y los Entes Locales en sus respectivos
ambitos, segln se recoge en su articulo 1.

En los articulos 2.13 y 2.17 se establece una
definicion del servicio de intercambio de videos
a través de plataforma y del prestador del mismo
respectivamente; a su vez dedica el titulo V a la
regulacion de los prestadores del servicio de in-
tercambio de videos a través de plataforma, me-
diante el establecimiento de un conjunto de obli-
gaciones destinadas a garantizar la proteccion de
sus usuarios en general y, en particular, de los
menores de edad, frente a determinados conteni-
dos audiovisuales y comunicaciones comerciales
audiovisuales.

En paticular, el articulo 88 de la Ley 13/2022
impone a los prestadores del servicio de inter-
cambio de videos a través de plataforma la obli-
gacion de adoptar medidas para proteger a los
menores de edad de programas, videos genera-
dos por usuarios y comunicaciones comerciales
audiovisuales que puedan perjudicar a su desa-
rrollo fisico, mental o moral. Por otro lado, estos
prestadores deberan adoptar medidas destinadas
a la proteccion del publico en general frente a
los programas, videos generados por usuarios y
comunicaciones comerciales audiovisuales que
incumplan los articulos 4.2 y 4.4 de dicha ley.

A los prestadores de servicios de intercambio
de videos a través de plataforma se les imponen
determinadas obligaciones relacionadas con la
publicidad, ademas de las que puedan tener en

33 No podemos olvidarnos de la normativa europea, con especial interés en la proteccién de los consumidores, cuyo

andlisis escapa al alcance de las pdginas asignadas para este estudio y que forman parte de una investigacién mucho mds

amplia.

34 Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual, BOE nim. 163, de 8 de julio de 2022.

35 Vid. VIDAL BEROS, C., “Ley general de comunicacién audiovisual espafiola: Influencers y sustentabilidad®,
Cuaderno 181, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2023/2024). pp 181-199.
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virtud de, entre otras, la Ley 34/2002, de servi-
cios de la sociedad de la informacion.

Por su parte, el articulo 122.3 de la Ley pro-
hibe la publicidad encubierta, definiéndola como
aquella que, “mediante la presentacion verbal o
visual, directa o indirecta, de bienes, servicios,
nombres, marcas o actividades, tenga de mane-
ra intencionada un propésito publicitario y pueda
inducir al publico a error en cuanto a la naturale-
za de dicha presentacion. Y en el apartado cuarto
de este precepto, también prohibe la publicidad
subliminal, entendiendo por tal, aquella que me-
diante técnicas de produccion de estimulos de
intensidades fronterizas con los umbrales de los
sentidos o analogas, pueda actuar sobre el publi-
co destinatario sin ser conscientemente percibi-
da. Y, a su vez, el articulo 91 establece que los
prestadores de servicios de intercambio de videos
a través de plataforma deberan respetar, entre
otras, las prohibiciones mencionadas®.

Igualmente deben hacerlo los usuarios de es-
pecial relevancia -de estos servicios de intercam-
bio de videos a través de plataforma-, cuando
comercialicen, vendan u organicen las comunica-
ciones que acompanen o se inserten en sus con-
tenidos audiovisuales (art. 94). A estos efectos,
se consideran usuarios de especial relevancia a
aquellos que empleen servicios de intercambio
de videos a través de plataforma, que cumplan
una serie de requisitos de forma cumulativa.

Estos requisitos son los siguientes:

“a) El servicio prestado conlleva una actividad

economica por el que su titular obtiene unos in-
gresos significativos derivados de su actividad en
los servicios de intercambio de videos a través de
plataforma;

b) El usuario de especial relevancia es el res-
ponsable editorial de los contenidos audiovisuales
puestos a disposicion del publico en su servicio.

c) El servicio prestado esta destinado a una
parte significativa del publico en general y puede
tener un claro impacto sobre él.

d) La funcion del servicio es la de informar,
entretener o educar y el principal objetivo del
servicio es la distribucion de contenidos audio-
visuales.

e) El servicio se ofrece a través de redes de
comunicaciones electronicas y esta establecido
en Espana de conformidad con el apartado 2 del
articulo 3” (art. 94.2).

Analizando tales exigencias, parte de la doc-
trina ha considerado que los influencers no son
usuarios de especial relevancia en el marco de
esta ley, afirmacion con la que estoy de acuerdo,
teniendo en cuenta que en lo que se refiere a
los influencers, la Directiva (UE) 2018/1808 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 14 de no-
viembre de 2018, no los incluyo expresamente en
su ambito de aplicacion, dejando a los Estados
Miembros libertad para su regulacion®.

Las obligaciones antes mencionadas seran
igualmente aplicables a los servicios de medios

36 Las medidas de proteccidn citadas aparecen recogidas en los articulos 89, 90 y 91 de esta norma.
37 Como por ejemplo la profesora RODRIGUEZ RODRIGO, J. “La publicidad de l@s influencers”, Cit. p.837. Y también
HERNANDO CEREZO, P. “Los “influencers” y la Ley General de Comunicacién Audiovisual”, Comunicaciones en propiedad

industrial y derecho de la competencia, N°. 102 (mayo-agosto), 2024, pp. 111-124.
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o redes sociales en la medida en que se puedan
subsumir en la definicion de «servicio de inter-
cambio de videos a través de plataforma». Uno
de los principales contenidos audiovisuales que
ofrecen estos servicios son los videos generados
por los usuarios y subidos a la plataforma por di-
chos usuarios o por cualesquiera otros. Dentro del
conjunto de usuarios de estos servicios, destaca
principalmente una determinada categoria, los
denominados comUnmente «vloggers», «influen-
cers» 0 «creadores de contenido», que gozan de
una especial relevancia en el mercado audiovi-
sual desde el punto de vista del consumo y la
inversion publicitaria, especialmente, entre el
publico mas joven.

En relacion con estos sujetos, solamente prevé
en su Considerando Tercero una referencia a que
“los canales o cualquier otro servicio audiovisual
que estén bajo la responsabilidad editorial de un
prestador pueden constituir servicios de comuni-
cacion audiovisual en si mismos, aunque se ofrez-
can a través de una plataforma de intercambio
de videos, que se caracteriza por la ausencia de
responsabilidad editorial”. Por su parte, el Gru-
po de Entidades Reguladoras Europeas para los
Servicios de Comunicacion Audiovisual (ERGA®),
ha emitido varios informes sobre la posibilidad
de atribuir a los vloggers la condicion de pres-
tadores de servicios de comunicacion audiovisual
y los criterios a seguir para la regulacion de su
actividad.

Asi, vemos que la aprobacion de la ley 13/2022,
de 7 de julio, General de Comunicacion Audiovi-
sual, ha supuesto la incorporacion al ordenamien-
to juridico espanol de la Directiva (UE) 2018/1808
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 14 de
noviembre de 2018, por la que se modifica la Di-
rectiva 2010/13/UE sobre la coordinacion de de-
terminadas disposiciones legales, reglamentarias
y administrativas de los Estados miembros relati-
vas a la prestacion de servicios de comunicacion
audiovisual. Y con base en la citada Directiva, la
ley 13/2022, de 7 de julio, naci6é con el objetivo
de adoptar un marco juridico actualizado acorde
con la evolucion que el mercado audiovisual ha
sufrido en los Gltimos afios y que permita lograr
un equilibrio entre el acceso a los contenidos, la
proteccion de los usuarios y la competencia entre
los distintos prestadores de dicho mercado, con
la inclusion, bajo las mismas reglas de juego, de
todos los actores que compiten por una misma
audiencia.

La consecucion de dicho objetivo conllevé la
inclusion de los prestadores del servicio de in-
tercambio de videos a través de plataforma en
el ambito de aplicacion de la Directiva, dada la
creciente importancia que han adquirido en la
produccion y difusion de contenidos audiovisua-
les y de comunicaciones comerciales audiovisua-
les. Asimilados a estos servicios, se encuentran
los servicios de medios o redes sociales cuya fun-
cionalidad esencial permite el intercambio de vi-
deos, pues se han convertido en un importante

38 El Grupo de Entidades Reguladoras Europeas de los Servicios de Comunicacién Audiovisual asesora a la Comision sobre la

aplicacién de la Directiva de servicios de comunicacién audiovisual. El Grupo de Entidades Reguladoras Europeas para los Servicios de

Comunicacién Audiovisual (ERGA) retine a jefes y representantes de alto nivel de organismos reguladores nacionales independientes

en el dmbito de los servicios audiovisuales. Estos representantes asesoran a la Comision sobre la aplicacion de la Directiva de servicios

de comunicacién audiovisual. La Comisién Europea cred el ERGA en 2014. La revisién de la Directiva de servicios de comunicacién

audiovisual en 2018 reforzé el papel del ERGA. También introdujo requisitos especificos para garantizar la independencia de las

autoridades nacionales de reglamentacién. Disponible en https://media-board.europa.cu/index _en?page id=14

Revista Lex Mercatoria. Vol. 32, 2026. Articulo 4 Pagina 133



MERCADO Y PUBLICIDAD EMPRESARIAL A TRAVES DE INFLUENCERS
Lerdys Saray Heredia Sanchez

medio para compartir informacion, entretener y
educar, en particular mediante el acceso a pro-
gramas Yy videos generados por usuarios®.

2. Ley 34/2002, de Servicios de la
Sociedad de la Informaciéon y de
comercio electrénico

Esta ley”, en vigore desde hace mas de 20
anos, se aplica a las comunicaciones comerciales
en Espafa, realizadas por via electronica, se es-
tablece en los articulos 19 a 22 las obligaciones
aplicables. Al respecto dispone que las comunica-
ciones comerciales realizadas por via electronica
deberan ser claramente identificables como ta-
les, y la persona fisica o juridica en nombre de la
cual se realizan también debera ser claramente
identificable.

Especialmente, en los supuestos de ofertas
promocionales, como las que incluyan descuen-
tos, premios y regalos, y de concursos o juegos
promocionales, previa la correspondiente autori-
zacion, se debera asegurar, ademas del cumpli-
miento de los requisitos establecidos en el apar-
tado anterior y en las normas de ordenacion del
comercio, que queden claramente identificados
como tales y que las condiciones de acceso y, en
su caso, de participacion sean facilmente accesi-

bles y se expresen de forma clara e inequivoca. Y
es importante destacar que dispone que, en todo
caso, queda prohibido el envio de comunicacio-
nes comerciales en las que se disimule o se oculte
la identidad del remitente por cuenta de quien se
efecta la comunicacion o que contravengan lo
dispuesto en este articulo, asi como aquéllas en
las que se incite a los destinatarios a visitar pagi-
nas de Internet que contravengan lo dispuesto en
este articulo®'.

En el articulo 21 se dispone que queda prohi-
bido el envio de comunicaciones publicitarias o
promocionales por correo electronico u otro me-
dio de comunicacion electronica equivalente que
previamente no hubieran sido solicitadas o expre-
samente autorizadas por los destinatarios de las
mismas. Sin embargo, ello no sera de aplicacion
cuando exista una relacion contractual previa,
siempre que el prestador hubiera obtenido de
forma licita los datos de contacto del destinatario
y los empleara para el envio de comunicaciones
comerciales referentes a productos o servicios de
su propia empresa que sean similares a los que
inicialmente fueron objeto de contratacion con
el cliente®.

En todo caso, el prestador debera ofrecer al
destinatario la posibilidad de oponerse al tra-

39 Para un estudio mds amplio sobre esta normativa, Vid. PALOMAR OLMEDA, A. (coord..) y AA. VV, La ley general
de comunicacion audiovisual, Aranzadi, Navarra, 2023.

40 Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacién y de comercio electrénico, BOE ntm.
166, de 12 julio 2002.

41 Este articulo ha sido modificado en varias ocasiones desde su entrada en vigor: Se modifican los apartados 1y 3 por la
disposicién final 2.3 de la Ley 9/2014, de 9 de mayo. Ref. BOE-A-2014-4950; se afiade el apartado 4 por el art. 4.1 del
Real Decreto-ley 13/2012, de 30 de marzo. Ref. BOE-A-2012-4442. Y se modifica por el art. 4.9 de la Ley 56/2007,
de 28 de diciembre. Ref. BOE-A-2007-22440

42 In extenso, Vid. GIMENO-BAYON COBOS, R. K La publicidad en la Ley de servicios de la sociedad de la
informaciéni, Cuadernos de Derecho Judicial, N°. 5, 2006 (Ejemplar dedicado a: La Ley de Servicios de la Sociedad de

la Informacién y el comercio electrénico), pp. 265-299.
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tamiento de sus datos con fines promocionales
mediante un procedimiento sencillo y gratuito,
tanto en el momento de recogida de los datos
como en cada una de las comunicaciones comer-
ciales que le dirija y cuando las comunicaciones
hubieran sido remitidas por correo electronico,
dicho medio debera consistir necesariamente en
la inclusion de una direccion de correo electroni-
co u otra direccion electronica valida donde pue-
da ejercitarse este derecho, quedando prohibido
el envio de comunicaciones que no incluyan dicha
direccion. Todo lo cual es dificilmente aplicable
a la actividad de los influencers ya que su activi-
dad se genera a través de videos en plataformas
a las que acceden voluntariamente los usuarios,
por lo que legalmente estas previsiones tienen
dificil encaje en el sistema publicitario que ana-
lizamos*.

3. Ley 3/1991, de competencia
desleal

La Ley 3/1991 de competencia desleal* repu-
ta como desleal la publicidad ilicita a la que hace
referencia la ley general de publicidad, ademas
de definir los actos de competencia desleal®. Al
respecto, el articulo 19 se enlaza con la norma-
tiva de proteccion a los consumidores y usuarios
para protegerles frente a practicas comerciales
desleales y en particular en el articulo 22 se de-

finen las practicas sefiuelo y en articulo 23 se de-
finen las enganosas sobre la naturaleza y propie-
dades de los bienes o servicios, su disponibilidad
y los servicios posventa; en el 24 y 25 se prohiben
las practicas piramidales y las de confusion, res-
pectivamente®.

Como resultado, frente a tales acciones ilici-
tas, se establecen en el articulo 32 las acciones
que se pueden iniciar frente a tales conductas:
la declarativa de deslealtad; la de cesacion de
la conducta y prohibicion de reproducirla en el
futuro; la accion de remocion de los efectos pro-
ducidos, la de rectificacion de las informaciones
engafosas; la accion de responsabilidad civil y la
de enriquecimiento injusto cuando haya infrac-
cion de un derecho de exclusiva.

En este contexto, la actividad de los influen-
cers* podria encuadrarse en diferentes figuras:
en primer lugar, en el articulo 5 sobre los actos
de engafo, que considera ilicita la presentacion
de la informacion que pueda inducir a error en los
destinatarios y hacerles pensar que no estan ante
un mensaje comercial; en segundo lugar, segln
los dispuesto en el articulo 7, sobre las omisio-
nes enganosas, indica que sera ilicita la practica
cuando no se da a conocer el propdsito comercial
de la misma, salvo que resulte evidente por el
contexto, de hecho, la publicidad encubierta que

43 El sistema de infracciones y las sanciones que establece tienen cardcter econémico y se vinculas a procedimientos de

naturaleza administrativa (articulos 37 a 45).

44 Ley 3/1991, de 10 de enero, de Compentencia Desleal. BOE niim.10, de 11/01/1991.
45 Al respecto, HERNANDEZ-RICO BARTOLOME, J. M. “Publicidad ilicita (I)”, en AA.VV., Derecho de la

publicidad, Aranzadi, Navarra, 2015, pp. 111-126

46 Vid. TATO PLAZA, A.; FERNANDEZ CARBALLO-CALERO, P y HERRERA PETRUS, C., “Actos de engano
y omisiones engafnosas’, en AA.VV, La reforma de la Ley de competencia desleal, La Ley, Madrid, 2010, pp. 132- 133.
47 Vid. GUTTERREZ GARCIA, E., “La publicidad encubierta a través de los influencers: la urgencia de una regulacién”,

Cit.
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pueden realizar los influencers podria encuadrar-
se; y en tercer lugar, segun el articulo 26%, que
resulta el mas a fin a las conductas de los influen-
cers, siempre que se trate de practica comercial
con consumidores o usuarios ya que establece
que seran desleales, por engafnosas, las conduc-
tas que incluyan como informacion en los medios
de comunicacion o en servicios de la sociedad de
la informacion o redes sociales, comunicaciones
para promocionar un bien o servicio, pagando el
empresario o profesional por dicha promocion,
sin que quede claramente especificado en el con-
tenido, o a través de imagenes y sonidos clara-
mente identificables para el consumidor o usua-
rio, que se trata de un contenido publicitario®.

4. Ley General de Publicidad de
1988

La Ley 34/1988, general de publicidad®, dis-
pone que se entendera por publicidad toda forma
de comunicacion realizada por una persona fisica
o juridica, publica o privada, en el ejercicio de
una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, con el fin de promover de forma di-
recta o indirecta la contratacion de bienes mue-
bles o inmuebles, servicios, derechos y obligacio-
nes; y en conexion con ello se define la figura de
los destinatarios, como las personas a las que se
dirija el mensaje publicitario o a las que éste al-
cance (articulo 2)%'.

En la normativa se califica como publicidad
ilicita aquella que atente contra la dignidad de
la persona o vulnere los valores y derechos reco-
nocidos en la Constitucion Espanola®; también la

48 Este articulo 26 tiene una relacién de especialidad respecto de los preceptos 5y 7. De esta forma, si, por ejemplo, no
concurre en el comportamiento el requisito de la contraprestacién pagada por el anunciante al influencer, la conducta
podrd seguir siendo desleal por engafiosa en el marco de los articulos 5y 7, como sefiala acertadamente RODRIGUEZ
RODRIGO,]. Cit. p.838.

49 Este tipo de publicidad se denomina redaccional y se busca transmitir una apariencia de objetividad en el mensaje,
generando seguridad a los destinatarios, que confiardn en que lo que reciben no es publicidad sino informacién

50 Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, BOE ntim. 274, de 15 de noviembre de 1988.

51 La Directiva 84/450/CEE del Consejo (articulo 2.1) y la Directiva 2006/114/CE del Parlamento Europeo y
del Consejo (articulo 2.a),determinan que la publicidad es “toda forma de comunicacién realizada en el marco de
una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el suministro de bienes o la prestacién
de servicios, incluidos los bienes inmuebles, los derechos y las obligaciones”. De ambos preceptos es posible inferir
la generalidad con la que tanto el legislador espanol como el europeo describen la publicidad y, en ese sentido, lo han
interpretado los tribunales. Asi, por ejemplo, el TJUE en el Asunto Toshiba Europe (C-112/99; Sentencia de 25
de octubre de 2001) y en el Asunto Belgian Electronic (Sentencia de 11 de julio de 2013, C-657/11) ha establecido
que el concepto de publicidad es especialmente amplio, por lo que puede presentarse bajo formas muy variadas
sin limitarse a los tipos cldsicos. E1 TS en su sentencia de 15 de enero de 2010 (Caso Mitsubishi Motors) considera por
primera vez que la publicidad es una manifestacién de la libertad de e-presion, admitiendo su inclusién en el dmbito de
regulacién que abarca el articulo 20 de la Constitucién Espafiola.

52 Segun los articulos 14, 18 y 20, apartado 4 se entenderdn incluidos en la previsién anterior los anuncios que

presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como
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publicidad dirigida a menores que les incite a la
compra de un bien o de un servicio, explotando
su inexperiencia o credulidad, o en la que aparez-
can persuadiendo de la compra a padres o tuto-
res. No se podra, sin un motivo justificado, pre-
sentar a los nifos en situaciones peligrosas. No se
debera inducir a error sobre las caracteristicas
de los productos, ni sobre su seguridad, ni tam-
poco sobre la capacidad y aptitudes necesarias
en el nino para utilizarlos sin producir dano para
si 0 a terceros; la publicidad subliminal; la que
infrinja lo dispuesto en la normativa que regule
la publicidad de determinados productos, bienes,
actividades o servicios; y la publicidad enganosa,
la publicidad desleal y la publicidad agresiva, que
tendran el caracter de actos de competencia des-
leal en los términos contemplados en la Ley de
Competencia Desleal.

En cuanto a la publicidad subliminal, que es la
mas adecuada a la posible publicidad ilicita rea-
lizada por los influencers, se define como la que
mediante técnicas de produccion de estimulos de
intensidades fronterizas con los umbrales de los

sentidos o analogas, pueda actuar sobre el publi-
co destinatario sin ser conscientemente percibi-
da, sin embargo, parte de la doctrina considera
que se trata de publicidad encubierta, acufando
asi la terminologia que recoge la jurisprudencia®.

El articulo 9 de esta norma recoge el princi-
pio general de identificacion, segln el cual, “Los
medios de difusion deslindaran perceptiblemente
las afirmaciones efectuadas dentro de su funcion
in formativa de las que hagan como simples ve-
hiculos de publicidad. Los anunciantes deberan
asimismo desvelar inequivocamente el caracter
publicitario de sus anuncios. De este modo, el ca-
racter comercial de mensaje debe aparecer claro
e inequivoco para el destinatario del mismo, a
priori, desde el momento en que lo visualiza y en
este sentido, lo que realmente va a ayudar al se-
guidor a saber que se encuentra ante un mensaje
publicitario son otros elementos relacionados con
la ubicacion y el contenido de la informacion, de
manera que si tales elementos permiten deducir,
por si solos, el caracter comercial del mensaje, la
publicidad sera licita, de no ser asi, el influencer

mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos
estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento, coadyuvando a generar las violencias a que se
refieren la Ley Orgdnica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia de Género y
la Ley Orgdnica 10/2022, de 6 de septiembre, de garantia integral de la libertad sexual. Asimismo, se entenderd incluida
en la previsién anterior cualquier forma de publicidad que coadyuve a generar violencia o discriminacién en cualquiera
de sus manifestaciones sobre las personas menores de edad, o fomente estereotipos de cardcter sexista, racista, estético
o de cardcter homofébico o transfébico o por razones de discapacidad, asi como la que promueva la prostitucién.
Igualmente, se considerard incluida en la previsién anterior la publicidad que promueva las pricticas comerciales para
la gestacién por sustitucién.

53 El TS ha fijado doctrina sobre la publicidad encubierta y el emplazamiento de producto en los programas de
televisién, totalmente aplicable a los videos con contenido publicitario generado por los influencers, STS 4659/2021 -
ECLI:ES:TS:2021:4659.Asi también la SAP Madrid de 5 de diciembre de 2023 que confirma el cardcter desleal de la
publicidad encubierta llevada a cabo a través de “influencers” por parte de una cadena de clinicas dentales en sus redes
sociales y pagina web. Sobre ello Vid. SIXTO GARCIA, J y ALVAREZ-VAZQUEZ, A., “Influencers en Instagram y
publicidad enganosa: la necesidad de regular y autorregular”, Estudios sobre el mensaje periodistico, vol. 26, n° 4, 2020,

pp.1611-16-22.
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debera anadir informacion suficiente para dar a
conocer al destinatario esta naturaleza promo-
cional y, si no lo hace, la publicidad sera califica-
da de ilicita por ser encubierta®.

La complejidad del concepto de publicidad y
los cambios que ha sufrido en los Gltimos afos
hacen necesaria una revision a fondo de las tipo-
logias existentes ya reguladas, ya que esta va mas
alla de la actividad mercantil; asi, es evidente
que la finalidad de la publicidad es econémica,
como instrumento de intervencion en el mercado
para incidir en la demanda y el consumo®.

5. Real Decreto 444/2024, de
30 de abril, por el que se regu-
lan los requisitos a efectos de ser
considerado usuario de especial
relevancia de los servicios de in-
tercambio de videos a través de
plataforma, en desarrollo del ar-
ticulo 94 de la Ley 13/2022, de
7 de julio, General de Comunica-
cion Audiovisual56.

Esta normativa nace precisamente teniendo
en cuenta la irrupcion y consolidacion de estos
nuevos agentes requiere pues de un marco juri-
dico que refleje el progreso del mercado y que
permita lograr un equilibrio en el ecosistema au-

diovisual en el que todos sus agentes se sujeten a
unas reglas de juego asimilables. Y dado que los
influencers realizan su actividad en competencia
con otros agentes del mercado audiovisual y pu-
blicitario y reunen ciertas caracteristicas que los
asimilan a prestadores de servicios de comunica-
cion audiovisual, resulta procedente, por tanto,
que se les aplique un conjunto de obligaciones
asimilables a las destinadas a dichos prestadores
de servicios de comunicacion audiovisual.

El avance en la equiparacion entre los influen-
cers y los otros prestadores de servicios de co-
municacion audiovisual responde a la necesidad
de asegurar su respeto a unos principios basicos
de la comunicacion audiovisual, y de garantizar
la proteccion del publico general, y de los me-
nores de edad en particular, frente a conteni-
dos audiovisuales y comunicaciones comerciales
perjudiciales. En este sentido, algunos Estados
miembros han establecido su propio régimen
juridico sobre la figura de los influencers en sus
respectivos ordenamientos nacionales. Si bien las
distintas regulaciones han partido, en la mayor
parte de las ocasiones, del principio de conside-
rar a los influencers como un tipo de prestadores
de servicios de comunicacion audiovisual, no son
homogéneas respecto a los criterios concretos a
efectos de su consideracion ni a las obligaciones
aplicables a los mismos®’.

54 Sobre este tema, Vid. MARTINEZ OTERO, J.“Nuevas formas de publicidad encubierta en las plataformas digitales
de internet”, Revista de Derecho Mercantil, N° 314, 2019, p. 223-264.

55 Asi lo establece el articulo 2 de esta ley y asi lo reconoce la jurisprudencia, en particular, la STS 1898/2011 al

diferenciar la publicidad no mercantil -por ejemplo, de informacién cultural- de aquella que tiene como objetivo

incidir en la demanda de un determinado bien o servicio.

56 BOE ndim. 106, de 1 de mayo de 2024

57 En cuanto a la legislacién nacional, solo Francia y Espafa cuentan con definiciones legales del término “influencer”,
g y BEsp g

mientras que otros 19 paises ofrecen definiciones de cardcter no vinculante (soft law), principalmente a través de

directrices o cédigos de publicidad. En cambio, diez paises (Suiza, Republica Checa, Alemania, Dinamarca, Croacia,

Lituania, Luxemburgo, Letonia, Malta y Eslovenia) no tienen actualmente una definicién oficial. El informe sefiala que,
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Consciente de la creciente influencia de estos
sujetos en el mercado audiovisual y publicitario
espanol, europeo e internacional en general, el
legislador espaiol también optd por regular, mas
alla de las previsiones de obligado cumplimien-
to previstas en la Directiva (UE) 2018/1808 del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 14 de no-
viembre de 2018, la figura de los influencers en el
articulo 94 de la Ley 13/2022, de 7 de julio, a los
que denomina “usuarios de especial relevancia
que empleen servicios de intercambio de video a
través de plataforma”.

El modelo espanol parte de la asimilacion de
los usuarios de especial relevancia como un tipo
particular de prestadores del servicio de comuni-
cacion audiovisual. No obstante, dada la natura-
leza del servicio y su caracter novedoso e innova-
dor, no se les asimila completamente a los otros
prestadores de servicios de comunicacion audio-
visual, ni les son aplicables todas las obligaciones
propias de éstos. Ahora bien, no todos los influen-
cers estaran sujetos a esta regulacion. Lo que ha
hecho este real decreto es que ha cuantificado
y aclarado dos de los requisitos para ser consi-
derado “influencer”, el de los ingresos y el de la
audiencia. Por tanto, para ser clasificado como
“usuario de especial relevancia” (“influencer”),
los requisitos actuales son los siguientes:

1. El servicio prestado conlleva una
actividad econdmica por el que su titular
obtiene unos ingresos significativos

derivados de su actividad en los servicios
de intercambio de videos a través de

2.

4.

plataforma;
o Tendran la consideracién de
ingresos significativos, los

ingresos brutos devengados en
el ano natural anterior, iguales
o superiores a 300.000 euros,
derivados exclusivamente de
la actividad de los usuarios en
el conjunto de los servicios de
intercambio de videos a través
de plataforma que empleen.

o Pueden ser ingresos obtenidos
tanto de remuneraciones
dinerarias como en especie.

El usuario de especial relevancia
es el responsable editorial de los
contenidos audiovisuales puestos a
disposicion del publico en su servicio.

El servicio prestado esta destinado a una
parte significativa del publico en general
y puede tener un claro impacto sobre él:

o El influencer alcance, en algln
momento del ano anterior,
un nimero de seguidores igual o
superior a 1.000.000 en un Unico
servicio, o superior a 2.000.000
de forma agregada, considerando
todos los servicios de intercambio
de videos, y

o En el conjunto de servicios
de intercambio de videos, se
haya publicado o compartido
un numero de videos igual o
superior a 24 en el ano natural
anterior.

La funcion del servicio es la de informar,
entretener o educar y el principal
objetivo del servicio es la distribucion de

si bien las definiciones pueden aportar claridad juridica a los influencers, no son imprescindibles para su regulacién.

En cualquier caso, los influencers estdn sujetos a las normas de publicidad y marketing, y a las normas aplicables a

los proveedores AVMS si cumplen los criterios requeridos. En todos los paises de la UE y en Noruega, los influencers

pueden ser considerados como proveedores AVMS, mientras que en Suiza y el Reino Unido no lo son. Al momento de

la redaccién del informe, la regulacién de los influencers como proveedores AVMS no era homogénea en toda la UE.

Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo, disponible en https://spainaudiovisualhub.digital.gob.es/es/actualidad/
observatorio-audiovisual-europeo--normas-nacionales-aplicables-a, consultado el 12/02/2026.
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contenidos audiovisuales.

5. El servicio se ofrece a través de redes
de comunicaciones electrénicas y esta
establecido en Espana.

En sentido contrario, no tendran la
consideracion de influencer, con independencia
de que cumplan o no los requisitos anteriores:

a. Centros educativos o cientificos cuando su
actividad entre dentro de sus cometidos
o esta sea de caracter divulgativo.

b. Museos, teatros o cualquier otra entidad
cultural para presentar su programacion
o actividades.

c. Administraciones publicas o partidos
politicos con fines de informacion vy
de presentacion de las funciones que
desempenan.

d. Empresas y trabajadores por cuenta
propia con el fin de promocionar los bienes
y servicios producidos o distribuidos por
ellas.

e. Asociaciones 'y organizaciones no
gubernamentales con fines de
autopromocion y de presentacion de las
actividades que realizan de acuerdo con
su objeto.

Los influencers que cumplan con los requisi-
tos anteriores y residan en Espana o residan en el
extranjero pero sean espanoles deben registrarse
en el “Registro estatal de prestadores de Servi-
cios de Comunicacion Audiovisual®, adscrito al
Ministerio para la Transformacion Digital y para
la Funcion Plblica, ademas, tendran el derecho a

58 Registro disponible en

procedimientos.aspx?IdProcedimiento=170

emitir comunicaciones comerciales audiovisuales
pero deben estar claramente diferenciadas me-
diante mecanismos opticos y/o acusticos y/o es-
paciales. A estos efectos tendran la consideracion
de “Comunicaciones comerciales audiovisuales”,
los anuncios publicitarios audiovisuales, la auto-
promocion, el patrocinio, el emplazamiento de
producto, la tele promocion y la televenta, los
servicios de comunicacion comercial audiovisual
y los catalogos de comunicacion comercial audio-
visual, espacios promocionales de apoyo a la cul-
tura europea y anuncios de servicio publico o de
caracter benéfico.

De acuerdo con los principios de esta norma-
tiva ley se prohibe toda comunicacion comercial
audiovisual que vulnere la dignidad humana, fo-
mente la discriminacion contra un grupo de per-
sonas o un miembro de un grupo, fomente com-
portamientos nocivos para la seguridad o fomente
conductas gravemente nocivas para la proteccion
del medio ambiente o utilice la imagen de las
mujeres con caracter vejatorio o discriminatorio
y también se prohiben comunicaciones comercia-
les audiovisuales que fomenten comportamientos
nocivos para la salud, como la publicidad de los
productos del tabaco y los cigarrillos electronicos
y de medicamentos, productos o practicas que
tienen finalidades sanitarias pero no respetan las
leyes pertinentes relativas a la promocion sani-
taria®.

hteps://sedediatid.digital. gob.es/es-es/procedimientoselectronicos/Paginas/detalle-

59 La publicidad del alcohol estd permitida a determinadas horas del dia, pero debe promover el consumo

moderado y no debe dirigirse a los nifios ni ofrecer una imagen engafiosa o excesivamente positiva de los efectos del

alcohol. Otros temas que estdn sujetos a normas especificas en cuanto a su publicidad son: Juegos de azar, Publicidad

institucional, Proteccién del medio ambiente, La seguridad de las personas, Servicios bancarios y financieros, Productos

alimenticio, Participacién politica y propaganda electoral.
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Por ultimo es necesario sefalar que seran ilici-
tas las comunicaciones comerciales audiovisuales
que puedan producir perjuicio fisico, mental o
moral a los menores ni incurrir en las siguientes
conductas: incitar a los jovenes a comprar o per-
suadir a sus padres para que compren; explotar
las relaciones que los ninos mantienen con perso-
nas de su confianza; mostrar a los ninos en situa-
ciones peligrosas sin causa justificada; incitar a
la violencia, la discriminacion, los estereotipos, o
promover una imagen corporal negativa®®.

IV. EL CODIGO DE CONDUCTA SO-
BRE EL USO DE INFLUENCERS POR
PARTE DE LAS EMPRESAS EN LA
PUBLICIDAD

La autorregulacion en la publicidad juega
un papel muy relevante y se configura como un
sistema de control de la publicidad que se esta-
blece por los propios agentes involucrados en la
creacion, preparacion, ejecucion y difusion de la
publicidad. Este sistema busca que la publicidad
se realice de forma legal, honesta y responsable,
en beneficio de los consumidores, competidores
y del mercado en general. En este sentido, la
Agencia Espafola de Proteccion de Datos y otras
autoridades han aprobado o modificado normas
recientes que impactan la actividad publicitaria 'y
en Espafna AUTOCONTROL actlia como organismo
independiente de autorregulacion, ayudando a
los anunciantes y agencias a comunicar sus anun-
cios de manera segura y evitando riesgos innece-
sarios®'.

La autorregulacion publicitaria ofrece un sis-
tema gratuito, agil y eficaz de tramitacion de re-
clamaciones, a través de la Unidad de Mediacion
y un Jurado formado por expertos independientes
que permite resolver controversias con competi-
dores de manera rapida y eficaz, con costos sensi-
blemente inferiores a los de un procedimiento ju-
dicial. Es esencial para garantizar una publicidad
ética y unas comunicaciones comerciales ampa-
radas legalmente, y se consolida como un meca-
nismo esencial para la credibilidad publicitaria.

El uso de esta estrategia publicitaria es a prio-
ri licito, sin menoscabo de que la misma, como
cualquier otra accion de naturaleza publicita-
ria, esté sometida a la legislacion vigente y, muy
en particular, al que la doctrina ha denominado
“principio de autenticidad o “principio de iden-
tificacion de la publicidad”, derivado de la pro-
hibicion de publicidad encubierta contenida en
la Ley de Competencia Desleal y otras normas
sectoriales. Asi pues, para evitar situaciones de
publicidad encubierta, los consumidores deben
poder reconocer cuando estan ante un contenido
de naturaleza promocional, diferenciandolo de
otros contenidos editoriales que potencialmente
los influencers puedan emitir. Y en el plano de la
autorregulacion cabe sefnalar la nueva edicion del
Codigo Internacional de Practicas Publicitarias de
la Camara de Comercio Internacional (ICC®) que
incluye previsiones especificas para la publicidad
realizada por medio de influencers®:.

60 El incumplimiento de las normas de esta legislacion conllevar la imposicién de multas que entre 10.000€ y 1.5

millones de euros, dependiendo de la gravedad de la infraccién y del volumen de negocios del influencer.

61 https://www.autocontrol.es/

62  https://www.iccspain.org/wp-content/uploads/2024/09/ICC 2024 MarketingCode 2024.pdf,

12/02/2026

consultado el

63 LIU, EY LEE Y.H. KVirtually responsible? Attribution of responsability toward human vs. Virtual influencers and the
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1. La Asociacion AUTOCONTROL
en Espaina

En el ano 2020 la Asociacion Espaiiola de
Anunciantes (AEA) y la Asociacion para la Auto-
rregulacion de la Comunicacion Comercial (AU-
TOCONTROL), conscientes de esta realidad vy
comprometidas desde su origen con el fomento
de una publicidad responsable, promovieron la
primera version del presente Codigo de Conduc-
ta con el fin de establecer un conjunto de reglas
que vincularan a todos los adheridos a la AEA y
a AUTOCONTROL, asi como a cualesquiera otras
empresas del sector (anunciantes, agencias, re-
presentantes, medios) o influencers que volunta-
riamente se adhirieran al mismo.

Durante los cinco anos transcurridos desde su
entrada en vigor, el Codigo se ha revelado como
una herramienta Gtil para mejorar la calidad de
la publicidad por medio de influencers. Prueba
de ello es la incorporacion constante de nuevos
adheridos, entre ellos, IAB Spain y sus asociados.
Comprometida con los objetivos del Codigo, esta
asociacion se incorpora ahora como cotitular del
mismo junto con la AEA y AUTOCONTROL®.

La European Advertising Standards Alliance
(EASA), organismo que engloba a los organismos
nacionales europeos de autorregulacion y a las
principales asociaciones que representan a la
industria publicitaria y de la que AUTOCONTROL
es miembro, ha publicado una actualizacion de

su Recomendacion de buenas practicas sobre el
marketing de influencers y ha lanzado la herra-
mienta DiscloseMe para ayudar a influencers,
anunciantes y agencias a conocer como identifi-
car adecuadamente la publicidad de influencers
conforme a las normas legales y codigos de con-
ducta vigentes en cada pais.

El dia 1 de octubre de 2025 ha entrado en vi-
gor un nuevo Cddigo de Conducta en Espana por
el cual las empresas adheridas a la AEA, a AUTO-
CONTROL y a IAB Spain, asi como los influencers,
las agencias de influencers, las agencias de pu-
blicidad y otras empresas que se adhieran al pre-
sente Codigo, se comprometen a cumplir en sus
comunicaciones comerciales las normas incluidas
en el mismo®%.

El contenido de los mensajes publicitarios de-
bera respetar la normativa legal y deontologica
que le resulte de aplicacion, con especial aten-
cion a las regulaciones sectoriales en materia pu-
blicitaria de sectores como bebidas alcohdlicas,
actividades de juego, productos y servicios finan-
cieros, etc. Los usuarios de especial relevancia
dentro del ambito de aplicacion de la Ley General
de Comunicacion Audiovisual deberan, ademas,
respecto a las comunicaciones comerciales audio-
visuales que difundan, respetar las disposiciones
de esta, asi como las de sus normas de desarrollo.

Las empresas adheridas al este Codigo infor-
maran de su existencia a los influencers y favo-

mediating role of mind percepcionX. Journal of Retailing and Consumer Services, 2024, disponible en https://doi.

org/10.1016/j.jretconser.2023.103685, consultado el 12/02/2026.
64 En 2024, AUTOCONTROL revis6 32.420 proyectos publicitarios antes de su difusién, con un 70% de informes

positivos y solo 247 reclamaciones gestionadas, lo que reafirma el compromiso del sector publicitario con la ética y la

transparencia.

65  Disponible  en

https://www.autocontrol.es/app/uploads/codigo-de-conducta-de-publicidad-a-traves-de-

influencers-2025.pdf, consultado el 12/02/2026
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receran la posible adhesion de estos al mismo.
En los acuerdos o contratos alcanzados con los
influencers se incluird la necesidad del cumpli-
miento de las presentes normas éticas. A estos
efectos, podra utilizarse el modelo de acuerdo de
prestacion de servicios de influencer y cesion de
derechos de imagen elaborado por la AEA.

A los efectos de interpretacion del presen-
te Cddigo, se tendra en cuenta que, tal y como
prevé al apartado segundo del articulo 7 de la
Ley 3/1991, de Competencia Desleal, cuando el
medio de comunicacion utilizado imponga limi-
taciones de espacio o de tiempo, para valorar
la existencia de una omision de informacion se
tendran en cuenta estas limitaciones y todas las
medidas adoptadas por el empresario o profesio-
nal para transmitir la informacion necesaria por
otros medios.

Asimismo, en ausencia de un perfil objetiva-
mente definido, se entendera como perfil medio
del consumidor habituado a seguir a un influen-
cer, a aquel consumidor activo y conocedor de
las nuevas tecnologias de la informacion, nor-
malmente atento e informado, con capacidad
suficiente para el acceso y comprension de los
medios digitales y la autonomia de buscar, dis-
criminar y adaptar los contenidos de la red en su
proceso de navegacion en funcion de sus gustos o
intereses.

Se dedica especial interés a los menores in-
fluencers respecto de los cuales se prevé que las
comunicaciones comerciales realizadas por in-
fluencers menores de edad deben basarse en un
contrato que prevea el consentimiento explicito
de los padres o tutores -los cuales seran respon-
sables- y que proteja al menor contra cualquier

66 BOE num. 115, de 14/05/1982.

explotacion indebida. El contrato debera asimis-
mo ser firmado por el menor, dando su consenti-
miento, si sus condiciones de madurez lo permi-
ten, y en todo caso, cuando se trate de menores
de entre 14y 18 anos. En este sentido se fomenta
especial respeto al derecho al honor, a la intimi-
dad personal y familiar y a la propia imagen del
menor, de acuerdo con lo establecido en la Ley
Organica 1/1982, de 5 de mayo, de proteccion
civil del derecho al honor, a la intimidad personal
y familiar y a la propia imagen®.

En cuanto a los contenidos en los que aparez-
can menores deben ser apropiados para su edad:
a. No incluiran declaraciones o presentaciones
visuales perjudiciales para su desarrollo fisico,
mental o moral. b. Deberan respetar en todo caso
la normativa legal y deontoldgica general y secto-
rial referida a la participacion de los menores en
comunicaciones comerciales y a las comunicacio-
nes comerciales dirigidas a menores. A este res-
pecto, se deben utilizar los mecanismos ofrecidos
por las plataformas digitales para proteger a los
menores de las comunicaciones comerciales que
puedan perjudicar su desarrollo fisico, mental o
moral.

Con respecto al uso de la IA con estos fines
se recoge que en el caso de que la comunicacion
comercial se genere o modifique esencialmente
con sistemas de inteligencia artificial, deberan
cumplirse las exigencias legales al respecto. Ade-
mas, deberan adoptarse las cautelas necesarias
para evitar que tal utilizacion de sistemas de in-
teligencia artificial sea susceptible de inducir a
error.
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2. El contexto internacional de
la publicidad a través de influen-
cers.

Una vez que se ha analizado la normativa es-
panola que regula la publicidad y en particular la
que pueda tener caracter ilicito, llevada a cabo
por los influencers en las redes, sera necesario
determinar en qué casos sera aplicable, teniendo
en cuenta el caracter plurilocalizado de la pu-
blicidad en este siglo. Si partimos del hecho que
esta actividad se realiza en un medio, como son
las redes sociales e internet, de caracter trans-
fronterizo, vemos que laa publicidad que realizan
los influencers tiene una vocacion plurilocalizada
a nivel internacional ya que los seguidores pue-
den encontrarte en cualquier lugar del mundo y
el mensaje puede estar vinculado con varios mer-
cados, situados en varios estados®’.

La Ley General de Comunicacion Audiovisual
establece que, en el caso de los prestadores del
servicio de intercambio de videos a través de
plataformas, se aplicara cuando el operador se
encuentre establecido en Espana de conformidad
con la Ley 34/2002, de servicios de la sociedad de
la informacion, la que a su vez establece que un
prestador de servicios se encuentra establecido
en Espana cuando “su residencia o domicilio so-
cial se encuentren en territorio espanol, siempre
que estos coincidan con el lugar en que esté efec-
tivamente centralizada la gestion administrativa
y la direccion de sus negocios. En otro caso, se
atendera al lugar en que se realice dicha gestion
o direccion, conforme al articulo articulo 2.1.

Con respecto al caso en que el prestador del
servicio es una persona juridica con matriz y fi-
liales, se establece que el prestador del servicio

de intercambio de videos a través de plataforma
que no esté establecido en un Estado miembro se
considerara establecido en Espafa a efectos de
la presente ley cuando dicho prestador: a) Tenga
una empresa matriz o una empresa filial estable-
cida en Espana, o b) forme parte de un grupo y
otra empresa de ese grupo esté establecida en
Espana.

A tales efectos se entendera por sociedad ma-
triz, la que controla una o varias empresas filia-
les; y por filial, una empresa controlada por una
sociedad matriz, incluidas las empresas filiales
de una empresa matriz de mayor jerarquia; como
grupo de empresas, se entendera una empresa
matriz, todas sus empresas filiales y todas las de-
mas empresas que tengan vinculos organizativos,
economicos y juridicos con ellas.

Cuando la empresa matriz, la empresa filial o
las demas empresas del grupo estén establecidas
en distintos Estados miembros, se considerara
que el prestador del servicio de intercambio de
videos a través de plataforma esta establecido en
Espana si esta establecida en Espaia su empresa
matriz o, en su defecto, si lo esta su empresa
filial o, en su defecto, si lo esta la otra empresa
del grupo.

Cuando existan varias empresas filiales y cada
una de ellas esté establecida en un Estado miem-
bro diferente, se considerara que el prestador
del servicio de intercambio de videos a través
de plataforma esta establecido en Espaia si la
filial establecida en Espana inici6 su actividad en
primer lugar, siempre que mantenga una relacion
estable y efectiva con la economia de Espana y
cuando existan varias empresas que formen parte
del grupo y cada una de ellas esté establecida en

67 Siguiendo el andlisis realizado por RODRIGUEZ RODRIGO, ]. Cit, pp.840-850.
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un Estado miembro diferente, se considerara que
el prestador del servicio de intercambio de videos
a través de plataforma esta establecido en Espa-
fia si una de dichas empresas inici6 su actividad
en Espana en primer lugar, siempre que mantenga
una relacion estable y efectiva con la economia
de Espana

Visto que las demas normas antes comentadas
no establecen criterios al respecto, se aplicara
el principio “ley del mercado afectado” propio
de las infracciones internacionales en esta ma-
teria, por lo que en caso de que se acredite que
el mercado espanol es afectado, entonces seran
estas normas las aplicables al fondo del asunto,
siempre que nos encontremos ante una infraccion
de naturaleza no contractual. Si por el contra-
rio, la afectacion tiene lugar como resultado del
contrato firmado entre el influencer y la empresa
para la cual desarrolla la actividad publicitaria,
estaremos frente a una cuestion de naturaleza
contractual y en estos casos la normativa que
permitira bien la eleccion de ley a las partes o
la determinacion de la que presente los vinculos
mas estrechos con el contrato®, en el supuesto
de que ambas conduzcan a la aplicacion del De-
recho material espanol, entonces el juez que se
declare competente en nuestro pais habra de res-
petar las leyes de policia®, entendidas como ta-
les la Ley General de Publicidad y la Ley de com-
petencia desleal, antes comentadas; pero si se
declara competente una autoridad de otro Estado
UE (excepto Dinamarca) podra dotar de efectos
a estas normas como leyes de policia del pais de

ejecucion del contrato cuando se ha pactado que
la publicidad se realice en Espana.

V. CONCLUSIONES

Con el estudio realizado sobre el papel de
la figura del influencer en el mercado, y siendo
consciente de las limitaciones que estan presen-
ten en un acercamiento inicial a esta figura, pue-
de concluirse lo siguiente.

Primero: Los influencers tienen una amplia
viabilidad como fuentes de divulgacion y de pu-
blicidad para las empresas debido al poder e in-
fluencia que estos ejercen sobre sus seguidores.

De acuerdo con los objetivos de este estudio,
verificamos que el uso de los influencers en mar-
keting son un presente y un futuro innegable,
constituyen una necesidad para las empresas,
quienes adaptandose las exigencias y gustos de
su publico objetivo del Siglo XXI se van sumando
a las marcas que implementan este tipo de es-
trategias colaborativas. El uso de los influencers
en marketing es una estrategia efectiva para la
construccion de marca al potenciar el alcance,
presencia e ingresos de esta. Estos influencers
generan comunicaciones estratégicas y persuasi-
vas, resultando verdaderas y mas cercanas cone-
xiones entre la marca y el consumidor.

Segundo: No podemos despereciar el papel de
los influences digitales, creados mediante IA, los
cuales han ido ganando cada vez mas espacio en
las redes.

68 Reglamento (CE) Ne 593/2008, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 17 de junio de 2008, sobre la ley
aplicable a las obligaciones contractuales (Roma I), DOUE L177, de 4 de julio de 2008.

69 Vid. por todos, CALVO CARAVACA. A-L y CARRASCOSA GONZALEZ, ]., “Contratos internacionales I”, en
CALVO CARAVACA, A-L. y CARRASCOSA GONZALEZ, J. (dirs.), Tratado de Derecho Internacional Privado, t. 11,

22 ed., Tirant Lo Blanch, Valencia, 2022, pp. 3078-3117.
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Su rol en la publicidad mercantil y la respon-
sabilidad generada de la publicidad generada por
esta via requiere de un estudio ajustado a las
nuevas caracteristicas que imprime la IA a este
sector.

Tercero: La publicidad a través de influencers
en las redes sociales, se han expuesto los requisi-
tos para que la misma constituya una forma legal
de publicidad testimonial, y no una manifesta-
cion ilegal de publicidad encubierta o subliminal.

Como se ha tenido ocasion de exponer, la pro-
gresiva generalizacion de esta practica potencial-
mente ilicita ha llevado a las entidades de regula-
cion y autorregulacion a aprobar guias de buenas
practicas aplicables a la publicidad a través de
influencers. En Espana resulta clave la aproba-
cion de un nuevo Cddigo de conducta elaborado
por Autocontrol y la Asociacién Espaiola de Anun-
ciantes que ha entrado en vigor el 1 de octubre
del presente ano 2025 para dotar de seguridad

juridica este tipo de actividad.

Cuarto: La publicidad encubierta es ilicita por
ser enganosa y con esta, el caracter comercial del
mensaje no se percibe clara e inequivocamente
por parte del destinatario del mismo, afectando a
los consumidores, a los competidores y al propio
mercado.

Es por ello que cuando se inicia un procedi-
miento por infraccion de las normas de publi-
cidad y se alega que el influencer ha realizado
publicidad encubierta, lo primero que se ha de
determinar es si el mensaje tiene caracter co-
mercial.

Si bien es cierto, son pocos los paises que cuen-
tan con una regulacion especifica para influen-
cers, la mayoria de la doctrina y las autoridades

fiscalizadoras consideran que deberia existir una
regulacion para proporcionar una mayor protec-
cion al consumidor y vigilar el comportamiento
de influencers al momento de hacer publicidad
o incentivar la adquisicion de determinados pro-
ductos o servicios. En este sentido, el Derecho
internacional privado sigue siendo una herra-
mienta necesaria para atender a las situaciones
transfronterizas en las que se genera publicidad
en las redes, dado el caracter internacional de
este medio.
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