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7 Octubre, 2025

NUEVAS OBLIGACIONES

Deberes para las marcas
que fichan ‘influencers’

La entrada en vigor de un nuevo cdodigo de conducta establece reglas
mas claras para evitar la publicidad encubierta en plataformas digitales.

Jesus delas Casas. Madrid

El pasado 1 de octubre entré
en vigor el nuevo codigo de
conducta de publicidad a tra-
vés de influencers, elaborado
porla .
(AEA), la Aso-
ciacion para la Autorregula-
cion de la Comunicacion Co-
mercial (Autocontrol) e IAB
Spain. El objetivo de este do-
cumento es aumentar el con-
trol sobre un fenémeno cre-
ciente: la promocion de mar-
cas, productos o servicios por
parte de creadores de conte-
nido en plataformas digitales,
que aprovechan el impacto
positivo que son capaces de
ejercer sobre su publico.

Este nuevo codigo, que im-
plica un cambio significativo
en el escenario para las em-
presas, llega para dar respues-
ta al crecimiento de este tipo
de publicidad, que registré un
incremento de la inversion de
un 23,9% en 2023, segiin el es-
tudio mas reciente publicado
por IAB Spain. “El nuevo
marco persigue asegurar que
las promociones realizadas
por influencers sean identifi-
cables, transparentes y res-
ponsables, evitando la publi-
cidad encubierta”, sefiala
Cristina Espin, abogada aso-
ciada del area de negocios y
contratos de Elzaburu.

En este sentido, el codigo
recoge tanto obligaciones co-
mo recomendaciones para las
empresas, agencias e influen-
cers, promoviendo la autorre-
gulacion como herramienta
para cumplir los requisitos le-
gales y proteger a los consu-
midores en el ambito digital.

Entre otras novedades, el
cddigo amplia su ambito de
aplicacion a los usuarios de
especial relevancia, aquellos

La inversion en campafias protagonizadas por ‘influencers’ crecio un 23,9% en 2023, segtin el estudio més reciente de IAB Spain.

que ingresan mas de 300.000
euros al afio y superan deter-
minados umbrales de segui-
dores en plataformas de vi-
deo. A partir de ahora, basta
con que concurran dos condi-
ciones para calificar un conte-
nido como publicidad: que
tenga una clara finalidad pu-
blicitaria y que se difunda en
el marco de una colaboracion
que implique algun tipo de
contraprestacion.

Espin pone énfasis en que
“las empresas deben ser espe-
cialmente cuidadosas en dos
ambitos: garantizar que los
influencers cumplen rigurosa-
mente con la obligacién de
que los contenidos comercia-
les sean claramente identifi-

cables y establecer mecanis-
mos efectivos de supervision
tanto antes como después de
lapublicacion”.

De este modo, los conteni-
dos no pueden incluir mensa-
jes engafosos ni carecer de
respaldo objetivo, y las men-
ciones o etiquetas obligato-
rias para advertir del caracter
publicitario deben utilizarse
de forma visible y sin ambi-
giliedad, aunque el codigo
también recomienda adaptar
esta forma de comunicarlo a
las particularidades de plata-
formas como YouTube, Ins-
tagram o TikTok.

Cristina Espin pone de re-
lieve que “este marco aporta
mayor seguridad juridicaalas

empresas al definir con preci-
sion las circunstancias en las
que pueden ser responsables,
aunque también exige una
supervision y control riguro-
so sobre las colaboraciones
paraevitar riesgos”.

El codigo advierte que to-
dos los participantes en este
tipo de acuerdos, tanto la
compaiia como el influencer,
pueden ser responsables en
caso de producirse un incum-
plimiento de las normas. Aun
asi, “la empresa puede exone-
rarse si demuestra que la in-
fraccion se produjo por una
accion puntual y manifiesta
del influencer que contravino
instrucciones especificas pre-
viamente dadas”.




