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| pasado 1 de enero del 2021 entré en
vigor el «Cédigo de conducta sobre el
uso de influencers en la publicidad»,
aprobado por la Asociacién Espa-

fola de Anunciantes y la Asociacién
para la Autorregulacién de la Comunicacidn
Comercial (Autocontrol) mediante acuerdo con
el Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transfor-
macién Digitaly el Ministerio de Consumo, con la
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finalidad de establecer el marco deontoldgico
que deberd aplicarse en la publicidad de perso-
nas con influencia.

Apenas seis meses después de su publicacidn,
los primeros efectos del cédigo no se han hecho
esperar. El Jurado de la Publicidad y el Pleno de
Autocontrol han emitido ya mds de diez reso-
luciones o dictdmenes juridicos no vinculantes,
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en los que se han analizado las publicaciones

realizadas por ciertas personas con influen-

cia. Las conclusiones mds relevantes son las si-

oportunidad de hacer algo di-
ferente en estas fiestas y apro-

vecha para llamarlos y desear-

guientes: les Feliz Navidad con una gran
sonrisa. Yo ya tengo claro a
1. Incluir el hashtag #ad no es siempre sufi- quién voy a llamar: a mi amiga

ciente'

El jurado considerd que anadir la etiqueta
#ad cuando hacemos referencia a un con-
tenido publicitario es insuficiente, ya que
«se trata de una abreviatura de un término
expresado en otro idioma, que puede no
resultar entendible para la totalidad de los
destinatarios, que por tanto dificilmente
podrdn deducir de ella una advertencia so-
bre el cardcter o propdsito publicitario de
aquélla». Por ello, se recomienda usar indi-
caciones genéricas claras tales como «pu-
blicidad», «publi», «en colaboracién con» o
«patrocinado por» (en espanol, tal y como
recomienda el c6digo).

Por ejemplo, en uno de los casos analiza-
dos, la reclamacién se dirigié contra tres
piezas publicitarias difundidas en la red
social Instagram por la presentadora de te-
levisidon Sandra Barneda con las siguientes
alegaciones:

*  Primer «post»:

¢Y st pintamos esta Navidad
con una sonrisa haciendo vi-
deollamada a los amigos, a la
familia, a los compafieros con
los que no te puedes reunir en
este afo tan especial? Porque
una videollamada acerca las
miradas, te abraza a pesar

de la distancia. No pierdas la

Concha, a miamiga Laiay ami
amigo Andrés. ;Y t0 a quién vas
a llamar? jFeliz Navidad! jFeli-
ces Fiestas! @samsungespana.
#GalaxyS20 #TeamGalaxy #so-
mosSmartgirl #ad [...].

Segundo «post»:

Estoy feliz con mi nuevo #Ga-
laxyS21. Es el smartphone que
convierte lo cotidiano en mo-
mentos épicos, perfecto para
llenar de momentazos el 2021.
Top. Top. Top. ;Que cédmo pue-
des convertir un momento co-
tidiano en algo épico? Graba
en 8k y lo verds —. #TeamGa-
laxy. #ad. @samsungespa-

nal..].

Tercer «post»:

La inspiracién existe, pero
tiene que encontrarte traba-
jando, esta frase de Pablo Pi-
casso es uno de mis lemas en
la vida. La constancia y el es-
fuerzo son dos valores que van
muy unidos y que nos ayudan
a conseguir las metas que nos
proponemos. Por ese motivo
voy siempre acompanada de
mi #GalaxyTabS7 que se ha

convertido en mi inseparable

' Véanse el Dictamen de 5 de marzo del 2021 (particular contra Samsung Electronics Iberia, S. A.), la Resolucién
de 19 de enero del 2021 (particular contra Unidad Editorial, S. A.) o el Dictamen de 16 de abril del 2021 (particular

contra Chocolates Valor, S. A.).
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compafiera de trabajo. @sam-
sungespana.  #TeamGalaxy.

#somosSmartgirl. #ad [...].

En este caso, el Jurado de la Publicidad sos-
tuvo que el término ad no resultaba suficien-
te para identificar correctamente la publici-
dad, mdxime cuando «la propia plataforma
en la que la influencer publica su post, prevé
una etiqueta descriptiva destinada a aque-
llos supuestos en los que se quiera identifi-
car una publicacién como el resultado de una
colaboracién pagada con alguna marca».

2. «Diluir» o «disimular» un #ad entre otros
hashtags o indicaciones no es suficiente?

El jurado considerd «insuficiente» la inclu-
sién del hashtag «#ad» al final del mensa-
je, de manera diluida entre otros hashtags
adicionales, dado que dicha inclusién no es
suficiente para cumplir la exigencia de trans-
parencia en las comunicaciones comerciales
patrocinadas. En este sentido, el dictamen
afirma que «si bien con ella se informa clo-
ramente de la naturaleza publicitaria del
mensaje, su ubicacién al final del texto y no
alinicio delmismo o en el titulo de laimagen
publicada, hace que quede diluida entre el
resto de [las] indicaciones incluidas por la
influencer, provocando que pueda pasar
fdcilmente desapercibida para los desti-
natarios». Es decir, la identificacién debia
ser visible por el destinatario y en este caso
no lo era.

3. El hashtag #ad no puede estar ubicado en
cualquier parte (sino junto al titulo de la
fotografia o al inicio del mensaje)®

El Jurado de la Publicidad ha estable-
cido en varias ocasiones cémo deberia

senalizarse la publicidad en las redes so-
ciales, entendiendo que el hashtag «#ad»
contenido en la publicidad reclamada de-
bia incluirse de manera inmediata, junto
al titulo de la fotografia o al inicio de los
mensajes, de manera que el destinata-
rio conociese desde el primer momento
que se trataba de un contenido publici-
tario. Por ello, el jurado rechazd situar el
hashtag a) en un enlace de «mds» para
poder acceder al texto completo (caso par-
ticular contra Chocolates Valor, S. A.,
de 16 de abril del 2021) o b) en Ultimo-
lugar y diluido entre otras indicaciones
y hashtags, con un elevado riesgo de
que pasase fdcilmente inadvertido
(caso particular contra Samsumg Elec-
tronics lberia, S. A., de 5 de marzo del
2021). Aunque, en este Ultimo caso, la pre-
sentadora modificé con posterioridad
el #ad por #publi, la publicacién contro-
vertida era la siguiente:

¢Y si pintamos esta Navidad
con una sonrisa haciendo vi-
deollamada a los amigos, a la
familia, a los compafieros con
los que no te puedes reunir en
este afo tan especial? Porque
una videollamada acerca las
miradas, te abraza a pesar
de la distancia. No pierdas la
oportunidad de hacer algo di-
ferente en estas fiestas y apro-
vecha para llamarlos y desear-
les Feliz Navidad con una gran
sonrisa. Yo ya tengo claro a
quién voy a llamar: a mi amiga
Concha, amiamiga Laiay a mi
amigo Andrés. Y tU a quién vas
a llamar? jFeliz Navidad! jFeli-

ces Fiestas! @samsungespana.

2 Dictamen de 28 de noviembre del 2019 (en el caso de un particular contra Paulina Eriksson).

® Dictamen de 5 de marzo del 2021 (particular contra Samsung Electronics Iberia, S. A)).
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#GalaxyS20 #TeamGalaxy #so-
mosSmartgirl #publi.

de la Publicidad de Autocontrol entendid
lo siguiente:

En este sentido, cabe recordar que el propio
cédigo va mdés alld a la hora de recomen-
dar una ubicacién de la identificacién del
contenido publicitario, recomendando (en
el propio anexo del cédigo), para el caso
particular de Instagram, «incluir la pala-
bra o etiqueta identificativa en el titulo
encima de la foto o al inicio del texto que
se muestra. Si Unicamente se ve una ima-
gen, la propia imagen debe incluir la pala-
bra o etiqueta identificativa al inicio del
mensaje. También puede utilizarse la
etiqueta identificativa de la publicidad
establecida por la propia plataforma (“Paid
partnership tag”)».

¢Mera opinién personal o mensaje con fi-
nalidad publicitaria? Mencionar sélo una
marca no es suficiente*

La influencer Patry Montero mencioné la
empresa Chocolates Valor en una de sus pu-
blicaciones de Instagram. Sin embargo, una
«mera» mencién de la marca del producto
concreto no revela de forma suficientemente
clara e inequivoca el propdsito promocional
de una publicacién (ya que puede ocurrir que
el influencer simplemente quiera expresar
una opinidén personal sin necesidad de que
exista previamente un acuerdo de colabora-
cidn suscrito con una marca o sin que exista
un propdsito comercial o publicitario). No
obstante, en el caso analizado, el Jurado

.. se dan elementos suficien-
tes como para afirmar su ca-
rdcter publicitario y ello por
los dos motivos: en primer lu-
gar, la protagonista no informa
sin mds sobre su debilidad por
el chocolate negro ni compar-
te las distintas variedades de
chocolate negro que se pueden
encontrar en el mercado, sino
que se focaliza en un Unico pro-
ducto, la tableta de chocolate
negro de la marca reclamaday
lo muestra claramente a través
de una fotografia. Junto con
esta fotografia, la influencer
recomienda ademds la marca
promocionada mediante la in-
clusion del texto «Yo soy de la
tableta de 99 % de Chocolate
Valor» y de diversos hashtags
«#@chocolatesvalor», «#Cho-
colatesValor». En segundo
lugar, tal y como ha podido
comprobar el jurado, la propia
«influencer» incluye la palabra
«ad» (abreviatura utilizada
para referirse al término anglo-
sajén «publicidad») en uno de
los hashtags que acompafan
a la fotografia, reconociendo
por lo tanto que el contenido
publicado tiene un propdsi-
to publicitario fruto de una
colaboracién suya con la re-

clamada.

4 Dictamen de 16 de abril del 2021 (particular contra Chocolates Valor, S. A.).
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5.

El concepto de ‘remuneracién’ se interpre-
ta de manera muy amplia®

En concreto, la Seccién Cuarta del Jurado
de la Publicidad afirmé que «en relacién
con la ausencia de contraprestacién eco-
némica, este jurado siguiendo la doctrina
tradicional en materia de publicidad en-
cubierta, debe advertir que para firmar la
naturaleza publicitaria de un mensaje no
precisa la prueba de que se ha producido
una contraprestacién econémica. Antes,
al contrario, la naturaleza publicitaria de
un mensaje puede afirmarse atendiendo a
las caracteristicas y circunstancias especi-
ficas de éste». De hecho, la propia influen-
cer (Paulina Eriksson) reconocid en su escrito
que estaba negociando un posible acuerdo
de colaboracién con la empresa comercia-
lizadora de los auriculares controvertidos
para otro producto, lo que fue interpretado
como un indicio claro de que podia haber
otras cuestiones o intereses —mds alld de
los puramente personales— que hubiesen
motivado el post impugnado. Por lo tanto,
el hecho de que no se haya recibido una
contraprestaciéon econédmica no impide con-
siderar el post como un acto de naturaleza
publicitaria (mdxime porque demostrar que
ha existido un pago puede resultar muy
dificil). Por lo tanto, la naturaleza publici-
taria del mensaje se deriva de sus «carac-
teristicas y circunstancias especificas» y
no necesariamente de la recepcién de una
contraprestacién econémica por él. En este
caso, la influencer centré su post en un Unico
producto empleando un tono claramente
laudatorio sobre las ventajas y caracteris-
ticas de los auriculares inaldmbricos, sin
mencionar o sugerir siquiera inconveniente

5

alguno con respecto al mismo o apuntar
otras alternativas. El Dictamen emitido
por el Pleno de Autocontrol de 8 de enero
del 2020 confirmé el dictamen de noviem-
bre en que rechazaba las alegaciones de
la influencer, ya que ésta «identificd su
contenido como un contenido publicitario
y reconocié la existencia de una posible
futura colaboracién con la empresa co-
mercializadora de los auriculares, lo que
demostraba la existencia de un interés parti-
cular en la publicacién del post».

Especial atencién a los sectores regula-
dos, como, por ejemplo, el de la publicidad
en juegos y apuestas

e Nose puede inducir al publico a pensar
que en las actividades de juego y apues-
tas se puede ganar fdcilmente®

Elarticulo 10 delReal Decreto 958/2020,
de 3 de noviembre, de comunicaciones
comerciales de las actividades de jue-
go, establece que las comunicaciones
comerciales de los operadores de jue-
go perseguirdn el equilibrio entre la
promocién de la actividad del juego
y la necesaria proteccidén de las per-
sonas consumidoras frente a los riesgos
de esa actividad, quedando prohibi-
das las comunicaciones que induzcan
a error sobre la posibilidad de re-
sultar premiado o que sugieran que la
repeticién del juego aumenta la pro-
babilidad de ganar. Pues bien,la
Seccién Cuarta del jurado establecié
que la publicidad realizada por la
influencer Genissa Gonzdlez por medio
de sus stories generaba una posible

Dictamen de 28 de noviembre del 2019 (caso de un particular contra Paulina Eriksson).

¢ Dictamen de 19 de febrero del 2021 (caso de la Asociacién de Usuarios de la Comunicacién contra Genissa Gonzdlez).
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induccién a que el pUblico pensara que
en las actividades de juego y apuestas
se puede ganar fdcilmente siguiendo
unas pautasy eliminando o reduciendo
al minimo la aleatoriedad propia del
juego, generando error en el consumi-
dor. En concreto, la reclamacién se diri-
gid contra una publicacién, a través de
los denominados stories, difundida en
Instagram. En dicha publicacién, sobre
una fotografia de la propia influencery
varios emoticonos, se iban sucediendo
los siguientes textos:

«Hazme una pregunta. Explica
un poco mds del tema eso [sic]
de donde apuestas y tal. Pues
estoy en un canal de Telegram
que me recomendd un amigo,
y las copio de ahiy gano bas-
tante». «<Hazme una pregunta.
Es mentira no? Nono [sic], es
surrealista lo sé. Pero mirad
las capturas [...]». «Meti 30 €
a estos partidos que dijeron y
salieron». «Y con lo que iba ga-
nando lo iba metiendo donde
deciany acabe [sic] con 1043 €
estaba casi llorando [..]»,
«Hazme una pregunta. Cual
[sic] es el nombre o el canal de
Telegram donde los copias? No
suelo promocionar nada, pero
como estoy viendo que os in-
teresa bastante.. [sic] os dejo
su canal gratuito, en el link de
mi biografia. O para mas ra-
pido desliza! [...]». «Hola!l He
visto que has promocionado
mi canal de Telegram jajajajaj
muchas gracias y me alegro

que ganases esos 1000 € ya

viste que fue bastante fdcil.
Que [sic] te parece si hago otro
reto gratuito de 30 € a 1000 €
para las 500 primeras perso-
nas que se metan a micanal de
tu parte? Me acaba de hablar!!
Va a hacer otro reto de 30 €
a 1000 € para los 500 prime-
ros que se unan a su canal de
Telegram. Desliza rdpido! O link

en la bio».

En las comunicaciones sobre el juego,
es necesario incluir determinadas ad-
vertencias’

En ese mismo dictamen, el jurado esta-
blecidé que es necesario que las comu-
nicaciones comerciales sobre juegosy
apuestas incluyan un mensaje relativo
a jugar con responsabilidad, como por
ejemplo: «Si juegas, juega con respon-
sabilidad», «Jugar sin control puede
tener consecuencias perjudiciales a nivel
psicosocial» o similares.

Las publicaciones aparentemente «im-
provisadas» sin identificar no son acep-
tables®

En otro caso analizado —sustancial-
mente idéntico al de Genissa Gonzdlez,
pero respecto del influencer James Lo-
ver—, el Jurado de la Publicidad afir-
mo que no se podia considerar que la
publicidad fuera clara e inequivoca-
mente perceptible para un destinata-
rio medio, ya que «la publicacién se
presenta de manera aparentemente
improvisada, como continuacién de las
preguntas que se van planteando —que
como hemos advertido inicialmente

" Dictamen de 19 de febrero del 2021 (caso de la Asociacién de Usuarios de la Comunicacién contra Genissa Gonzdlez).

8 Dictamen de 19 de febrero del 2021 (caso de la Asociacién de Usuarios de la Comunicacién contra James Lover).
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eran prdcticamente idénticas para
todos los influencers— y narrando los
hechos como sorprendentes. En la me-
dida en que de la publicacién no se
desprende de forma clara e inequivoca
su cardcter publicitario y no se incluye
ninguna etiqueta o advertencia sobre
la naturaleza promocional de la misma,
este jurado no tiene duda que la publici-
dad analizada en el caso que nos ocupa
es incompatible con la norma 13 del
Cédigo de Autocontrol».

Las anteriores resoluciones nos permiten
extraer conclusiones claras respecto a la

posiciéon que Autocontrol ha adoptado
ante el uso de personas con influencia en la
publicidad, y es que a) el idioma usado por
los influencers en sus publicaciones no es
una cuestion baladi (especialmente en lo
que al #ad se refiere); b) la ubicacién de la
etiqueta no puede colocarse en cualquier
sitio (sino en las ubicaciones recomenda-
das en el cédigo, de manera que resulten
evidentes para el destinatario); c) el con-
cepto de remuneracién debe interpretar-
se de manera amplia, y d) debe prestarse
especial atencidén a los sectores regula-
dos (como, por ejemplo, el de las activida-
des de juego y apuestas).

Advertencia legal: Este boletin sélo contiene informacién general y no se refiere a un supuesto en particular. Su contenido no se puede considerar en

ningln caso recomendacién o asesoramiento legal sobre cuestién alguna.

Para mads informacién, consulte nuestra web www.ga-p.com, o dirijase al siguiente e-mail de contacto: info@ga-p.com.
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