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1. Introduccio

L'auge dels mitjans digitals ha impactat de manera directa en les estratégies de comunicacid
d'empreses 1 institucions. Davant d’un escenari de saturacid en els mitjans tradicionals,
I'entorn digital ofereix noves modalitats publicitaries (Vilajoana-Alejandre, Rom-Rodriguez
& Miotto, 2019). La revolucié digital 1 I'expansio de les xarxes socials han canviat el
panorama publicitari marcat per l'eclosi6 dels influencers com a mitjans de publicitat. A la
llum d'aquesta realitat, els mitjans de masses tradicionals semblen ser substituits per xarxes
de influencers individuals (Gillin, 2009), qui gracies a la seva connexi6 amb l'usuari han

ocasionat una revoluci6 en les comunicacions comercials (Diaz, 2017).

Les xarxes socials han esdevingut fonts gairebé inesgotables d'informacio i entreteniment. En
aquest context d'elevada penetracio, l'interés com a suport publicitari d'Instagram ¢és
indiscutible: en la mesura en qué el seu Us continua creixent, les marques continuen apostant
pel marqueting de influencers (Jiménez-Iglesias, Elorriaga-Illera, Monge-Benito &
Barba-Gonzélez, 2024). Els influencers s'han convertit en prescriptors dins de l'entorn digital.
Les marques recorren fonamentalment a dues estratégies: 1'enviament de productes perque els
provin 1 comptin les seves experiéncies; 1 el pagament perqué crein publicitat nativa

(integrada en el contingut que generen) (Wojdynski & Evans, 2020).

El concepte de marqueting d’influéncia no és nou; no obstant aixo, la seva forma moderna ha
estat impulsada per l'auge de les xarxes socials (Marin & Simancas-Gonzalez, 2024).
Tradicionalment, les recomanacions de boca en boca eren la base d'aquesta estratégia, perd
amb la digitalitzacido 1 l'accés massiu a Internet, les plataformes de xarxes socials han
amplificat I'abast i la influéncia d'aquestes recomanacions (Freberg, Graham, McGaughey &
Freberg, 2011). Les xarxes socials els faciliten la difusié de contingut de manera continua i en
temps real, el que enforteix el seu vincle amb els seus seguidors. Instagram es sosté sobre la
percepcid que permet la interaccid entre marques, institucions, celebritats i usuaris de manera
proxima i auténtica. En aquest procés, els influencers es posicionen com a referents
importants en la construccio d'opinid dels seus seguidors i, per tant, eines idonies per a arribar

a les audiencies (Barba, 2023).

No obstant aix0, la realitat factica del mon en que vivim avanga a major velocitat que la

realitat normativa, cosa que produeix un desajustament entre totes dues realitats (Sixto &



Alvarez, 2020). La complexitat del concepte de publicitat i els canvis que han tingut lloc en
els ultims anys fan necessari revisar les tipologies existents i1 regulades. Eguizabal (2015) va
alertar que la publicitat desborda no solament els marges de 1'activitat mercantil, sind també

de l'activitat comunicativa.

A Espanya, el Govern va aprovar a l'abril el Reial Decret 444/2024 per a regular als i les
influencers en dos ambits essencials: la proteccid al menor i la difusi6 de continguts
publicitaris en coheréncia amb les normes europees. Aquesta norma exigeix identificar
clarament la publicitat i etiquetar el contingut per edats, complementant la Llei General de
Comunicacié Audiovisual de 2022, que significava la incorporacié a l'ordenament juridic
espanyol de la Directiva (UE) 2018/1808 del Parlament Europeu, i actualitzant la Llei
General de Publicitat de 1988, que prohibeix la publicitat enganyosa, i la Llei de Serveis de la

Societat de la Informacio i del Comer¢ Electronic.

Davant aquest escenari de transformacié accelerada i complexitat comunicativa, resulta
evident que el marc legal espanyol encara es troba en procés d’adaptacié a la nova realitat
digital i resulta imprescindible continuar investigant el fenomen influencer en xarxes socials

com Instagram, tant des d'una perspectiva comunicativa com juridica.



1.1 Estat de la qiiestio
En els ultims anys, el fenomen dels influencers ha experimentat un increment exponencial
tant en termes d'impacte social, com en la inversi6 en publicitat. A escala mundial, el mercat
del marqueting de influencers ha triplicat la seva magnitud des de 2020, i es preveu que per a
2025 arribi a un valor reécord de prop de 32.500 milions de dolars (Statista, 2024a), reflex de
l'increment en l'interés de marques i anunciants en aquest canal de promocié6 summament

eficag.

En el marc espanyol, la tendéncia segueix una trajectoria semblant. D'acord amb I'Estudi
d'Inversié Publicitaria en Mitjans Digitals 2025 d'Interactive Advertising Bureau (IAB) Spain
ha revelat que la inversi6 digital ha superat per primera vegada els 5.584 milions d'euros,
després d'un creixement del 12,2% entre 2023 1 2024. En aquest progrés positiu, sobresurt
particularment la disciplina del influencer marqueting, la inversid en aquesta disciplina ha
crescut un 59%, de 79,2 milions d'euros en 2023 fins a 125,9 milions en 2024. Aquest fet no
sols demostra l'interés comercial en aquestes personalitats, sind també l'enfortiment del

influencer com un element essencial en l'entorn de publicitat digital.

Des de la perspectiva del comportament de l'usuari, la informacio de Statista (2024c) mostra
que el 49% dels usuaris d'Instagram a Espanya segueixen almenys a un influencer,
corroborant aixi 1'amplia influéncia d'aquests personatges en la cultura digital actual. Aquesta
tendencia cobra especial rellevancia si es considera que Instagram €s una de les xarxes socials
més utilitzades, posicionant-se com la segona xarxa social amb més usuaris a Espanya

després de Facebook.

A més del seu creixement en 1'ambit economic i social, el fenomen dels influencers presenta
reptes nous des dun punt de vista juridic i normatiu. El caracter hibrid de la seva
comunicacio6 entre el personal i el comercial ha despertat I'atencid de les entitats reguladores,
que intenten definir marcs de regulacio clars que resguardin tant als consumidors com a les
marques mateixes. En aquest context, la publicitat encoberta, la transpareéncia en la promocid
de productes i la responsabilitat en la difusid6 de missatges son algunes de les principals
inquietuds que han motivat la creaci6 de guies de bones practiques i normatives especifiques
per part d'organismes com la Comissio Nacional dels Mercats i la Competéncia, Autocontrol i
la mateixa Comissidé Europea, aixi com per part de diverses institucions juridiques estatals i

internacionals que vetllen pel bon Us de les practiques comercials digitals.



En [l'actualitat, diverses recerques han examinat aquest fenomen des d'enfocaments
complementaris. Per exemple, s'ha enfocat en els desafiaments que suposa la seva
autoregulacié en el sector publicitari (Vilajoana-Alejandre et al., 2019), a més de les
conseqiiencies legals 1 regulacions que sorgeixen de la seva activitat en linia (Platero, 2023).
Aixi mateix, s'han estudiat les estratégies de creacid de contingut utilitzades pels influencers
espanyols, particularment en plataformes visuals com Instagram (Vinader-Segura,
Vicente-Fernandez &  Gallego-Trijueque, 2020; Monge-Benito, Elorriaga-Illera,
Jiménez-Iglesias & Olabarri-Fernandez, 2021). Simultaniament, s'ha explorat més en
profunditat el paper com a nou prescriptor i la seva habilitat per a construir autoritat social i
fomentar la confianga dels consumidors (Castelld & Del Pino, 2015b; De Veirman,
Cauberghe & Hudders, 2017). Addicionalment, altres recerques recents han tractat els reptes
reguladors 1 de defensa del consumidor davant les practiques de publicitat encobertes
(Palmier, 2021; Perales, 2022). No obstant aix0, a causa de la novetat i recent aprovacio del
Reial decret 444/2024, la literatura cientifica encara €s escassa pel que fa a ’analisi d’aquesta
nova realitat legal i la seva aplicacio efectiva en el context digital. Tot i aixi, es poden trobar
algunes aproximacions inicials, com I’estudi de Jiménez-Iglesias, Elorriaga-Illera,
Monge-Benito & Barba-Gonzalez, (2024). que ofereix una primera mirada a I’impacte
normatiu en el comportament comunicatiu dels influencers. Aquestes recerques demostren la
creixent inquietud académica per assegurar la transparéncia, I'ética i la responsabilitat en

l'entorn del marqueting d'influéncia.

1.2 Objecte de recerca i objectius
L’objecte d’estudi d’aquest treball és analitzar el marc normatiu que regula I’activitat dels
influencers a Espanya, identificant i1 analitzant la normativa vigent que els hi afecta 1
especialment aquella en materia de publicitat i protecci6 al consumidor. Alhora, examinar els
possibles reptes legals derivats de les seves activitats com la publicitat encoberta, practiques
deslleials o falta de transparéncia.
A partir d’aquest objecte d’estudi, es desenvolupen els segiients objectius especifics:

- Identificar les normes legals i codis d’autoregulacio vigents a Espanya i Europa que
afecten la publicitat a xarxes socials i, en concret, I’activitat dels influencers a
Instagram.

- Analitzar les condicions que estableixen aquests marcs sobre com ha de comunicar-se

la naturalesa publicitaria d’una publicacio.



- Observar com es manifesta la preséncia de marques en el contingut real publicat per
influencers a Instagram.
- Determinar fins a quin punt aquestes publicacions compleixen o no amb les

exigencies legals 1 les recomanacions de bones practiques.

1.3 Hipotesis
Amb l'objectiu d'analitzar la relacié entre el marc normatiu vigent i les practiques
comunicatives dels influencers en les xarxes socials, aquest estudi proposa una hipotesi
principal 1 dues subhipotesis. L'objectiu d'aquestes formulacions ¢és guiar l'estudi 1
proporcionar un fonament per a comparar empiricament el nivell d'adequacio, claredat i
aplicabilitat de la legislacio vigent en relaci6 amb la publicitat digital en el influencer

marqueting

Hipotesi general

- La legislacié actual a Espanya sobre publicitat digital no esta prou definida per a
regular l'activitat dels influencers, la qual cosa genera practiques publicitaries opaques
que afecten la proteccio dels consumidors.

Subhipotesis

1. L'ambigiiitat en la normativa espanyola sobre la publicitat encoberta en xarxes socials
dificulta l'atribuci6 de responsabilitats legals als influencers.

2. La legislacio espanyola no ha evolucionat al ritme del creixement del mercat

d’influencers, fet que genera un buit regulador en les practiques digitals emergents.

1.4 Metodologia
Per a donar resposta a les hipotesis plantejades, s’ha emprat una metodologia mixta: revisio

bibliografica 1 analisis de contingut.

D’una banda, la metodologia descriptiva és la base del marc teoric-conceptual sobre el que
s’assenta la recerca. En primer lloc, s’ha desenvolupat una metodologia conceptual, revisant
amb profunditat la bibliografia, estudis, articles cientifics, dades claus sobre el context amb la
finalitat d’aconseguir una descripcid correcta i completa de la situacid. Aquesta primera part
esta formada per una analisi de la literatura dedicada a la figura del influencer i el marqueting

d'influéncia i la seva evolucid en I’ambit de la publicitat i en el territori espanyol.



En segon lloc, el marc juridic s’ha configurat mitjancant una recopilacié legislativa tant en
I’ambit nacional com internacional. En aquesta recopilacio6 s’inclou una revisi6 exhaustiva de
la normativa espanyola vigent en materia de publicitat i protecci6 del consumidor, aixi com la
seva aplicacio especifica a les plataformes digitals i xarxes socials. Altrament, s’han examinat
directrius i regulacions europees i internacionals que puguin tenir impacte. Tanmateix, s’han
revisat les normes d’autoregulacidé existents al pais, aixi com la normativa especifica
d’Instagram, amb [’objectiu d’oferir una visi6 completa del marc normatiu aplicable,
contribuint a contextualitzar els desafiaments legislatius que han sorgit arran del fenomen

dels influencers en I’entorn digital.

Dr’altra banda, pel que fa a la metodologia analitica, es basa en 'analisi de contingut. Aquesta
técnica ha estat emprada, ja que és considerada una de les més populars i recomanables per a
formular, a partir d'unes certes dades, inferéncies reproduibles i valides que puguin aplicar-se
al seu context (Krippendorft, 1990). Com assegura Lopez (2002) aquesta metodologia pretén
substituir les dimensions interpretacionistes i subjectives de l'estudi de documents o de
comunicacions per uns procediments cada vegada més estandarditzats que intenten objectivar
1 convertir en dades els continguts de determinats documents o comunicacions perque puguin
ser analitzats i1 tractats de manera mecanica. La idoneitat de la técnica per a la recerca
d'entrades en plataformes digitals la confirmen recerques prévies la qual es presenta, com
evidencien els treballs que empren 1'analisi de contingut per a publicacions de xarxes socials
en general (Shin & Zanuddin, 2022; Vizcaino-Verdu, 2024) i del cas d'Instagram en particular
(Segarra & Hidalgo, 2020; Leon & Soria, 2023). Aixi doncs, s’ha dissenyat un treball de
camp que se circumscriu a l'analisi de les publicacions dels perfils oficials encara que no
s'analitzen els stories o histories de 24 hores pel seu caracter efimer i la seva volatilitat.
Respecte a la mostra seleccionada aquesta és un total de 15 comptes inscrits en el Registre
Estatal de Prestadors de Serveis de Comunicacié Audiovisual regulats pels requisits a efectes
de ser considerats usuaris d’especial rellevancia (UER) pel Reial Decret 444/2024. La
seleccid de la mostra s’ha determinat a partir d’un procés de filtratge progressiu basat en

diversos criteris'.

En primer lloc, van ser considerats tots els prestadors de serveis de comunicacié audiovisual
inscrits en el registre oficial. Dins d’aquest conjunt, es van seleccionar unicament aquells que

corresponguessin a persones fisiques. Posteriorment, es va aplicar un segon criteri de

! Vegeu Annex I11



seleccid, la limitacidé de la mostra unicament a aquells prestadors que comptessin amb
presencia activa a la xarxa social Instagram com a part de les seves plataformes de
comunicacio. Finalment, per a garantir la rellevancia de la mostra, es van ordenar els comptes
de major a menor nombre de seguidors a Instagram en el moment de la consulta (10 de febrer
de 2025), i d’entre aquests es van seleccionar els 15 amb major nombre de seguidors que
pertanyien a la categoria de moda i lifestyle, segons la classificacio tematica dels creadors de
contingut (Social Publi, 2018; Forbes 2023), ja que els influencers de moda i /ifestyle son més
proclius a 1's de marques en les publicacions (Ramos & Fernandez, 2021). Les publicacions
analitzades d’aquests comptes van ser les corresponents al mes de desembre de 2024, atés
que aquest periode presenta una activitat publicitaria especialment elevada a les xarxes
socials 1 segons 1’Observatori del consum digital a Espanya del IAB 2024, el transit en

mitjans digitals augmenta significativament al desembre.

Aquestes publicacions van ser analitzades mitjangant una fitxa dissenyada ex professo,
després d’una revisid bibliografica (Jiménez-Iglesias et al., 2024; Segarra-Saavedra &
Hidalgo-Mari, 2018; Redondo & Oliva, 2017; Selva-Ruiz & Caro-Castano, 2017). Les
variables han estat estructurades al voltant de dos blocs. El primer de caracter introductori
sobre les publicacions, el segon acotat a la tasca de prescripcio, de manera que el primer
conclou amb una variable de filtre que condiciona les unitats d’analisis del segon bloc. Aixi

doncs, la fitxa d’analisis va registrar els segiients indicadors:

1. Bloc1
a. Usuari
b. Data de publicacid
c. Tipus de post: fotografia, video, carrusel® de fotografies/video, reel
d. Preséncia o abséncia de marques comercials
2. Bloc?2
a. Entra o no entra segons els criteris d’explicitaci6 de publicitat
i.  Tipus de mode si “entra”: a través de #, post col-laboratiu, mencio en
el peu del contingut, mencié en el contingut
ii.  Tipus de mode si “no entra”: mencid en el text, en el contingut,

ambdues

2 Element d'una pagina web en el qual es mostren ciclicament imatges, noticies o altres tipus de contingut que es vol destacar (TERMCAT,
s.d)



b. Especificacié: marca o marques mencionades, i forma explicita de la mencio

c. Posicid de I'explicitacid

Aquesta eina metodologica demostra una gran utilitat per a analitzar i interpretar fonts
documentals, al mateix temps que identificar els codis utilitzats per 1'emissor del discurs, el
seu contingut manifest, el context en el qual sorgeix 1 es desenvolupa el missatge, per a
descobrir 1 evidenciar els seus continguts latents (Guix, 2008). Per tal de complementar
aquesta analisi, també es conduiran entrevistes amb influencers considerats Usuaris
d’Especial Rellevancia (UER), amb 1’objectiu de coneixer des de dins com gestionen aquesta
nova realitat comunicativa i juridica, 1 poder aclarir alguns dubtes sobre la seva experiéncia

amb la regulacio 1 la identificacié de continguts comercials



2. Marec teoric

2.1 Contextualitzacio, evolucio del marqueting d’influencies i influencers
2.1.1 Les xarxes socials en ’actualitat
En el primer quart del segle XXI, I'eclosio digital va suposar una profunda transformacié en
tots els ambits de I’actual Societat de la Informacié * (Alfonso, 2016). Aixi, la digitalitzacid
constitueix un fenomen clau en configurar el vigent escenari mediatic, caracteritzat pel
protagonisme indiscutible de les Tecnologies de la Informacié i la Comunicacio (TIC) i la
seva aplicacio a tots els sectors del coneixement (Padilla & Patifio, 2020). En aquest context,
1 a conseqliencia de les possibilitats que ofereixen les eines de les TIC, es redefineixen els

rols tradicionals dels integrants del procés de comunicacid (Vicente-Fernadndez, 2024).

El context de la Societat de la Informacid6 es caracteritza per factors com la
hiperconnectivitat, la interactivitat i la immediatesa, que condicionen les relacions entre els
diferents agents socials (Vicente-Fernandez, 2024). En ell proliferen nous escenaris i formes
d'expressi6 derivats de la Web 2.0 i la seva evolucio (Lloret & Canet, 2008; Polo & Polo,
2012), on conflueixen la sobreabundancia d'informacid, 1'afany per compartir experiéncies 1
la hibridaci6 de mitjans, suports i formats, qualitats que reconeixen els nivells de significacio

de tots els actors involucrats en la comunicacio (Jauregui & Ortega, 2020).

En el cas de les xarxes socials actuals, aquestes han afectat drasticament la forma en que les
persones reben informacio, noticies i es relacionen entre elles (Diaz, 2011). Actuen com a
punts de trobada on és possible accedir a informacid, compartir impressions, consultar arxius
i recursos disponibles en temps real (Nass de Ledo, 2011). El seu s és una part integral de la
vida quotidiana, a Espanya segons dades de I'Estudi de Xarxes Socials 2024 de IAB Spain, el
86% dels internautes de 12 a 74 anys utilitzen les xarxes socials. Amb al voltant de 2.000
milions d’usuaris, Instagram és una de les quatre xarxes socials més utilitzades en el mon, en
l'actualitat només superada per Facebook, YouTube i WhatsApp (Statista, 2024¢). No obstant
aixd, a Espanya, es consolida com la segona xarxa social més popular: hi ha gairebé 23,9
milions d'usuaris d'Instagram (IAB, 2024a), cosa que suposa al voltant de la meitat de la
poblacio. L’estudi destaca un lleuger augment en el seguiment de marques en aquestes

plataformes, arribant al 48% el 2024 superant en un 5% la xifra de 1’any anterior. Aixi

? Societat fruit del desenvolupament i la implantaci6 de les tecnologies de la informaci6 i la comunicacio, caracteritzada fonamentalment per
noves formes d'organitzar el treball, 1'educacio, la cultura, les transaccions economiques i la comunicacié entre les persones (TERMCAT,
2003)
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mateix, el 45% dels usuaris busquen informaci6 a les xarxes abans de realitzar un compra,

sent YouTube, Instagram i1 Facebook les principals fonts de consulta.

D’altra banda, Instagram ha creat una nova narrativa basada en fotos 1 videos que tracten de
mostrar el dia a dia dels seus usuaris (De Casas, Tejedor-Calvo & Romero-Rodriguez, 2018).
El gener del 2024, comptava amb 2491 milions d'usuaris actius mensuals, 1 és la preferida
per millennials 1 membres de la generaci6 Z (Kijek & Kijek, 2019; Marquez & Lanzeni,
2018).

En aquest ecosistema digital, el marqueting i la publicitat troben una potent via de
comunicaci6 a través de la qual connectar amb els seus publics (Campi, Herrera i Oviedo,
2019). Tal com afirmen Lopez, Carrefio & Diaz-Chica (2023), en involucrar als consumidors,
les marques poden utilitzar la cultura participativa per a millorar la seva imatge, atraient als
consumidors i millorant la rellevancia dels seus productes i serveis. Com a consegiient
d’aquest context d’elevada penetracio, l'interés com a suport publicitari d'Instagram és
indiscutible: en la mesura en qué el seu Us continua creixent, les marques continuen apostant

pel marqueting d'influencers * (Jiménez-Iglesias et al., 2024).

2.1.2 Marqueting d’influeéncia
La revolucio digital i 1'expansié de les xarxes socials han canviat les regles d'un joc marcat
pel boom dels influencers com a mitjans de publicitat (Inisterra, 2019). En aquest context, la
web 2.0 introdueix un component social que ha donat lloc a una nova situacié comunicativa
en la qual el consumidor ha deixat de ser un receptor passiu del procés comercial per a
participar en ell (Pérez & Luque, 2018). Com afirmen Polo i Polo (2012) amb la
fragmentaci6 dels mitjans massius de comunicaci6 i l'auge de la web 2.0, la publicitat perd
eficacia i ja no podra ser considerada com una pocié magica sagrada per a vendre més. Fins
ara, quan parlem del marqueting podem definir-lo com un procés social i administratiu
mitjancant el qual, grups i individus obtenen el que necessiten 1 desitgen a través de generar,
oferir 1 intercanviar productes de valor amb els seus semblants (Kotler, 1999). D'altra banda,
la American Marketing Association (s.d.) defineix el marqueting com “la funci6é de les

organitzacions i un conjunt de processos per a crear, comunicar i lliurar valor als clients i per

4 Totila repetici6 freqiient del terme “influencer” al llarg del text, s’ha optat per mantenir-ne 1’0s per la manca d’un sinonim que reculli de
manera precisa i completa la complexitat i especificitat d’aquesta figura dins del context comunicatiu i digital actual.
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a gestionar les relacions amb aquests ultims, mitjangcant procediments que beneficiin a

l'organitzacio 1 a tots els interessats”.

Actualment, el marqueting implica centrar-se en l'experiéncia del consumidor a través de la
seva interaccid amb la tecnologia i des de la realitat del canvi del comportament del
consumidor (Kotler, Setiawan & Kartajaya, 2021). Arran d'aquesta evoluci6 s'obre una nova
politica de comunicacid a través de la xarxa, sorgeix el marqueting de influencers com
l'estrategia 2.0 utilitzada per anunciants 1 experts la finalitat dels quals és connectar amb el
public objectiu de les marques a través de persones influents (Pérez & Luque, 2018). El
marqueting d'influéncia consisteix en una estratégia col-laborativa entre empreses i persones
influents o rellevants en determinat sector, de tal manera que ambdues es beneficien de
col-laborar conjuntament (Merodio, 2013). El terme en si segons Castell6 1 Del Pino (2015a)
va sorgir en els anys 60, en boca de Daniel Edelman, per a denominar el poder que exercien
els famosos 1 celebritats sobre els consumidors, i la capacitat que aquests tenien per a traduir
recomanacions o opinions en vendes, i basicament estd fonamentat en la capacitat
d'identificar liders d'opini0, ja sigui basant-nos en el nombre de seguidors, /ikes en les fotos,
comentaris, o tot alld que pot ajudar a connectar d’una manera natural i espontania a la
marca. Com assenyala Goémez (2018), aquesta practica fusiona les xarxes socials com a
espais publicitaris amb el recurs als usuaris, com els liders d'opini6 o els personatges
famosos, com a prescriptors o influencers, persones influents als quals les marques dirigeixen
els seus esforcos comunicatius per a, a través d'ells, arribar a més consumidors potencials. A
través de recomanacions presentades de manera creativa, es busca posicionar-se entre els
usuaris, convertint-se la cooperacioé entre marques i influencers el fonament del marqueting
d’influéncies. Amb el seu us, a més de nous canals per a difondre els seus missatges, les
marques reconeixen la influéncia que desperten les publicacions que no prenen forma de

publicitat (Capriotti, 1999).

Una de les caracteristiques d'aquest marqueting és que permet segmentar la informacid i
emetre un discurs més gradual, convertint-lo en un format menys agressiu que la publicitat
convencional. D'aquesta manera, es va arribant als seguidors de manera progressiva i
constant a mesura que 1"“influenciador’ va pujant posts (Inisterra, 2019). Alhora, el principal
repte de les marques ¢€s trobar nous formats, continguts i tons que captin I’atencié dels usuaris
que naveguen (Bigné, Kiister & Hernandez, 2013), buscant construir notorietat de marca 1

crear associacions de marca positives que puguin incrementar les vendes en els consumidors
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(PQ Media, s.d.). Per la qual cosa ¢és fonamental que la marca s'adapti al client i al lloc web
on es realitzara aquest contingut (Soler, 2014). Com destaca Anzures (2016), per consegiient,
entendre a 1'ésser huma, el seu nou entorn i comportament sobre si mateix és 1’inici d’aquesta
practica. De manera que s'estan creant comunitats virtuals per a interactuar amb els
consumidors, buscant que entre ells existeixin interessos en comu (Royo-Vela &
Casamassima, 2011). Aquestes relacions d'intercanvi suposen considerar que l'objectiu basic
de les relacions no €s només aconseguir una transaccio, sin6 I'establiment de vincles estables
1 duradors amb els usuaris que siguin profitosos per a les dues parts implicades (organitzacio i
usuaris) (Tuafez-Lopez, Sixto-Garcia & Guevara-Castillo, 2011). En aquest sentit, la
incorporacid de les marques a les xarxes socials és fruit de la cerca de la bilateralitat i dialeg
(Feijoo, Pavez & Benavides, 2023), creaci6 de comunitats i conversa amb els i les usuaries

(Llorente, Garcia & Kolotouchkina, 2019).

Des d'una perspectiva més amplia el marqueting d'influencers modern és una forma digital de
publicitat de boca-orella (“WOM'), una técnica de marqueting efica¢ i molt coneguda que es
basa en l'aval de la informacio6 per individus de confianca dins de petites comunitats o xarxes
basades en la confianga mutua i les interaccions repetides (Freberg et al., 2011). En aquest
marc, identificar als influencers amb major poder de prescripcié és el primer pas a donar
(Ferberg et al., 2011). Seguidament, la relacio entre el creador de contingut i la marca €s clau
per a construir credibilitat (Bu, Parkinson & Thaichon, 2022). Estudis sobre les relacions
comercials, com el de Xie & Feng (2022), suggereixen que la transparéncia sobre la
influéncia de la marca i el tipus de compensacio6 rebuda és essencial. Destacant la importancia
de la transparéncia en la relacié comercial, especialment pel que fa a la influéncia de la marca
i el tipus de compensacid rebuda. Aixi, les xarxes socials s'alcen com una eficag eina al servei
de les marques per a aconseguir a l'usuari, en caracteritzar-se per la seva capacitat de
segmentacié o el seu baix cost, entre altres avantatges distintius (Bustamante, 2024). En
conseqiiencia, les marques aposten pel marqueting digital, no sols en el cas de les ensenyes
natives digitals sind també aquelles marques amb trajectoria historica prévia que solien

incloure la seva publicitat en els mitjans convencionals (Vicente-Fernandez, 2024).

En termes generals, els influencers ofereixen diferents estrategies d'autenticitat (Barba, 2023)
i resulten creibles: una de cada dues persones aixi els considera als i les prescriptores que
segueixen a xarxes socials (IAB, 2023). Per la seva part, Von-Polheim, Cano-Orén &

Vengut-Climent (2023) en informes asseguren que el 25% dels consumidors globals creuen
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que les celebritats son efectives per a promocionar productes. Diversos estudis indiquen que
la publicitat a Instagram ¢és més interactiva, augmenta la motivacid de 1'usuari per a processar
informaci6 i generar avaluacions favorables dels anuncis, millorant fins i tot l'actitud del
consumidor cap als mateixos (Belanche, Cenjor & Pérez-Rueda, 2019; Goodrich, Schiller &
Galletta, 2015; Sheldon & Bryant, 2016). El desenvolupament del fenomen del marqueting
de influencers, recolzat en l'auge d'Instagram, suposa una revoluci6 en el si de la industria
publicitaria. En sentit contrari, també és criticada per la creixent moléstia que causa als
usuaris durant la navegacid (Voorveld, Van Noort, Muntinga & Brooner, 2018). No obstant
aixo0, la percepcio de la publicitat continua sent negativa per a molts usuaris, amb el 54%
considerant-la molesta (IAB, 2024a). Tanmateix, tal com es mostra en el mateix estudi els
comptes que més segueixen els usuaris son els del seu entorn més proxim (95%), seguides
dels influencers (49%) 1 les marques (48%). Les xifres de l'ultim Estudi InfoAdex de la
Inversié Publicitaria a Espanya (2024) ho corroboren, en assenyalar que digital ocupa per
cinqueé any consecutiu la primera posicid per volum d'inversié dels mitjans controlats i
aconsegueix els 2.810,4 milions d'euros, fins al punt que el percentatge que digital representa
sobre el total de la inversio en el capitol de mitjans controlats €s un 47,6%. Segons 1'Estudi
d'Inversi6 Publicitaria en Mitjans Digitals 2025 IAB Spain, la inversido en Influencer
Marqueting ha experimentat un creixement del 59% en 2024, arribant als 125,9 milions
d'euros. A més, es preveu que aquesta xifra continui augmentant en els proxims anys,
consolidant-se com una de les estratégies més efectives per a connectar amb audiencies
digitals. Convertint-se Instagram en una plataforma utilitzada per gairebé el 80% dels
professionals del marqueting, que varen decidir integrar I’app en les seves campanyes de
marqueting (Statista, 2024d). Harbour (2012) resumeix les raons de 1'éxit d'Instagram de
manera breu i concisa: és social, facil, instantani, creatiu i gratis. Les dades de les eines de
planificaci6 de Meta mostren que l'abast publicitari potencial d'Instagram a Espanya va

augmentar en 2,1 milions (+9,4%) entre gener de 2023 i gener de 2024 (Sefici, 2025).

En resum, el marqueting influencer és una forma digital i pagada de marqueting boca-orella
on la comunicacié té lloc en els canals de les xarxes socials. Els influencers formen part del

procés de decisio en el qual poden assumir un paper important en nom de la marca (Bakker,

2018).

14



2.1.3 Influencers, els nous prescriptors digitals
Les xarxes socials s’han establert com un canal inesgotable per a accedir a informaci6 i
entretenir-se. Institucions publiques i sector privat les utilitzen cada vegada més en les seves
estrategies de marqueting (Criado & Villodre, 2018), convertint-se en un dels mitjans
publicitaris més cotitzats (Bachiller, 2019). En aquest context han anat sorgint en els ultims
anys diferents practiques publicitaries que utilitzen com a suport les xarxes socials i, en
paral-lel, el contingut que els mateixos usuaris generen s'ha convertit en una técnica
publicitiria en si mateixa (Sixto-Garcia & Alvarez-Vazquez, 2020) que ha donat lloc a
I'emergeéncia de nous prescriptors de consum com les microcelebritats, figures cada vegada
més benvolgudes per les marques comercials per a connectar amb el consumidor d'un mode
proxim i aparentment espontani (Goémez, 2018). En aquest escenari, van apar¢ixer els nous
“liders d'opini6” (Belanche, Casald, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2021). Una nova figura que
aglutina comunitats d'usuaris en els seus perfils en xarxes socials 1 que les marques utilitzen
per a dur a terme les seves campanyes de marqueting utilitzant-los com la cara visible dels
seus productes o serveis per a incrementar la seva visibilitat, reputacid i aconseguir el seu
public objectiu (Marin & Simancas-Gonzélez, 2024). Tendeix a confondre's, la publicitat
realitzada per una empresa amb el patrocini efectuat pels usuaris, encara que tots dos utilitzin
la xarxa de manera professional (Sixto-Garcia & Alvarez-Vazquez, 2020), quan els usuaris
comparteixen vivencies 1 experiencies que serveixen de promoci6é de marques reben el nom
de influencers a causa de la influéncia que exerceixen sobre els seus seguidors, de manera
que el principal al-licient amb el qual compten aquests prescriptors per a atreure a les
marques ¢és la seva capacitat d'influir en les decisions de compra dels seus seguidors (Castelld

& Del Pino, 2015b).

Segons la Reial Académia Espanyola, el terme influencer (RAE) és un anglicisme usat en
referéncia a una persona amb capacitat per a influir sobre unes altres, principalment a través
de les xarxes socials i1 en el cas del Diccionari de la llengua catalana de I'Institut d'Estudis
Catalans ara com ara no ha recollit aquest terme. En ser un eix clau de la comunicacio6 i el
marqueting d'influéncia, els influencers son objecte d'estudi de multiples recerques (Arranz &
Ortega, 2021; Monge-Benito et al., 2021; Espinosa, 2020; Lopez-Ferrer & Nufiez-Goémez,
2020; Gomez, 2018). Per a la IAB Spain (2021) els influencers son aquelles persones que es
considera que tenen el potencial de crear engagement, impulsar la conversa o influir en la
decisio de compra de productes/serveis dun public objectiu. Segons Sagrado (2014) és una

persona que genera informaci6 basada en la seva opinid sobre productes, serveis, tendéncies
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i/o temes d'actualitat, comptant amb un gran poder de recomanacid, veracitat i influéncia. En
paraules de Castell6 i del Pino (2015a), aquesta figura és algi que, de manera individual, per
la seva personalitat o per la seva pertinenca a una entitat, genera corrents d'influéncia per les
seves opinions, valoracions 1 decisions de compra. Per aquest motiu, els prescriptors
exerceixen una funci6 transcendental en les estratégies de marqueting, a través de les quals
les marques seleccionen (Vicente-Fernandez, 2024) per a generar un contingut afi i vinculat
al seu estil de vida (Andrade, Velasco & Gallardo, 2022). Malgrat la ressonancia que les
xarxes socials concedeixen actualment a aquestes figures, el reclam del prescriptor no és un
recurs nou, perque ja en el segle passat Bassat (1994) ho va tipificar com a cami creatiu
mitjancant la via del presentador, des de la perspectiva de la marca o la via del testimonial,
des de l'0ptica del consumidor. Aixi, €s un lider d'opinid, que primer a través dels mitjans de
comunicacio tradicionals 1 després gracies a I'expansio i consolidacio de les TIC, dona suport
a productes 1 serveis perseguint objectius economics i d'imatge, fins al punt de ser capag de
generar valor i afavorir la percepcid i l'increment del preu dels béns que anuncia

(Rumschisky, 2009).

En qualsevol cas, es tracta d'una activitat economica i professional, ja que la preséncia de la
marca en el contingut que publica el influencer no és espontania, sind que respon a un acord
previ pel qual la marca satisfa una contraprestacié (Vilajoana-Alejandre et al., 2019). Es
tracta d'una persona que fascina, enlluerna 1 atrau per la seva personalitat carismatica, sent la
aspiracionalitat un concepte clau del seu triomf, arribant a tal punt aquesta connexid
apassionada que les persones li segueixen de manera incondicional, d'aqui ve que les seves
opinions en molts casos es converteixin en referéncies indiscutibles per a l'usuari
(Vicente-Fernandez, Vinader-Segura & Soria-Ibafiez, 2020). En paraules dels mateixos
autors, el seu objectiu principal és, per tant, influir en els individus, sent un referent per a una
seccid o per a un col-lectiu determinat, mitjangant la utilitzacio dels mitjans socials. Gracies a
la creaci6 de continguts i la dinamitzacié de plataformes digitals, els influenciadors es
posicionen com a actors competents per a consolidar i enfortir la relacio entre les marques i
els seus publics, recollint el testimoni dels primers Influentials estudiats per Lazarsfeld

(Sébada & San Miguel, 2014).

En aquest context €s que les marques aprofiten els impactes publicitaris que es produeixen a
conseqiieéncia de la proactivitat dels influencers (Doyle, 2007; Khamis, Ang & Welling, 2017;
Wellman, Stoldt, Tully & Ekdale, 2020; Martin, Solano, Serrano & Medina, 2021). Tots els

16



efectes que s'esbossen resulten possibles gracies a Internet i a aquest efecte amplificador que
han tingut les xarxes socials (Folgado-Fernandez, Duarte & Herndndez-Mogollén, 2019;
Palomino, Mendoza & Oblitas, 2020; Duran, Pédez & Garcia, 2021). La publicitat en xarxes
socials, amb Facebook i Instagram (Statista, 2024b) al capdavant, es converteix en el
principal canal per a engrossir la llista de seguidors. Persuasido publicitaria, difusio
informativa o simplement entreteniment virtual. Sigui com sigui, l'evident realitat assenyala

un canvi en el model de difondre informacid, i per tant de consumir productes (Luque, 2019).

Podem diferenciar dos tipus de influencers en funcio de l'origen de la seva popularitat: d'una
banda, ens trobem la figura del influencer natiu, que es dona a coneixer en xarxes socials 1
que, per tant, el seu volum de seguidors es deu al contingut que comparteix. D'altra banda, la
figura del influencer no natiu, la popularitat del qual pot derivar tant per la seva carrera
professional en qualsevol ambit com, per exemple, el cinema o I'esport, com pel contingut
d'interés que publica en les seves xarxes (Lorenzo, 2023). Per la seva part, Diaz (2017)
exposa una classificacid senzilla perd essencial, basant-se en la grandaria de la seva
comunitat 1 en el seu poder d'influéncia. En primer lloc, estan els celebrity influencers,
famosos que tenen una constant preséncia en linia (molt variat en general) i amb un gran
nombre de seguidors. Es l'objectiu del marqueting tradicional, ja que simplement pretén
donar a conéixer un producte o servei. En segon lloc, els mitjans socials influencers, persones
que es donen a congixer en les xarxes socials, pero que arriben a convertir-se i ser reconeguts
com a experts d'algun sector: moda, menjar, esport, etc. A més, han de tenir un nombre de
seguidors en Instagram major o igual a cinquanta mil. Finalment, els microinfluencers,
similars als anteriors, perd amb una comunitat de seguidors inferior (deu/vint mil seguidors
en Instagram). Els influencers, no sols es distingeixen entre ells pel volum de seguidors o pel
seu poder d'influir, també existeixen perfils molt variats. En concret, Sandoval (2014) va
enumerar deu: influenciador especialista en sector de referéncia, influenciador especialista de
categoria de producte, influenciador de ninxol, influenciador generalista, influenciador de
tendéncia, influenciat ocasional, influenciador de referéncia, influenciador captiu,

influenciador per imitacié i influenciador anonim®.

L'eleccio del influencer és un factor clau per a garantir 1'éxit, tant de la marca com del
influencer, i aconseguir els objectius empresarials de 1'estratégia comercial. No €s una tasca

facil perque requereix tenir en compte diversos aspectes comengant per la visiod, missio,

* Vegeu Annex IV
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posicionament i valors de la marca, apunta Diaz (2017). La col-laboracio ha de ser vista com
una associacid estratégica en lloc d'una transaccio, on totes dues parts treballen juntes per a
crear contingut que ressoni amb l'audiéncia (De Veirman et al., 2017). Amb anim d'identificar
els efectes que poden tenir els influencers en els seus seguidors, Pilgrim & Bohnet-Joschko
(2019) van establir tres categories: transferéncia de coneixement, benevoleéncia i identificacio
personal, sent aquesta ultima on es troben aquells seguidors amb una major sensacié de
familiaritat percebuda amb el influencer, fins al punt de requerir el seu consell com si es
tractés d'un amic. Existeixen diferents caracteristiques que expliquen i1 afavoreixen el
creixement d’aquest tipus de marqueting. En primer lloc, la confianga i l'autenticitat, els
usuaris valoren cada vegada més les opinions i recomanacions dels influencers, ja que son
percebuts com a persones auténtiques amb les quals poden sentir-se identificats (Shopify,
2024) 1 son capacos de discernir quan un creador de contingut no esta genuinament interessat
en un producte (Audrezet, De Kerviler & Moulard, 2018). A més, la rellevancia del contingut
¢s essencial. Han de crear contingut rellevant per als seus seguidors i que estigui alineat amb
els seus interessos i necessitats (Hennig-Thurau, Hofacker & Bloching, 2015). Un altre factor
important €s el engagement. Les interaccions entre el influencer 1 els seus seguidors, com ara
respostes a comentaris 1 missatges, son crucials per a construir una relacié de confianga
(Barker, 2020). Les marques també han de considerar l'alineacio de valors i la congruéncia
entre el creador de contingut i el seu public objectiu per a assegurar que les col-laboracions

siguin percebudes com a auténtiques 1 efectives (Marin & Simancas-Gonzélez, 2024).

Resulta essencial diferenciar les dues formes basiques de treballar amb influencers que
planteja Diaz (2017), el marqueting d'influéncia adquirit i el pagat. L'adquirit es basa en la
relacié directa entre l'influenciador i el producte; son brand ambassadors (ambaixadors del
producte). Promocionen el producte perque els agrada i1 l'utilitzen de continu. No obstant
aixo0, el marqueting pagat se centra a persuadir el public, amb independéncia que el producte
sigui del gust del influencer. Es per aixd que el influencer ha de tenir en compte alguns
aspectes legals en la seva col-laboraci6 amb les companyies de moda, no sols en el
compliment dels compromisos que puguin assumir per a la promocid publica dels seus
productes o assistint als esdeveniments pactats, sind també¢ en la creacio de contingut, perque
els seus seguidors passen a ser consumidors potencials dels productes que promocionen i
consegiientment mereixen que les publicacions estiguin dotades de la transparencia que ha de

prevaler en tota comunicaci6 publicitaria (Lorenzo, 2023).
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2.1.4 Instagram com a plataforma del marqueting d’influéncia
L'aplicacié Instagram va ser llangada en Apple Store el 6 d'octubre de 2010, com una eina per
prendre i compartir fotos instantanies que permetia als usuaris interactuar amb les imatges
mitjancant /ikes 1 comentaris (Leaver, Highfield & Abidin 2020). Segons explica els mateixos
autors, malgrat que Instagram no va ser concebuda originalment com una plataforma per al
comer¢ ni va comptar amb publicitat en els seus primers anys, aquesta situacid ha
experimentat un canvi drastic. En efecte, en els Ultims temps, els influencers han convertit
aquesta xarxa social en un mercat d'atencio 1 comer¢. Consolidant-se com una plataforma
lider dins del sector del marqueting d’influéncia per diversos motius. A causa de la seva
naturalesa visual, 1'aplicacié permet publicar imatges d'alta qualitat, proporcionant aixi un
espai ideal per a la promocid6 de productes i altres continguts (Influencity, 2023),
convertint-se en una eina social digital a la qual s'ha atribuit com a valor principal, la

capacitat d'interaccid entre marca i usuari a través de la imatge.

La majoria dels influencers solen estar en aquesta plataforma, ja que facilita la construccio
d'un discurs participatiu entre usuaris 1 marques a causa de 1'elevat nivell d'interacci6 fins 1 tot
quan aquesta construccio €s, a més de participada, autoritzada o supervisada per la marca
responsable (Caerols-Mateo, Tapia & Carretero, 2013). La plataforma no sols facilita 1'abast
a una audiéncia extensa i compromesa, sind que, a més, gracies al seu algoritme, permet
promoure contingut auténtic 1 d'interés, augmentant aixi les possibilitats d'interaccid i
viralitzacié de les campanyes (Influencity, 2023). El dinamisme que ofereix Instagram és
evident en les projeccions de creixement del sector, les quals indiquen, segons Statista
(2024a), que el sector podria superar el valor de trenta-dos mil milions de dolars en 2025. A
més, Instagram disposa de diverses eines, com stories, videos i reels, que els influencers
poden utilitzar per a compartir el seu contingut de manera creativa i innovadora. Aquestes
caracteristiques afegeixen un valor addicional en impulsar la creativitat, la interacci6 i el
compromis amb els seus seguidors (Influencity, 2023). Aixi, I'experiéncia de l'usuari es veu
afavorida per les nombroses vies a través de les quals els creadors de contingut poden
connectar amb la seva audiéncia 1 aconseguir un impacte més significatiu en nom de les
marques amb qui col-laboren, representant aixi una eina que permet crear una imatge de

marca més realista, en la qual és possible la participacié (Pavon-Jordan, 2019).

En aquest sentit, Instagram continua sent una de les plataformes preferides gracies al seu

enfocament en contingut visual i la seva capacitat per a facilitar interaccions directes entre
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influencers 1 seguidors (Marin & Simancas-Gonzalez, 2024). Com reflecteixen les dades de
Statista en el 2023, el 80 % dels venedors globals van utilitzar Instagram per anunciar els seus

negocis.

2.2 Legislacio, autoregulacio i normes de plataforma aplicables
Una vegada contextualitzat el subjecte que estara en el centre del treball, a continuacio, el
treball s'endinsa en una analisi juridica de tota aquella legislacid i1 normativa que afecta
aquesta figura. Contradictoriament, a la rellevancia de l'activitat dels influencers, és
manifesta l'abséncia o limitaci6 de normativa legal reguladora tant a Espanya com a la Unid
Europea. Aquests ‘llimbs’ legals també¢ preocupa els propis influencers quant a les possibles

responsabilitats legals de la seva activitat (Sixto-Garcia & Alvarez-Vazquez, 2020).

Com explica Perales (2022), hi ha els qui neguen la necessitat, o la pertinéncia, de regular
l'activitat dels creadors de contingut (UGC) en I'ambit publicitari, tractant d'assimilar la seva
labor prescriptora a la dels famosos, experts o iguals que apareixen en la publicitat
testimonial convencional. Es cert que a aquests personatges, els personatges famosos, no se'ls
imputa responsabilitat sobre la possible il-licitud del missatge que contribueixen a difondre,
pero aixd es deu al fet que, en realitat, sobn actors que representen un paper guionitzat
normalment per l'ageéncia publicitaria, encara que aquest paper sigui fer de si mateixos. No
obstant aixd, no ocorre aixi amb els influencers, perque, com hem indicat, en primer lloc,
solen ser creadors en tot o en part de l'elaboracié del missatge (i consegiientment son
percebuts pel public), I, en segon lloc, son responsables directes de la seva difusio a través de

plataformes d'internet, xarxes socials o missatgeria digital.

2.2.1 Legislacio espanyola
D'aquesta manera, la regulacié de l'activitat dels influencers, quan difonen missatges de
naturalesa comercial, pot emmarcar-se a Espanya en diferents normes. Cal esmentar, en
primer lloc, la Llei General de Publicitat (LGPU), que defineix en ’article 2 la publicitat com
a tal:

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
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forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y

obligaciones.
Pel que fa a la legislacio europea, la Directiva 2006/114/CE del Parlament Europeu 1 del
Consell® (article 2, apartat primer), determina que la publicitat és “toda forma de
comunicacion realizada en el marco de una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal
con el fin de promover el suministro de bienes o la prestacion de servicios, incluidos los
bienes inmuebles, los derechos y las obligaciones ”. Es evident, que la finalitat de la publicitat
€s economica, com a instrument d'intervencid en el mercat per a incidir en la demanda 1 el
consum. Aixi ho exposa l'article 2 de la LGPU, i considerant com a destinataries d'aquesta
publicitat, a “las personas a las que se dirija el mensaje publicitario o a las que éste alcance”
(article 2) 1 com a anunciant, a “la persona natural o juridica en cuyo interés se realiza la

publicidad” (article 8).

Aixi mateix, l'article 1 de la LGPU assenyala que “la publicidad se regira por esta Ley, por la
Ley de Competencia Desleal y por las normas especiales que regulen determinadas
actividades publicitarias”. Tanmateix, 1’article 5 apartat sis¢ també preveu que
El incumplimiento de las normas especiales que regulen la publicidad de los productos, bienes,
actividades y servicios a que se refieren los apartados anteriores, tendra consideracion de infraccion a

los efectos previstos en la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y en la Ley

General de Sanidad.

D'aquesta manera, d'acord amb la forma en qué es practiqui existeixen els seglients tipus de
publicitat:

- Publicitat il-licita: definida en l'article 3 apartat primer de la LGPU “la publicidad
que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos
reconocidos en la Constitucion Espafola”, la dirigida a menors en la qual s'exploti la
seva inexperiéncia o credulitat o es persuadeixi pares o tutors de la compra, la que
infringeixi el que es disposa en la normativa que reguli la publicitat de determinats
productes, béns, activitats o serveis, “la publicidad engafiosa, la publicidad desleal y
la publicidad agresiva, que tendran el caracter de actos de competencia desleal en los
términos contemplados en la Ley de Competencia Desleal” (article 3 apartat e).

Aquestes ultimes son les més estretament relacionades amb la publicitat exercida pels

8 Directiva 2006/114/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 12 de diciembre de 2006, sobre publicidad engafiosa y publicidad
comparativa
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influencers, ja que és publicitat subliminal (Sixto-Garcia & Alvarez-Vazquez, 2020),
segons s’estableix en l'article 4 de la LGPU 1 l'article 122 apartat quart de la Llei
General de la Comunicaci6 Audiovisual (LGCA), “la que mediante técnicas de
produccion de estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o
analogas, pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente
percibida”. Entenent la publicitat subliminal com aquella que pretén transmetre un
missatge sense que el consumidor el percebi conscientment, comunicant-lo a través
d'una via no perceptible, aparentment pels sentits (Stucchi, 2007).
Publicitat encoberta: segons l'article 122 apartat tercer de la LGCA és de caracter
encoberta aquella que “mediante la presentacion verbal o visual, directa o indirecta,
de bienes, servicios, nombres, marcas o actividades, tenga de manera intencionada un
proposito publicitario y pueda inducir al publico a error en cuanto a la naturaleza de
dicha presentacion” en els mateixos termes que la Directiva 2007/65/CE’ la defineix
en l’article 1 apartat j. En aquest sentit, Iraculis (2011) sosté que la publicitat
encoberta infringiria el principi d'autenticitat, la qual cosa portaria a considerar-ho
com un il-licit publicitari, aixi com un il-licit concurrencial ¥, i estaria violant normes
que tenen per objecte la regulacié de 'activitat concurrencial, com és el cas de la LGP.
Emplacament de producte: en termes de ’article 129 de la LGCA
Se considera emplazamiento de producto toda forma de comunicacién comercial audiovisual
que incluya, muestre o se refiera a un producto, servicio o marca comercial de manera que
figure en un programa o en un video generado por usuarios, a cambio de una remuneracion o
contraprestacion similar.
La regulaci6 permet aquesta publicitat quan els espectadors siguin clarament
informats, permetent als estats membres l'exclusié d'aquest requisit en cas que el
programa no hagi estat ni produit ni encarregat pel mateix prestador del servei de
comunicaci6 o per una empresa filial (Sixto-Garcia & Alvarez-Vazquez, 2020).
Publicitat deslleial i enganyosa: article 7 de la Llei de Competencia Deslleial (LCD)

recollida en l'article 38 de la Constituci6 espanyola i en la Legislaci6 europea:

' Directiva 2007/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 11 de diciembre de 2007, por la que se modifica la Directiva 89/552/CEE
del Consejo sobre la coordinacion de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas
al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva.

8 Es el resultat de tipificar conductes que lesionen el dret subjectiu de la llibertat de mercat. Es parla, llavors, d'actes deslleials. Quan aquests
presenten caracter de permanéncia o continuitat, es parla de situacions de competéncia deslleial. El bé juridic protegit és un dret subjectiu
que, en ultim terme, es concreta en drets sobre la propietat industrial, sobre la clientela o en drets de credit. El seu conjunt integra els drets
patrimonials de I'empresa. No obstant aix0, la protecci6 derivada de tipificar i sancionar I'il-licit concurrencial o la deslleialtat competitiva,
afecta especialment als drets sobre la clientela. En tot cas, incorrer en els actes tipificats com a deslleials constitueix acte de competéncia
prohibida.(Enciclopedia juridica)

22



Se considera desleal la omision u ocultacion de la informacién necesaria para que el
destinatario adopte o pueda adoptar una decision relativa a su comportamiento econémico con
el debido conocimiento de causa. Es también desleal si la informacién que se ofrece es poco
clara, ininteligible, ambigua, no se ofrece en el momento adecuado, o no se da a conocer el
proposito comercial de esa practica, cuando no resulte evidente por el contexto.
Al seu torn, en la Llei de Competencia Deslleial de 1991 el terme publicitat deslleial
designa un espectre ampli, mentre que publicitat enganyosa fa referéncia a practiques
comercials més concretes. La Directiva 2006/114/CE considera publicitat enganyosa
en ’article 2 apartat segon:
Toda publicidad que, de una manera cualquiera, incluida su presentacion, induce a error o
puede inducir a error a las personas a las que se dirige o afecta y que, debido a su caracter
engafioso, puede afectar su comportamiento econémico 0 que, por estas razones, perjudica o
es capaz de perjudicar a un competidor.
La publicitat enganyosa ¢és il-licita per vulnerar el principi de veracitat (Tobio, 2000) 1
suposa, doncs, una practica de competéncia deslleial (Sixto-Garcia &

Alvarez-Vazquez, 2020).

A més de la LGP 1 la LCD, que estableixen una regulacio general sobre el concepte de
publicitat encoberta, cal citar la Llei de Serveis de la Societat de la Informacié i de Comerg
Electronic (LSSI), d'11 de juliol , en el que refereix especialment a 'ambit digital. En efecte,
tal com predica l'article 1.1 de la LSSi, 1'objecte de la Llei consisteix en “la regulacion del
régimen juridico de los servicios de la sociedad de la informacion y de la contratacion por via

electronica”, tractant, entre altres questions, les comunicacions comercials per via electronica.
9 9 b

Referent a aixd, convé destacar que l'article 19.1 de la LSSI estableix que “las
comunicaciones comerciales y las ofertas promocionales se regiran, ademds de por la
presente Ley, por su normativa propia y la vigente en materia comercial y de publicidad.”,
afegint l'article 20.1 “Informacién exigida sobre las comunicaciones comerciales, ofertas
promocionales y concursos” que: “Las comunicaciones comerciales realizadas por via
electronica deberan ser claramente identificables como tales, y la persona fisica o juridica en
nombre de la cual se realizan también deberd ser claramente identificable”. Al que afegeix
l'article 20.2

En los supuestos de ofertas promocionales, como las que incluyan descuentos, premios y regalos, y de

concursos o juegos promocionales, previa la correspondiente autorizacion, se debera asegurar, ademas
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del cumplimiento de los requisitos establecidos en el apartado 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 accesibles y se expresen de forma clara e inequivoca
Pel que respecta a la Llei General per a la Defensa dels Consumidors 1 Usuaris (LGDCU)
(2007), considera en l'article 8.1 com a dret basic dels consumidors 1 usuaris 1 de les persones
consumidores vulnerables “la proteccion contra los riesgos que puedan afectar su salud o
seguridad, la proteccidon de sus legitimos intereses econémicos y sociales”. També en aquesta
norma hi ha una referéncia que pot aplicar-se als usuaris generadors de continguts quan
difonen missatges que poden considerar-se infraccions en materia de consum (Perales, 2024).
Els responsables d'aquestes infraccions segons I’article 51 de la LGDCU son “las personas
fisicas o juridicas que dolosa o culposamente incurran en las mismas. ”, aixi com els diferents
subjectes que hagin intervingut en relacié amb els mateixos béns o serveis i infraccions
connexes, sent cadascun responsable de la seva propia infraccid. No pot deixar-se fora de
consideracid I’historic article 61, segons el qual:

1. La oferta, promocion y publicidad de los bienes o servicios se ajustaran a su naturaleza,

caracteristicas, utilidad o finalidad y a las condiciones juridicas o econdémicas de la contratacion.

2. El contenido de la oferta, promocion o publicidad, las prestaciones propias de cada bien o servicio,
las condiciones juridicas o econdémicas y garantias ofrecidas seran exigibles por los consumidores y
usuarios, aun cuando no figuren expresamente en el contrato celebrado o en el documento o
comprobante recibido y deberdn tenerse en cuenta en la determinacion del principio de conformidad

con el contrato.

3. No obstante lo dispuesto en el apartado anterior, si el contrato celebrado contuviese clausulas mas

beneficiosas, estas prevaleceran sobre el contenido de la oferta, promocion o publicidad.

2.2.1.1 Llei General de Comunicacio Audiovisual

Des d'un punt de vista juridic, no es comptava en l'ambit nacional amb una normativa
especialitzada en la regulacid de l'activitat de influencers; és a dir, que fins a l'entrada en
vigor de la recent Llei General de la Comunicacié Audiovisual a Espanya (2022) Gnicament
es contemplaven codis de conducta i de bones practiques per a tractar d'orientar l'activitat,
juntament amb altres normes aplicables per analogia (Lorenzo, 2023). La LGCA incorpora a

l'ordenament juridic espanyol la denominada Directiva de Serveis de Mitjans Audiovisuals’

% Pretén crear i garantir el funcionament adequat d'un mercat de serveis de comunicacié audiovisual a la Unié Europea, al mateix temps que
contribueix a la promocid de la diversitat cultural i ofereix un nivell adequat de proteccié del consumidor i del menor. Directiva 2010/13/UE
sobre la coordinacion de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas a la
prestacion de servicios de comunicacion audiovisual (Uni6é Europea, 2020).
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en la seva ultima versio, deroga a la seva antecessora, la Llei 7/2010, de 31 de marg, general
de la comunicaci6 audiovisual, incorporant al dret espanyol la Directiva 2010/13/UE", de 10
de marg, de serveis de comunicacié audiovisual, i també, de manera completa, la Directiva
(UE) 2018/1808" de 14 de novembre. L'objectiu és establir un marc juridic actualitzat,
d'acord amb l'evoluci6 que el mercat audiovisual ha experimentat en els tltims anys. Un marc
juridic que permeti aconseguir un equilibri entre l'accés als continguts, la proteccié dels
usuaris i la competéncia entre els diferents prestadors d'aquest mercat, aplicant per a aquests
ultims les mateixes regles de joc en la mesura en la qual, grosso modo, competeixen per una

mateixa audiéncia potencial (Perales, 2024).

En aquest sentit, la LGCA de 2022 , en compliment de la Directiva esmentada, estableix en
els seus articles 2.13 1 2.17 definicions clares del servei d'intercanvi de videos en plataformes
1 del prestador del mateix respectivament, recollint expressament
Servicio de intercambio de videos a través de plataforma: Servicio cuya finalidad principal propia o de
una de sus partes disociables o cuya funcionalidad esencial consiste en proporcionar, al publico en
general, a través de redes de comunicaciones electronicas, programas, videos generados por usuarios o
ambas cosas, sobre los que no tiene responsabilidad editorial el prestador de la plataforma, con objeto
de informar, entretener o educar, asi como emitir comunicaciones comerciales, y cuya organizacion

determina el prestador, entre otros medios, con algoritmos automaticos, en particular mediante la

presentacion, el etiquetado y la secuenciacion.

Prestador del servicio de intercambio de videos a través de plataforma: Persona fisica o juridica que

presta el servicio de intercambio de videos a través de plataforma.
Amb el creixement de les xarxes socials, els coneguts com a vioggers, influencers o creadors
de contingut, han adquirit una importancia notable en el mercat audiovisual, particularment
entre l'audiéncia juvenil. Aquesta nova classe d'actors ha adquirit una rellevancia
considerable en el panorama digital, redefinint no sols els patrons de consum de contingut
audiovisual, sin6 també els modes d'interaccio i1 percepcid de marques i productes (Mesa,
2024). Aixi doncs, el legislador espanyol ha optat per regular la figura dels influencers en
l'article 94 de la LGCA de 2022, denominant-los “usuarios de especial relevancia que

empleen servicios de intercambio de videos a través de plataforma”. Imposa a aquests actors

1% Directiva 2010/13/UE del Parlament Europeu i del Consell, de 10 de marg de 2010, sobre la coordinacié de determinades disposicions
legals, reglamentaries i administratives dels Estats membres relatives a la prestacié de serveis de comunicaci6 audiovisual (Directiva de
serveis de comunicacid audiovisual).

' Directiva (UE) 2018/1808 del Parlament Europeu i del Consell, de 14 de novembre de 2018, per la qual es modifica la Directiva
2010/13/UE sobre la coordinacié de determinades disposicions legals, reglamentaries i administratives dels Estats membres relatives a la
prestacio de serveis de comunicacié audiovisual (Directiva de serveis de comunicacié audiovisual), tenint en compte l'evolucié de les
realitats del mercat
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unes certes obligacions basiques relatives als principis generals de la comunicacio
audiovisual, a la protecci6 del menor, a la proteccié del consumidor i a la seva inscripci6 en
el Registre Estatal de Prestadors de Servei de Comunicacié Audiovisual. No obstant aixo,
alguns requisits no es desenvolupen en la LGCA de 2022, en concret, els relatius als
ingressos significatius i a l'audiéncia significativa per a ser considerat usuari d'especial. La
disposici6 final setena de la LGCA de 2022 ha delegat aquesta concrecid al Reial decret
444/2024, de 30 d'abril, pel qual es regulen els requisits per a ser considerat usuari d'especial
rellevancia dels serveis d'intercanvi de videos a través de plataforma, en desenvolupament de

l'article 94 de la LGCA de 2022, conegut també com la Llei de influencers (Mesa, 2024).

2.2.1.2 Reial Decret 444/2024 pel qual es regulen els requisits a I'efecte de
ser considerat usuari d'especial rellevancia dels serveis d'intercanvi de

videos a través de plataforma

El Reial decret 444/2024, de 30 d'abril, se centra en els usuaris d'especial rellevancia que
empren serveis d'intercanvi de videos a través de plataformes, comunament coneguts com a
influencers. D'acord amb l'article 2 del Reial decret, el seu abast s'estén tant a persones
fisiques com juridiques que compleixen de manera simultania els requisits estipulats en

'article 94.2 de la Llei General de Comunicacid Audiovisual 2022.

En canvi, d'acord amb el dictat en els articles 94.3 de la LGCA de I'any 2022 1 2.2 del Reial
decret 444/2024 del 30 d'abril , s'exclouen de manera explicita de 1'abast d'aplicacio de la
normativa els segiients usuaris, que no poden ser classificats com a usuaris d'especial

rellevancia:

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.

¢) Administraciones publicas o partidos politicos con fines de informacion y 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 autopromocioén y de presentacion de

las actividades que realizan de acuerdo con su objeto.

L'article 94.2 de la LGCA de 2022 estableix que la qualificaci6 com a usuari d'especial

rellevancia depeén del compliment simultani de cinc requisits per part del proveidor de serveis
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d'intercanvi de videos a través de plataforma. Aquests requisits s'assemblen fonamentalment
als criteris que defineixen els serveis de comunicacio audiovisual segons l'article 1.1.a) de la
Directiva 2018/1808 1 l'article 2.1 de la LGCA de 2022. A continuacid, s'enumeren els

requisits corresponents per a ser considerat UER (article 94.2):

a) El servicio prestado conlleva una actividad econdémica por el que su titular obtiene unos ingresos
significativos derivados de su actividad en los servicios de intercambio de videos a través de
plataforma;

b) 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 é€l.

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

e) El servicio se ofrece a través de redes de comunicaciones electronicas y esté establecido en Espaiia

de conformidad con el apartado 2 del articulo 3.
Els requisits contemplats en les lletres a) i c), relatius als conceptes d'«ingressos
significatius» 1 «audiéncia significativa», han estat precisats en els articles 3 1 4 del Reial
decret 444/2024. Es l'article 3.1 del citat Reial decret que estableix que s'entendran com a
ingressos significatius “los ingresos brutos devengados en el afno 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”. No
es consideren Unicament els ingressos procedents d'una plataforma individual, sin6 la suma
d'ingressos generats en totes les plataformes utilitzades pel influencer. En l'apartat segon
d'aquest precepte, es detalla una llista oberta d'ingressos computables, recollint de manera
expressa que:

Los ingresos computables para determinar los ingresos significativos serdn los siguientes:

a) Ingresos obtenidos, tanto de remuneraciones dinerarias como en especie, por la comercializacion,

venta u organizacion de las comunicaciones comerciales audiovisuales que acompafien o se inserten en

los contenidos audiovisuales responsabilidad de los usuarios que empleen servicios de intercambio de

videos a través de plataforma.

b) Ingresos percibidos por los usuarios procedentes de los prestadores de los servicios de intercambio

de videos a través de plataforma por razon de su actividad en dichos servicios.

c) Ingresos percibidos por la actividad de los usuarios provenientes de cuotas y pagos abonados por

su audiencia en los servicios de intercambio de videos a través de plataforma.
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d) Ingresos procedentes de prestaciones econdmicas concedidas por administraciones y entidades
publicas, cualquiera que sea su denominacidon y naturaleza, relacionados con la actividad de los
usuarios en los servicios de intercambio de videos a través de plataforma.
e) Otros ingresos obtenidos por la actividad de los usuarios en los servicios de intercambio de videos
a través de plataforma no previstos en las letras anteriores de este apartado.
Pel que fa a l'audiéncia significativa, segons l'article 4 , es considera que un usuari compleix
amb aquest criteri si es dirigeix a una part significativa del public en general i pot tenir un
clar impacte sobre ell. Aix0, s'entén quan compleixi, de manera cumulativa, dos requisits:
a) Que el servicio alcance, en algiin momento del afio natural anterior, un numero de seguidores igual
o superior a 1.000.000 en un Unico servicio de intercambio de videos a través de plataforma; o un
numero de seguidores igual o superior a 2.000.000, de forma agregada, considerando todos los
servicios de intercambio de videos a través de plataforma en los que el usuario desarrolle su actividad.
b) Que, en el conjunto de servicios de intercambio de videos a través de plataforma en los que el
usuario desarrolle su actividad, se haya publicado o compartido un numero de videos igual o superior a
24 en el afo natural anterior, con independencia de su duracion.
Per tant, per a ser considerat usuari d'especial rellevancia en serveis d'intercanvi de videos es
requereixen ingressos bruts anuals d'almenys 300.000 euros derivats de totes les plataformes
utilitzades, 1 s'ha d'aconseguir almenys un mili6 de seguidors en una plataforma tnica o dos
milions en totes les plataformes en les quals l'usuari estigui actiu, juntament amb la

publicacio d'almenys 24 videos durant I'any anterior en aquestes plataformes (Mesa, 2024).

Els influencers considerats com a usuaris d'especial rellevancia que utilitzen serveis
d'intercanvi de videos a través de plataforma estan subjectes al compliment de les obligacions
previstes a l'article 94.1 de la LGCA de 2022. En primer lloc, se’ls imposa l'article 86 de la
LGCA de 2022 que estableix que els usuaris d'especial rellevancia estan obligats a respectar
els principis generals de la comunicaci6 audiovisual en difondre continguts a través dels seus
serveis. Aquests principis es concreten en els segiients aspectes:
a) Respecte a la dignitat humana (article 4): els continguts han de garantir el respecte
a la dignitat de les persones, evitant qualsevol incitaci6 a 1'odi, la violéncia o la
discriminaci6. Aixi mateix, han de salvaguardar 1'honor, la intimitat i la imatge de les
persones, 1 abstenir-se de promoure publicament la comissio de delictes.
b) Igualtat de génere i imatge no discriminatoria de les dones (article 6): els
continguts han de fomentar una imatge equitativa entre homes i dones, i que no
continguin elements discriminatoris per ra¢ de sexe, ni promoguin violéncia sexual o

de génere.
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c) Inclusié i respecte cap a les persones amb discapacitat (article 7): la comunicacid
audiovisual ha de presentar a les persones amb discapacitat de manera respectuosa,
realista i inclusiva, allunyada d'estereotips o representacions pejoratives.

d) Alfabetitzaci6 mediatica (article 10): els wusuaris d'especial rellevancia, en
col-laboraci6 amb tercers, adoptin mesures per a I'adquisicio i el desenvolupament de
les capacitats d'alfabetitzacié mediatica, i per a promoure que els pares, mares, tutors
o representants legals procurin que els menors facin un s beneficids i segur dels
dispositius digitals, dels serveis de comunicaci6 audiovisual i1 dels serveis d'intercanvi
de videos a través de plataforma

e) Autoregulacio, corregulaci6 i codis de conducta (articles 12, 14 1 15): es fomenta
que els usuaris d'especial rellevancia adoptin voluntariament directrius 1 siguin
responsables del seu desenvolupament i compliment (autoregulacio), adherir-se als
convenis subscrits amb ['autoritat audiovisual competent (corregulacio) i seguir els

codis de conducta promoguts per l'autoritat audiovisual competent.

En segon terme, conforme al que es disposa en l'article 94.4 de la LGCA de 2022, tot usuari
d'especial rellevancia tenia 1'obligacio d'inscriure's en el Registre Estatal de Prestadors del
Servei de Comunicacié Audiovisual, regulat en l'article 39 de la mateixa norma. Per a donar
compliment a aquesta obligacio, aquests usuaris disposaven d'un termini de dos mesos des de
l'entrada en vigor del Reial decret 444/2024 de 30 d'abril, per a presentar la seva sol-licitud
d'inscripcid. En conseqiiéncia, la inscripcio havia de realitzar-se abans del 2 de juliol de 2024,

data limit establerta després de l'entrada en vigor de 1'esmentat Reial decret.

En tercer lloc, per a donar compliment a les obligacions previstes en l'article 94 de la LGCA
de 2022, els UER han d'atendre una série de disposicions aplicables als prestadors de serveis
de comunicacié audiovisual. Aquestes normes es troben recollides en els apartats 1 1 4 de
l'article 99, aixi com en les seccions la i 2a del capitol IV del titol VI, articles 121 a 134,
d'aquesta llei. En concret, els apartats 1 i1 4 de l'article 99 estableixen la necessitat d'adoptar
mesures per a protegir als menors enfront de continguts que poguessin afectar negativament
el seu desenvolupament fisic, mental o moral. Entre aquestes mesures s'inclou l'obligacio
d'informar sobre la possible naturalesa perjudicial de determinats continguts, separar aquells
que continguessin escenes de pornografia o violéncia gratuita, i participar en sistemes de
corregulacié orientats a la classificacid de continguts i al control parental. Per part seva, les

seccions la i 2a del capitol IV de la LGCA de 2022 imposen requisits especifics en materia
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de comunicacions comercials audiovisuals. En aquest sentit, s'exigeix una clara diferenciacio
entre el contingut editorial i el publicitari mitjangant elements visuals, sonors o espacials. A
més, es requereix que el volum dels anuncis no superi al del contingut previ i que les
comunicacions comercials no vulnerin la dignitat humana, ni fomentin la discriminaci6 o
conductes perjudicials per a la salut publica, la seguretat o el medi ambient. Aixi mateix, es
prohibeix expressament la publicitat de productes nocius com el tabac, medicaments fora dels
limits legals, o begudes alcoholiques sense adverténcies de consum responsable, especialment
quan es dirigeixin a menors o s'associessin amb I'éxit social o sexual. Igualment, s'estableixen
restriccions horaries per a la promocié de begudes alcoholiques d'alta graduaci6, productes
d'esoterisme o paraciencies, i jocs d'atzar. Pel que fa a la publicitat dirigida a menors,
s'exigeix una cura especial per a evitar estereotips sexistes, per exemple, en la promocié de
joguines. Finalment, s'ha de complir amb les normatives especifiques sobre publicitat
institucional, proteccié del medi ambient, seguretat publica, serveis financers, productes
alimentosos, 1 participacio politica i propaganda electoral, segons el que s'estableix en 1'article

125 de la LGCA de 2022.

Amb l'objectiu de verificar el compliment de les obligacions establertes en la normativa, la
Comissio Nacional dels Mercats i la Competéncia'> (CNMC) esta facultada per a dur a terme
inspeccions destinades a valorar l'adequacié de les mesures aplicades. L'incompliment
d'aquestes obligacions pot constituir infraccions classificades com molt greus, greus o lleus,
les sancions de les quals oscil-len entre els 10.000 i els 600.000 euros. En aquest context, la
potestat sancionadora recau tant en el Ministeri d'Assumptes Economics i Transformacio
Digital com en la mateixa CNMC, d'acord amb el que es disposa en l'article 155 de la Llei

General de Comunicacié Audiovisual.

En el que concerneix els influencers, han de tenir present que la seva imatge compta amb una
proteccid juridica especifica. Aixi ho recull 'article primer de la Llei Organica 1/1982, de 5
de maig, sobre la proteccio6 civil del dret a 'honor, a la intimitat personal i familiar i a la
mateixa imatge, que estableix la defensa civil d'aquests drets fonamentals reconeguts en
l'article 18 de la Constitucid enfront de qualsevol classe d'intromissio il-legitima. A més,

estan emparats pel que es disposa en la Llei organica 15/1999, de 13 de desembre, de

12 La Comissié Nacional dels Mercats i la Competencia (CNMC) és 'organisme que promou i preserva el bon funcionament de tots els
mercats, en interés dels consumidors i de les empreses. Es un organisme public amb personalitat juridica propia, independent del Govern i
sotmeés al control parlamentari. Va entrar en funcionament el 7 d'octubre de 2013 ( Comision Nacional de los Mercados y la Competencia,
s.d).
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proteccio de dades de caracter personal. Aixi mateix, els influencers estan obligats a respectar
els drets de propietat intel-lectual 1 industrial de tercers, protegir la seva propia marca en cas
d'estar registrada, i salvaguardar els drets d'autor relatius a les seves creacions. També han de
coneixer amb precisio els drets d'explotacié que cedeixen, tant a les plataformes o xarxes
socials en les quals difonen el seu contingut, com a les marques o empreses amb les quals

col-laboren.

2.2.2 Normativa europea
Referent a la publicitat no existeix un unic ordenament, existeixen normes nacionals que
desenvolupen els Estats amb les seves propies lleis 1 reglaments creant un ordenament juridic
intern, perod també existeixen normes a escala supranacional i comunitaria. A vegades, poden
sorgir conflictes entre les diferents normes, ja que pot ser que el que en un pais estigui permes
no ho estigui en un altre. La solucid que es dona en I'ambit europeu ¢és aplicar la llei del
mercat afectat (Herrero, Martinez, Martin & Hernandez-Rico, 2015). Per a resoldre aquest
conflicte s'haura d'estar al que es disposa en les normes que regulen aquest mercat en el qual

s'esta actuant, que sera el mercat on es trobin els possibles consumidors.

La incorporacié d'Espanya a la Comunitat Economica Europea (CEE) va comportar al
compromis d'adaptar el seu ordenament juridic intern a la normativa comunitaria en aquelles
materies que aixi ho requerien. De manera preévia a l'entrada d’Espanya es va aprovar la
Directiva 84/450/CEE" sobre publicitat enganyosa i publicitat comparativa relativa a
I'harmonitzacié de les disposicions legislatives, reglamentaries i administratives dels paisos
membres en el que afecta la publicitat enganyosa amb data 10 de setembre de 1984. Des de
llavors la Unié Europea (UE) ha continuat promulgant directives que afecten sigui de manera
directa o indirecta a l'activitat publicitaria. Aixo es deu a l'aparicié d'un nou model de mercat:
el mercat Uinic europeu. Va ser aquesta norma la que requeria una homogeneitzacié de les
normatives estatals dels paisos que fossin membres. Gracies a aix0 Espanya va aprovar la

Llei 34/1988, d'11 de novembre, General de Publicitat I'any 1988.

Per a evitar els conflictes d'aplicacié de la Llei General de Publicitat o la Llei de
Competéncia Deslleial es va promulgar la Llei 29/2009, de 30 de desembre, per la qual es

modifica el régim legal de la competéncia deslleial i de la publicitat per a la millora de la

'3 Directiva 84/450/CEE del Consell, de 10 de septiembre de 1984, relativa a la aproximacion de las disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados Miembros en materia de publicidad engafiosa
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proteccidé dels consumidors i usuaris. Gracies a aquesta llei s'incorporen a I'ordenament
espanyol dues Directives, la 2005/29/CE'* sobre practiques comercials deslleials d'empreses a
consumidors 1 la Directiva 2006/114/CE sobre publicitat enganyosa i comparativa derogant la
Directiva 84/450/CEE. Aquesta directiva perseguia un doble objectiu: d'una banda,
salvaguardar als operadors economics enfront de les practiques de publicitat enganyosa i les
seves eventuals conseqiiencies; i, per una altra, fixar els requisits que han de concorrer perque
la publicitat comparativa sigui considerada licita. No obstant aixo, el mateix legislador
comunitari reconeix als estats membres un marge de flexibilitat per a establir, en la seva
normativa interna, un nivell de protecci6 més elevat enfront de la publicitat enganyosa

mitjancant disposicions de caracter més restrictiu.

En 1997 es va publicar la Directiva 97/55/CE", sobre publicitat enganyosa i publicitat
comparativa, l'objectiu de la qual radicava en I'harmonitzacié de les diferents legislacions
estatals sobre aquelles materies en els estats membres pel fet que ja es tendia a la creacio del
mercat interior comu. La Directiva 2006/114/CE del Parlament Europeu i del Consell en
materia de publicitat enganyosa 1 comparativa €s la normativa comunitaria que sintetitza els
elements essencials que han d'implementar-se en el desenvolupament de la publicitat en els
estats membres. Aquesta normativa anul-la la Directiva de l'any 1984, 84/450/CEE sobre
publicitat enganyosa i les seves posteriors modificacions, com la de I'any 1997, que permet
deixar de ser considerada il-licita la publicitat comparativa en favor del principi de la lliure
competencia. A diferéncia del cas de la publicitat comparativa, la regulacio de la qual no pot
ser modificada en la seva transposicid al dret nacional, en referéncia a la publicitat
enganyosa, aquesta Directiva desenvolupa una regulacié menys restrictiva en l'ambit europeu
per a una regulaci6 més limitada en I'ambit nacional. No obstant aixo, el legislador
comunitari es va adonar que la Directiva esmentada anteriorment no contemplava d’una
manera explicita la proteccid dels consumidors (encara que de manera implicita es pogués
entendre), promulgant aixi la Directiva 2005/29/CE del Parlament Europeu i del Consell, d'11
de maig, sobre les practiques comercials deslleials. Aquesta nova normativa implicava que
determinades practiques comercials se sotmetien per partida doble a un régim juridic en

funcié de a qui fossin destinades. Per exemple, de la publicitat enganyosa, regulada

4 Directiva 2005/29/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 11 de mayo de 2005, relativa a las practicas comerciales desleales de las
empresas en sus relaciones con los consumidores en el mercado interior, que modifica la Directiva 84/450/CEE del Consejo, las Directivas
97/7/CE, 98/27/CE y 2002/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo y el Reglamento (CE) n° 2006/2004 del Parlamento Europeo y del
Consejo (Directiva sobre las practicas comerciales desleales).

'S Directiva 97/55/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 6 de octubre de 1997, por la que se modifica la Directiva 84/450/CEE
sobre publicidad engafiosa, a fin de Incluir en la misma la publicidad comparativa.
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explicitament per la Directiva 2006/114/CE sobre publicitat enganyosa i publicitat
comparativa quan es dirigeixi a altres empreses (publicitat business to business) 1 per la
Directiva 2005/29/CE sobre les practiques comercials deslleials quan es dirigeixi als
consumidors (publicitat business to consumer). En resum, aquest text prohibeix les practiques
comercials deslleials que puguin influir en les decisions, comportament economic dels
consumidors, practiques de publicitat enganyosa i publicitat agressiva (Leifiena & Irdkulis,

2007).

Resulta rellevant assenyalar la Directiva 2010/13/UE del Parlament Europeu 1 del Consell, de
10 de marg de 2010, sobre els Serveis de Comunicaciéo Audiovisual, que regula la publicitat
difosa a través de mitjans audiovisuals, incloent-hi tant la radiodifusié televisiva com els
serveis audiovisuals sorgits de 1'avang 1 expansié de les TIC, aixi com de la transformacio

dels models de negoci a causa de I'evolucio tecnologica.

L'avang de les noves tecnologies ha comportat la necessitat d’adaptar el marc normatiu a
aquestes transformacions. En aquest sentit, 1'aprovacié de la Directiva 2018/1808 va suposar
la modificaci6 de la Directiva 2010/13/UE, ampliant 1'ambit d'aplicacié de la regulacio
audiovisual incloent I’espectre de les xarxes socials o altres plataformes digitals similars. Un
dels aspectes més rellevants de la Directiva de 2010 és que proporcionava una imatge del que
es pot considerar com a publicitat encoberta, recollida en l'article 1.1.j), sota el concepte de
comunicaci6 comercial audiovisual encoberta:
La presentacion verbal o visual de los bienes, servicios, nombre, marca o actividades de un productor
de mercancias o un prestador de servicios en programas en que tal presentacion tenga, de manera
intencionada por parte del prestador del servicio de comunicacion, un propoésito publicitario y pueda
inducir al publico a error en cuanto a la naturaleza de dicha presentacion. Una presentacion se
considerara intencionada, en particular, si se hace a cambio de una remuneracién o contraprestacion
similar
A conseqiiencia de les llacunes existents en altres normatives internes referents a la regulacio
de les relacions juridiques desenvolupades a través d’internet es va promulgar la Llei
34/2002, d'11 de juliol, de Serveis de la Societat de la Informacié i del Comerg Electronic. En
relacié amb la publicitat difosa per mitjans electronics, de manera general pot esmentar-se la

Directiva 2000/31/CE'® del Parlament Europeu i del Consell, de 8 de juny, relativa al comerg

16 Directiva 2000/31/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 8 de junio de 2000, relativa a determinados aspectos juridicos de los
servicios de la sociedad de la informacion, en particular el comercio electronico en el mercado interior (Directiva sobre el comercio
electronico).
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electronic. Aquesta directiva t&€ com a objectiu principal assegurar que la publicitat sigui
clarament identificable quan es difongui per mitjans electronics, aixi com establir la
responsabilitat de I'anunciant. Aixi mateix, és rellevant la Directiva 95/46/CE'” del Parlament
1 del Consell, de 24 d'octubre de 1995, en materia de proteccié de les persones fisiques
respecte al tractament de dades personals 1 la lliure circulacié d'aquests actualment derogada i
reemplacada pel Reglament UE General de Proteccié de Dades. De manera complementaria,
destaca la posterior aprovacio de la Directiva 2002/58/CE'® del Parlament Europeu i del
Consell, de 12 de juliol de 2002, sobre la privacitat 1 les comunicacions electroniques, sobre
la privacitat i les comunicacions electroniques, la qual aborda qiiestions més controvertides
com l'enviament de comunicacions electroniques no sol-licitades (spam) 1 I'is de les

conegudes cookies per al seguiment de l'activitat de navegacié de 'usuari.

En ultima instancia, ¢és important destacar una normativa particularment limitant
principalment en el sector publicitari, farmaceutic i dels productes del tabac. D'una banda, la
Directiva 2001/83/CE" del Parlament Europeu i del Consell, de 6 de novembre de 2001,
estableix un codi comunitari per a medicaments per a s huma, posteriorment alterada per la
Directiva 2004/27/CE®. Per D’altra, la Directiva 2003/33/CE?' del Parlament Europeu i del
Consell, de 26 de maig de 2003, respecte a l'aproximacio6 de les lleis, reglaments 1 mesures
administratives dels estats membres pel que fa a la publicitat i patrocini dels productes del

tabac.

2.2.3 Regulacio Instagram
El primer que ha d'advertir-se ¢€s, l'extremada complexitat existent per a poder analitzar els
requisits que exigeix la companyia, en aquest cas la matriu Meta, per a etiquetar correctament

com a publicitat el contingut que realment ho sigui (Platero, 2023).

"7 Directiva 95/46/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 24 de octubre de 1995, relativa a la proteccion de las personas fisicas en lo
que respeta al tratamiento de datos personales y a la libre circulacion de estos datos.

'8 Directiva 2002/58/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 12 de julio de 2002, relativa al tratamiento de los datos personales y a la
proteccion de la intimidad en el sector de las comunicaciones electronicas (Directiva sobre la privacidad y las comunicaciones electronicas).
'® Directiva 2001/83/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 6 de noviembre de 2001, por la que se establece un codigo comunitario
sobre medicamentos para uso humano.

20 Directiva 2004/27/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 31 de marzo de 2004 que modifica la Directiva 2001/83/CE por la que se
establece un codigo comunitario sobre

medicamentos de uso humano.

2! Directiva 2003/33/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 26 de mayo de 2003, relativa a la aproximacion de las disposiciones
legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros en materia de publicidad y de patrocinio de los productos del tabaco.
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Instagram inclou en les seves ‘Condicions d'is’ la possibilitat de connectar-te amb marques,
productes i serveis de manera que et resultin rellevants. La informaci6 detallada sobre aquesta
connexio es troba en l'apartat de Meta for Business 1 on s'aclareix que les publicacions de
contingut de marca no son el mateix que els anuncis que veus en Instagram (Meta, s.d.). En
conseqiiéncia, la xarxa indica que les empreses poden crear anuncis ordinaris que els
receptors percebran sota la denominacié de publicitat. Pero, d'altra banda, Instagram ofereix
l'opcidé de crear contingut de marca, que actualment els anuncis de contingut de marca es
diuen anuncis de soci, €s a dir, quan els creadors reben una compensacio del soci empresarial
o de marca pel contingut de marca, que pot ser en forma de diners o d'una mica de valor. Pot

considerar-se també quan es regalen productes i serveis sense cap cost (Meta, s.d.).

Com s'explica en el Centre d'ajuda oficial d'Instagram (Meta, s.d.): els creadors han
d'etiquetar al soci empresarial o de marca en publicar contingut de marca en Instagram, tant si
es publica des del compte de creador com des del compte empresarial o personal. Les
politiques de la plataforma requereixen que totes les persones, independentment de si tenen
un compte professional o personal, etiquetin als socis empresarials en el seu contingut de
marca sempre que hi hagi un intercanvi de valor entre les dues parts. Les Politiques de
Contingut de marca requereixen la utilitzacié de I'etiquetatge de col-laboracié pagada per a
etiquetar a la marca amb la qual s’esta col-laborant. La difusié d’aquesta col-laboracio6 pot ser
a través del feed, de les histories, dels canals de difusid, dels videos en directe, dels reels 1
dels videos d'Instagram. Alhora, Instagram refor¢a en aquest mateix apartat que son els
clients 1 els seus assessors legals els que han de determinar com volen complir els requisits o
altres obligacions legals ja que Instagram no proporciona assessorament legal sobre com

complir-los.

2.2.4 Autoregulacio
La incidéncia economica i social de la publicitat requereix que els poders publics garanteixin
els drets dels consumidors i usuaris a través de la legislacio (Vilajoana et al., 2019). No
obstant aix0, com ja apuntava Boddewyn (1989), a més de la regulacid existeixen altres
formes complementaries de control social de les activitats de marqueting, entre les quals
destaca l'autoregulaci6. L'autoregulacio publicitaria pot definir-se com aquella regulacid
elaborada pels mateixos subjectes en la creacid, execucio 1 difusio de la publicitat, aquests

son, anunciants, agencies i mitjans de comunicacid, amb la finalitat d'imposar-se a si
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mateixos, voluntariament, una norma en materia publicitaria, procurant aixi que la publicitat
s'efectui d'una forma lleial, honesta i responsable (Vilajoana-Alejandre & Rom-Rodriguez,
2017). El mateix legislador, comunitari i1 estatal, reconeix i fomenta els sistemes
d'autoregulacié publicitaria, i1 reconeix la legitimitat dels seus organismes extrajudicials de
resolucio de controversies (Vilajoana-Alejandre & Rom-Rodriguez, 2017) per la seva major

rapidesa, especialitzacid, transparencia, sota cost i facil accés (Patifio, 2007).

En un escenari on ja existia legislacid estatal, dos instruments en concret van impulsar el
sorgiment de l'autoregulacio publicitaria a Europa. Primerament, 1'aprovacioé l'any 1937 del
Codi de practiques publicitaries i marqueting de la International Chamber of Commerce, que
va establir les bases etiques per a l'activitat publicitaria. En segon lloc, la Resolucié del
Consell d'Europa del 18 de febrer de 1972, dirigida a enfortir la proteccio dels consumidors,
va implicar un suport institucional a I'autoregulacié com a via complementaria al marc legal.

No obstant aix0, no va ser fins a 1992 quan es va crear la European Advertising Standards
Alliance (EASA), amb l'objectiu de promoure i coordinar l'autoregulacié publicitaria en
I'ambit europeu. D'altra banda, també va ajudar 1'impuls per part del legislador de reconeixer
la legitimitat dels organismes extrajudicials de resolucié de controversies dels quals disposen
els sistemes d'autoregulacio en quedar constatada la falta d'eficacia de I'ordenament juridic en
aquest aspecte. Arribant fins i tot a incloure els codis de conducta en la mateixa legislacid en

materia de competencia deslleial (Vilajoana-Alejandre &Rom-Rodriguez, 2017).

A Espanya, com en la majoria dels paisos del seu entorn, el sector publicitari disposa d'un
sistema d'autoregulacié publicitaria: Autocontrol, 1'Associacié per a 1'Autoregulacié de la
Comunicacié Comercial constituida 1’any 1995. Autocontrol €s una associacié sense anim de
lucre, integrada per anunciants, agencies, mitjans i associacions professionals que han

elaborat uns codis ¢€tics que, voluntariament, s'obliguen a complir (Vilajoana-Alejandre et al.,

2019).

La missio d'Autocontrol és promoure una publicitat verag, legal, honesta i lleial en benefici
dels consumidors, dels competidors i del mercat (Autocontrol, s.d.-b) mitjangant tres
instruments: els seus codis de conducta, el Jurat de la publicitat, 1'0rgan extrajudicial de

resolucio de controveérsies i l'assessoria juridica encarregada del servei de consulta prévia.
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L'assessoria juridica esta formada per professionals experts en Dret de la Publicitat, Privacitat
i Proteccid6 de Dades, 1 Informatica, amb dedicaci6 exclusiva a Autocontrol, que
s'encarreguen d'assessorar les empreses en el compliment de les seves obligacions legals en
aquests ambits, incloent-hi serveis d’assessorament previ publicitari, de proteccié de dades i
privacitat (Autoncontrol, s.d.-a). Com explica el mateix organisme, el servei de Consulta
Prévia o Copy Advice va ser creat I'any 2001, és una eina d'is generalitzat en la industria
publicitaria espanyola, molt util per a assegurar el compliment normatiu i evitar incorrer en
possibles infraccions 1 riscos reputacionals i1 actualment és el servei més sol-licitat.
Anunciants, ageéncies 1 mitjans van remetre a Autocontrol, durant 2024, 32.420 projectes

d'anuncis per a la seva revisio, abans de la seva difusi6 (Autocontrol, s.d.-a).

El Jurat de la Publicitat d’ Autocontrol és un organisme extrajudicial independent encarregat
de resoldre controvérsies 1 reclamacions, en matéria publicitaria. El Jurat ha estat acreditat,
amb data 19 de novembre de 2018, com a entitat de resolucid alternativa de litigis per la
Direccié General de Consum del Ministeri de Sanitat, Consum 1 Benestar Social. Passant a
formar part del llistat unificat d'entitats acreditades de la Comissio Europea, 1 de la
plataforma de resolucio de litigis en linia establerta per la Unié Europea (Autocontrol, s.d.-a).
Es un organ especialitzat en matéria deontoldgic-publicitaria, en la resolucié alternativa de
litigis, 1 en l'aplicacid i supervisi6 de codis de conducta; estd format per persones
independents, amb les atribucions que s'especifiquen. Com a organ especialitzat, encarregat
de la resoluci6 extrajudicial de controversies 1 de resolucidé de reclamacions contra
comunicacions comercials o activitats connexes, aixi com de la supervisi i resolucio de
reclamacions en aplicacié de codis de conducta propis o de tercers, el Jurat gaudira de plena i
absoluta independéncia en les seves funcions (Autocontrol, 2024). Les seves resolucions, les
quals son publicades tant en la revista com en la web d'Autocontrol, poden consistir en la
declaraci6 d'incorreccié de la publicitat, la instancia a la seva rectificacidé o cessament o la
imposicid d'una amonestacié (Vilajoana-Alejandre & Rom-Rodriguez, 2017). Les resolucions
del Jurat d'Autocontrol sén vinculants per a tots els seus membres que, actualment,
representen a un 70% de la inversid publicitaria a Espanya. A més, Autocontrol col-labora
amb nombroses administracions nacionals i autonomiques competents en materia de control
de l'activitat publicitaria amb les quals té subscrits més de 30 convenis (Vilajoana-Alejandre
et al., 2019). En alguns casos, aquesta col-laboracidé suposa la creacido de sistemes de
corregulacié, un mecanisme de control hibrid entre l'autoregulaci6 propia del sector i la

regulaci6 legal que dota al sistema d'una major objectivitat, transparéncia i capacitat
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sancionadora (Vilajoana-Alejandre & Rom-Rodriguez, 2017). Amb la condici6 de contribuir
a esclarir la manera en la qual el Jurat ha de dur a terme la interpretacié dels anuncis
publicitaris, el Codi de Conducta Publicitaria d'Autocontrol estableix en la seva norma
deontologica 3.5 que haura de tenir en compte “la perspectiva d'un consumidor medio
normalmente informado y razonablemente atento y perspicaz, dentro del circulo de

destinatarios a los que se dirija la publicidad”.

Des de la seva creacio, Autocontrol ha elaborat diferents codis étics, entre els quals
destaquen: el Codi de conducta publicitaria (2011), de caracter general 1 altres 20 codis de
conducta més especifics” que enforteixen el compromis étic de la publicitat en diversos

sectors empresarials (Vilajoana-Alejandre et al., 2019).

El Codi de Conducta Publicitaria (CCP) ¢és 1'autoregulacié més genérica, ja que abasta “toda
actividad de comunicacion publicitaria, independientemente de su forma, formato o medio,
tendente a fomentar, de manera directa o indirecta, la contratacion de bienes o servicios o la
potenciacion de marcas y nombres comerciales” com dicta la seva primera regla, la qual
també exclou a la publicitat politica del seu camp d'aplicacio. Basat en el Codi Internacional
de Practiques Publicitaries de la Camera Internacional del Comer¢ (CCI). El principal
contingut del Codi consisteix en 32 normes deontologiques que van des de la determinacid
dels principis basics que han de ser respectats per totes les comunicacions comercials fins a
normes més especifiques sobre determinades técniques publicitaries o proteccions especials a

nens i adolescents i a la salut (Vela, 2024).

L'any 2020 es va elaborar el Codi de Conducta sobre 1s de influencers en la publicitat,
promogut per 1'Associacié Espanyola d'Anunciants, Autocontrol i IAB 1 que va entrar en
vigor I'l de gener de 2021. Aquest Codi, de la mateixa manera que els altres, vincula a les
empreses adherides als organismes que es van encarregar de la seva elaboracio, a més dels

influencers i empreses que voluntariament s'adhereixin a ell.

En la seva introduccid estableix una definici6 sobre la figura del influencers

Personas que se considera tienen un alto nivel de influencia sobre el publico por su elevado ntimero de
seguidores en redes sociales y/o medios de comunicaciones digitales y que interactian tanto a través de

tweets, videos y posts, como a través de mensajes en blogs u otros. En este grupo se vienen incluyendo

2 Vegeu Annex V
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los denominados “social media influencers”: “bloggers”, “Youtubers”, “Instagrammers” vy

“Facebookers.
Alhora estableix exemples de conductes comercials que poden dur a terme els influencers,
com esmentar productes o serveis, situar productes en els seus missatges, participar en la
produccio d'un contingut, o difondre continguts relacionats amb el producte o servei, amb la
finalitat de la seva promocid (Autocontrol, 2020). Cal destacar igualment el contingut de la
norma 3, el qual determina els criteris a partir dels quals una menci6é o comunicacio realitzada
per aquests emissors pot ser considerada com a publicitat:

A efectos del presente Codigo, se consideraran menciones o contenidos publicitarios todas aquellas

menciones o contenidos -graficos, de audio o visuales- que acumulativamente:
a. Estén dirigidos a la promocion de productos o servicios;
b. Sean divulgados en el marco de colaboraciones o compromisos reciprocos, siendo
la divulgacion del citado contenido objeto de un pago u otra contraprestacion por
parte del anunciante o sus representantes;
c. El anunciante o sus agentes ejerzan un control editorial sobre el contenido
divulgado (estableciendo previamente todo o parte del mismo y/o validandolo).

Por el contrario, no tendran la consideracion de publicitarios y, por tanto, no les resultara de aplicacion

el presente Codigo, a los contenidos que tengan naturaleza puramente editorial, ni a los contenidos

divulgados por influencers que respondan a su propia y unica iniciativa, sin relaciéon con la empresa

anunciante o sus agentes.
Assenyala aixi que es consideraran esments o continguts publicitaris tots aquells senyals o
aspectes que siguin dirigits a la promoci6 de productes i/o serveis, siguin divulgats en el marc
de col-laboracions o compromisos reciprocs amb pagament o un altre tipus de contraprestacid
o en aquells casos en els quals l'anunciant exerceixi un control editorial sobre el contingut.
S'exclouen els continguts que tinguin naturalesa purament editorial, ni els continguts
divulgats per influencers que responguin a la seva propia i Gnica iniciativa (Lopez, Dittmar &
Vargas, 2022). La naturalesa publicitaria dels esments realitzats per influencers o dels
continguts digitals divulgats per aquests, que tinguin tal consideracio publicitaria, haura de
ser identificable per als seus seguidors (norma 5).

En aquellos casos en los que dicha naturaleza publicitaria no sea clara y manifiesta a la vista de la

propia mencién o contenido, se deberd incluir una indicacion explicita, inmediata y adecuada al medio

y mensaje sobre la naturaleza publicitaria de tales menciones o contenidos.
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a. A tal fin se recomienda usar indicaciones genéricas claras tales como “publicidad”, “publi”,
“en colaboracion con” o “patrocinado por”, o alternativamente descriptivas en funcién de la
concreta colaboracion de que se trate (por ejemplo, “Embajador de [marca]”, “Gracias a

[marca]”, “Regalo de [marca]”, “Viaje patrocinado”, etc.).

b. Por el contrario, se desaconsejan indicaciones genéricas (tipo “informacion”, “legal” o
similar), indicaciones que requieran una accion por parte del usuario (por ejemplo, hacer clic),

e indicaciones poco claras (tales como “Colab”, “Sponso” o “sp”).

c. La indicacion relativa a la naturaleza publicitaria de la mencion o contenido debe

mantenerse o afiadirse cuando el influencer comparte o “repostea” el contenido sujeto a este

Cddigo en otras redes, plataformas o paginas web.
En l'annex del codi de conducta s'inclou un llistat exemplificatiu de la ubicaci6é recomanada
per a la identificacié de l'esment o contingut publicitari segons la plataforma o xarxa social
en la qual tal esment es dugui a terme. En el cas d'Instagram el codi indica incloure la paraula
o etiqueta identificativa en el titol damunt de la foto o a l'inici del text que es mostra. Si
Unicament es veu una imatge, la mateixa imatge ha d'incloure la paraula o etiqueta
identificativa a I'inici del missatge. També pot utilitzar-se l'etiqueta identificativa de la

publicitat establerta per la mateixa plataforma (paid partnership tag).

Encara que tal codi de bones practiques va entrar en vigor en 2021, anteriorment s'aplicava
un codi de conducta general en matéria publicitaria d'Autocontrol que, a grosso modo,
integrava i desenvolupava en alguns punts la normativa publicitaria (Lopez et al., 2022). En
aquesta materia, son aplicables diverses regles del codi de conducta general, com la norma 13
en la qual s'inclou el principi d'autenticitat.
Las comunicaciones comerciales seran identificables como tales sea cual sea su forma, formato, o el
medio utilizado. Cuando una comunicacién comercial, incluyendo la denominada “publicidad nativa”,
aparezca en un medio que contiene noticias o contenido editorial, ésta debe ser presentada de forma
que sea facilmente reconocible como una publicidad y, cuando sea necesario, etiquetada como tal.
Aixi mateix, podria ser aplicable, de manera complementaria, la norma 19 que es refereix al
recurs dels testimoniatges en 1'ambit comercial.
Cuando las comunicaciones comerciales incluyan recomendaciones y/o testimonios, esto es,
aseveraciones de personas ajenas al anunciante y que no actian como portavoces de éste, sean o no
retribuidos, deberan responder a la verdad, tanto en cuanto a la persona del recomendante y/o

testimoniante, cuanto acerca del contenido de la recomendacion y/o del testimonio (...). La naturaleza

patrocinada de una recomendacion o testimonio debe quedar clara mediante una advertencia adecuada
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en aquellos casos en que el mensaje, por sus caracteristicas formales o de contenido, puede inducir a

error al usuario sobre dicha naturaleza.
A meés del Codi de Conducta Publicitaria general, €és important considerar que, segons el
producte o servei que es promociona, alguns sectors compten amb codis de conducta
sectorials especifics. Aquests codis complementen la normativa general i s'ajusten a les
particularitats de cada ambit, proporcionant criteris deontologics adaptats a les seves
necessitats particulars. Aquesta adaptacio a les caracteristiques propies de cada sector posa de
manifest la importancia d’una autoregulacié publicitaria eficag 1 ben coordinada,
especialment en un mén cada vegada més global i1 interconnectat. En aquest context,
Autocontrol juga un rol molt actiu en els dos organismes creats per a promoure

l'autoregulacio publicitaria a escala europea i internacional: EASA® i ICAS™.

» La European Advertising Standards Alliance (EASA), un organisme creat en 1992, que engloba als organismes nacionals europeus
d'autoregulacio i a les principals associacions que representen a la industria publicitaria. El principal rol de EASA és promoure bones
practiques i alts estandards en l'autoregulacié publicitaria, sempre respectant les diferéncies culturals, legals i comercials dels diferents
estats. A més, EASA gestiona el sistema de resolucié de controversies publicitaries transfrontereres, en el qual també participa
AUTOCONTROL, que permet a qualsevol consumidor de la Unié Europea sotmetre un assumpte a l'organisme d'autoregulacio publicitaria
competent en l'estranger, a través de 1'0rgan homoleg existent en el seu propi pais (Autocontrol, s.d.-a)

24 AUTOCONTROL és promotor i fundador del International Council for Ad Self-*Regulation (ICAS), una plataforma creada en 2016 per
a promoure, a nivell global, una autoregulacié publicitaria eficag i d'aquesta manera contribuir al fet que les comunicacions comercials a
nivell mundial siguin legals, lleials, honestes i veraces. Entre els membres de ICAS s'inclouen organismes nacionals d'autoregulacié
publicitaria d'Europa, América i Asia, i altres organismes regionals i internacionals, incloent EASA; aixi com associacions regionals i
internacionals de la industria publicitaria. ICAS contribueix a la consolidaci6 dels organismes d'autoregulaci6 existents i facilita la creacid
de nous organismes d'autoregulacié publicitaria en mercats emergents. A més, constitueix una plataforma rellevant per a discutir i treballar
en el desenvolupament de solucions per a fer front als reptes als quals ha de fer front la publicitat a nivell global. (Autcontrol, s.d.-a)
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3. Treball de camp

L'estudi s'ha centrat en 1'analisi d'un total de 284 publicacions realitzades en la xarxa social
Instagram per 15 influencers seleccionades seguint els criteris exposats en la metodologia. La
recollida de dades es va dur a terme els dies 21 1 22 d'abril de 2025, prenent com a referéncia

el contingut publicat durant el mes de desembre de 2024.

Addicionalment, s'havia previst la realitzaci6é d'entrevistes semiestructurades amb algunes de
les influencers analitzades, aixi com amb altres creadors de contingut considerats UER, ates
que l’interés se centrava en perfils subjectes al mateix marc normatiu, a diferéncia d’altres
influencers que no tenen aquesta consideracio. Per a contactar, es van utilitzar diversos canals
(correu electronic, missatgeria directa a xarxes socials, entre altres). L'objectiu d'aquestes
entrevistes era aprofundir en la comprensio de com es gestiona, des de dins, el compliment
del marc normatiu relatiu a la publicitat i la transparéncia en xarxes socials. No obstant aixo,
no va ser possible dur-les a terme a causa de la falta de resposta per part de les persones i
entitats contactades. Aixi mateix, en els casos en que si que es va rebre una resposta, aquesta

va ser negativa, al-legant que no estaven disponibles per a col-laborar en I’estudi.

A continuacid, s'exposaran les dades obtingudes a partir de I’analisi del contingut,
estructurades en dos blocs diferenciats. Préviament a la presentacié dels resultats, s’inclou
una llista amb les quinze influencers analitzades, amb la voluntat d’emmarcar la mostra 1

aportar context als perfils que formen part de 1’estudi.

Aixi doncs, el primer bloc contempla la tipologia formal de les publicacions amb I’objectiu
de contextualitzar els formats. El segon bloc, se centra en I’analisi de la preséncia de
contingut de marca, la naturalesa publicitaria o no de les publicacions, aixi com els
mecanismes emprats per a identificar la publicitat i la manera com es menciona la marca, si
escau. Aquesta classificacid permet una aproximacid més precisa a les practiques

comunicatives observades i a la seva adequacié al marc normatiu vigent.

Seguidament es detalla la llista de les influencers analitzades:
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Figura 1: Comptes influencers analitzades

@pau_eche

@dulceida

@martaa_diiaz

Numero de seguidors: 4.400.000

Numero de seguits: 1679

Nuamero mitja de likes rebuts: 256.084

Numero mitja de comentaris rebuts: 719

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos):5.900.000
Unitats d'analisis: 19 (6,69%)

Numero de seguidors: 3.700.000

Numero de seguits: 1.447

Numero mitja de likes rebuts: 22.212

Nimero mitja de comentaris rebuts: 129

Niimero mitja de visualitzacions rebudes (videos): 866.333
Unitats d'analisis: 16 (5,63%)

Niimero de seguidors: 3.500.000

Numero de seguits: 954

Nimero mitja de likes rebuts: 95.738

Nuamero mitja de comentaris rebuts: 439

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos): 2.444.875
Unitats d'analisis: 18 (6,34%)

Numero de seguidors: 3.300.000

Numero de seguits: 1.212

Numero mitja de likes rebuts: 157.044

Numero mitja de comentaris rebuts: 364

Niimero mitja de visualitzacions rebudes (videos): 3.940.000
Unitats d'analisis: 9 (3,17%)
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@mariapombo

(@violeta

@angelamarmol

(@tamara_gorro

Numero de seguidors: 3.300.000

Numero de seguits: 829

Numero mitja de likes rebuts: 95.321

Numero mitja de comentaris rebuts: 215.526

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos):10.000.000
Unitats d’analisis: 19 (6,69%)

Numero de seguidors: 2.400.000

Nuamero de seguits: 1322

Numero mitja de likes rebuts: 66.239

Numero mitja de comentaris rebuts: 24.984

Nimero mitja de visualitzacions rebudes (videos): 3.084.615
Unitats d'analisis: 28 (9,86%)

Niamero de seguidors: 2.200.000

Numero de seguits: 1.290

Niamero mitja de /ikes rebuts: 65.4555

Numero mitja de comentaris rebuts: 68,89

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos):1.112.000
Unitats d'analisis: 9 (3,17%)

Numero de seguidors: 2.000.000

Nimero de seguits: 1.498

Numero mitja de likes rebuts: 9892

Numero mitja de comentaris rebuts: 111

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos): 552.653
Unitats d'analisis: 29 (10,21%)
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(@lauraescanes

@paulagonu

(@rocioosorno

(@goicoechea

Numero de seguidors: 2.000.000

Numero de seguits: 1.125

Numero mitja de likes rebuts: 32.083

Numero mitja de comentaris rebuts: 130

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos):1.572.538
Unitats d’analisis: 25 (8,80%)

Numero de seguidors: 1.800.000

Numero de seguits: 1.009

Numero mitja de /ikes rebuts: 24.006

Numero mitja de comentaris rebuts: 52

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos):1.003.666
Unitats d'analisis: 14 (4,93%)

Nimero de seguidors: 1.800.000

Nimero de seguits: 866

Nimero mitja de likes rebuts: 35.151

Nimero mitja de comentaris rebuts: 6.331

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos):1.888.235
Unitats d'analisis: 28 (9,86%)

Numero de seguidors: 1.800.000

Nimero de seguits: 1.210

Numero mitja de likes rebuts: 57.621

Numero mitja de comentaris rebuts: 240

Nimero mitja de visualitzacions rebudes (videos): 826.000
Unitats d'analisis: 11 (3,87%)
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Numero de seguidors: 1.700.000

Numero de seguits: 2.590

Numero mitja de /ikes rebuts: 61.074

Numero mitja de comentaris rebuts: 37

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos):169.000
Unitats d’analisis: 16 (5,63%)

(@galagonzalez

Numero de seguidors: 1.600.000

Nuamero de seguits: 7492

Numero mitja de likes rebuts: 15.598

Numero mitja de comentaris rebuts: 232

Nuamero mitja de visualitzacions rebudes (videos): 472.857
Unitats d'analisis: 26 (9,15%)

@tamara_falco

Nuamero de seguidors: 1.600.000

Numero de seguits:

Numero mitja de /ikes rebuts: 91.765

Numero mitja de comentaris rebuts: 182

Numero mitja de visualitzacions rebudes (videos):1.416.667
Unitats d'analisis: 17 (5,99%)

@sofia_surferss

Font: Elaboracié propia

Es important ressaltar que totes les influencers estudiades compten amb un perfil public, que
ha permes accedir lliurement als seus continguts. Presenten una activitat regular a Instagram i
tenen una preseéncia notable a la plataforma amb continguts que solen reflectir una estética
cuidada. Lola Lolita ¢és la influencer amb més seguidors, 4,4 milions en el seu perfil
d'Instagram. D'altra banda, Tamara Gorro és la influencer amb més publicacions durant el
periode analitzat, amb un total de 29 post, mentre que Marta Diaz i Angela Marmol mostren

una freqiiéncia de publicacié més baixa, amb 9 publicacions cadascuna.
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Cal destacar que, en un primer moment del procés de seleccid, el llistat inicial incloia també
diversos perfils masculins. No obstant aix0, un cop aplicat el filtratge pel sector d’activitat,
centrat en 1’ambit de la moda i el lifestyle, la seleccid final va quedar configurada
exclusivament per dones. Aquest fet posa de manifest la forta preseéncia femenina en aquests

ambits dins I’entorn influencer.

3.1 Resultats
3.1.1 Analisi descriptiva: tipus de post i interaccions
En el marc d'aquesta analisi, s'ha diferenciat entre els videos que es troben en el feed general
del perfil i els que es troben unicament en la seccid especifica de reels. Per tant, tot contingut
en format video que només es mostra en la pestanya de reels del perfil s'ha categoritzat com a
reel, mentre que els videos que es poden veure tant en el feed general com en aquesta

pestanya s'han categoritzat com a videos.

Figura 2: Tipus de post

Reel

Fotografia

Carrusel

Video

Font: Elaboracié propia

El carrusel és el format més habitual, constituint el 45,4% del total de publicacions
analitzades, seguit del video amb un 42,3%. Els reels son menys rellevants, representant un
8,1%, 1, finalment, la fotografia unica, amb un només 4,2%. Aquesta distribucié mostra una
preferéncia evident pels formats que ofereixen una major carrega visual i1 narrativa, en

contraposicio a alternatives més senzilles com la imatge individual.
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La mitjana general d'interaccions obtingudes per les publicacions analitzades se situa en
64.882 likes, 4.709 comentaris i 1.937.941 visualitzacions (enteses aquestes ultimes com les
reproduccions de videos i reels). La influencer amb la mitjana més alta de /ikes és Lola Lolita
i concorda amb el fet que és la que posseeix la quantitat més gran de seguidors entre la
mostra estudiada. No obstant aix0, Maria Pombo, Violeta i Rocio Osorno son les influencers
que registren un major nombre mitjd de comentaris per publicacid. Aquesta xifra esta
directament relacionada amb la realitzacié de sortejos durant el periode d'estudi, ja que en les
tres situacions un dels requisits per a participar era comentar en la publicaci6 corresponent
com a minim una vegada, entenent aixi cada comentari com a una participacio, el que va
incrementar significativament la mitjana dels comentaris. Maria Pombo va publicar el seu
sorteig el dia 13 de desembre juntament amb la marca Agatha Paris, arribant a 94.300 likes 1
405.000 comentaris. Violeta va realitzar el sorteig el dia 17 de desembre en col-laboracié amb
Santa Lucia Seguros, obtenint 119.000 likes 1 695.000 comentaris. Pel que fa al sorteig
realitzat per Rocio Osorno va ser el 26 de desembre regalant conjunts o targetes regal de la

marca Zara, aconseguint 36.400 /ikes, 155.000 comentaris.

D'altra banda, resulta significatiu destacar que tres influencers van desactivar la possibilitat
de mostrar el total de /ikes en algunes de les seves publicacions. En el cas de Laura Escanes,
aquesta funcio es troba desactivada en el post publicat el dia 23; Rocio Osorno va fer el
mateix en la publicacid del dia 20. En referéncia a Gala Gonzalez, la desactivacidé és més

sistematica, ja que en 11 dels 16 posts analitzats aquesta métrica no €s visible per als usuaris

3.1.2 Preséncia de marques, esments i publicitat explicita
Per a l'analisi de contingut, les publicacions s'han categoritzat segons la preséncia o abséncia
de marques. S'entén per preséncia de marca a aquelles publicacions de caracter publicitaria,
d'acord amb la definicié suggerida per Vicente-Ferndndez, Vinader-Segura & Soria-Ibafiez
(2020). Segons aquests autors, en la categoria tipus de publicacid es distingeixen dues
modalitats: publicitaria i personal. Es considera publicacio6 publicitaria tota aquella en la qual
sigui possible identificar de manera clara una marca, independentment de si es troba

etiquetada explicitament com a col-laboracid o contingut patrocinat.
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Cal destacar que no s'han classificat com a publicacions publicitaries aquelles en qué es
menciona una marca que ¢és propietat de la mateixa influencer, atés que en aquestes situacions
es refereix a productes o serveis propis i no a col-laboracions externes, tal com es detalla en
la norma 3 del Codigo de Conducta sobre el uso de Influencers en la Publicidad
d'Autocontrol de I’any 2020. Es el cas de les publicacions vinculades entre Gala Gonzalez i
Amlul, Jessica Goicoechea i Goi, Rocio Osorno 1 Rocio Osorno Studio, Tamara Gorro 1 TFP
by Tamara Gorro i Violeta i Maison Matcha. Aquestes son marques creades o codirigides per
les mateixes influencers, fet que les converteix en una extensio de la seva propia activitat

professional i empresarial dins de I’ambit digital.

Del total de les publicacions analitzades, s'observa que en un 51,06 % dels casos hi ha
presencia de marques, enfront d'un 48,94 % en els quals no s'ha identificat cap. Si ens fixem
en la distribucié per perfils, la influencer amb el percentatge més elevat de publicacions amb
preséncia de marques ¢és Gala Gonzéalez, amb un 81,25 % del seu contingut relacionat amb
firmes comercials. En I'extrem oposat, es troba Paula Gonu, amb tan sols un 21,43 % de les
seves publicacions on es poden identificar marques, fet que reflecteix un enfocament menys

orientat a col-laboracions comercials durant el periode analitzat.

Durant tot l'estudi, s'han reconegut un total de 221 mencions a marques i 152 marques
diferents esmentades en les publicacions examinades. La marca que ha tingut més preséncia
ha estat GHD, amb 9 esments en total, seguida per Mango amb 7 esments, i Zara amb 5
esments. Es rellevant assenyalar que, tot i aquesta diversitat de marques, en una gran part dels
casos la seva preséncia es limita a una sola mencid dins del conjunt de publicacions
analitzades, cosa que evidencia una preséncia extensa perd amb una freqiiéncia molt reduida

per part de cadascuna.

Per tal d’obtenir una visi6 global i organitzada de I’escenari publicitari observat en aquest
estudi, es presenta a continuacié una taula on es recullen les marques esmentades, el nombre
total de mencions que han tingut 1 el sector economic al qual pertany cadascuna. Aquesta
classificacio permet comprendre millor la distribucié de la preséncia comercial segons les

diferents industries.
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Taula 1: Marques mencionades en les publicacions

Marca

Mencions

Sector

Moda i
complements

Mango

Zara

Primark

Loewe
Dolcegabbana
Marciano

Celine

Louis Vuitton
Guess

Shein

Fetitche Suances
Carolina Herrera
Steven Madden
Blaze Milano
Muk Barcelona
Falconeri

CSB

Stradivarius
Miu Miu
Victoria Secret

Lacoste

Salsa Jeans
Calvin Klein
Intimissimi
Sezane

Bimani

Yolancris

Jean Paul Gaultier
Ikks Oficial

Etro

Parsida

Redondo Brand
Simorra

Magrit

Zegara Oficial
Sandra Freckled
Luison Onofre
Michael Costello
Roger Vivier
Emestudios
Mans

Tezenis

Perfect Moment
Adorie

Ducie

Baltei Studio

Call it by your
name

Insomnia Studio
Helsa
UGG

Calzedonia

= R N RN N RN RN R R W W W R

P G Y SN [T SN ) SCH I s

e [ [ | e | e e [ e | | e | ]

—

(R (PR QY [

Sector Marea Mencions Sector Marca Mencions
New Arrivals 1 Hola 1
Maison Treize 1 Mitjansi  3cat 1
J Llambias 1 entreteniment Ayla y Los Mirror 1
Modai  Giorgio Armani 1 Starlite Festival 1
complements La double j 1 Abraham Gutierrez b
Es fascinante 1 Alejandor Resta 1
Martinelli 1 Alberto Dugarte 1
Clomadrid 1 Miss Diamondz 1
Ghd 9 Miguel Bling 1
Gucci Beauty 4 Serveisde  gandro Nonna 1
— bellesa i .
Clinique 2 ., Inma Mariscal 1
produccid
Opi 2; Andrea Rodmach 1
Sisley 2 Diego Nine 1
Mac Cosmetics 2 Mala Bernad 1
Lancome 1 Insnails 1
Belles?. 1 Nars Cosmetics 1 Espacio Q 1
Eeeelica Fenty Beauty 1 | Odicean Expeditions 2
Kenzo 1 | Hipica Dehesa 1
L°Oreal 1 Prod}xctores de 1
Sonrisas
- & ‘ o %
Jo Malone London I Experiéncies \Maglg?s Navidades de 1
1 Torrejon
Rituals 1 Idonea by LayElena 1
Wella Professional 1 'Horse Bali 1
Pandora 4 Tiempo 1
Suarez Joieria 3 Templa Medical 2
Messika 2 Soldi Studio 2
Parfois 2 S— Martiderm 1
: alut 1
Viceroy 2 T Crys Dyaz & Co 1
Tous 2 SHA 1
Joieriai  Agatha Paris 1 SHA Mexico 1
rellotgeria  Ayrigle Bidermann 1 Santa Lucia Seguros 1
Rabat Jewels & y
2 : 1 Tmagin 1
Timepieces
M de Paulet 1 PixPay Padres 1
Fahoma Madrid 1 Automobil  Astra 1
Alhaja Cut Store 1 Verdecora 1
Sansoeurs 1 Create 1
Coca Cola 4 Lisa Corti 1
Lay’s Gourmet 3 Porcelanosa 1
) .. Chocolates Nestlé 2 Vajillas de ultramar 1
Ahlinentacm ! McDonald’s 1 Eturel 1
cgudes
KFC 1 Miele 1
Moet Chandon 1 Grand Valira 1
Queso de Suiza 1 ME by Melia 1
Secuoya Studios 3 Me Barcelona Hotel 1
Glamour Spain 2 Turisme1  Roots Tree House 1
Neox 2 hotels The Konkret 1
Disney Plus 2, Sikara Lombok Hotel 1
Mlt}al:ls ! Prime Video 1 El viatge Cadaques 1
entreteniment
Esquire Spain 1 Casa de las Salesas 1
Netflix 1 ., Llama in Madrid 1
. Restauracio
Disney Channel 1 .
Maison Matcha 1
El Mundo 1

Font: Elaboraci6 propia
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Respecte a la categoritzacid per sectors, la categoria amb la major quantitat de marques
citades ¢és la de moda i accessoris, seguida per la de bellesa i cosmética, i, en tercer lloc, la de
joieria i rellotgeria. Aquesta distribucio s'alinea amb el perfil de les influencers estudiades, ja
que totes es distingeixen per la seva preseéncia destacada en el sector de la moda i I'estil de
vida. Aix0 no sols es manifesta en el contingut que difonen de manera habitual, sin6 també en

les col-laboracions comercials que formen amb marques d'aquests sectors.

En examinar la preséncia de marques en les publicacions, s'ha establert una diferenciacio
entre les quals respecten les formules de comunicacid explicita de publicitat i les que no.
Aquesta categoritzacid es fonamenta en el que dicta la llei en vigor, juntament amb els
suggeriments de 1'organisme d'Autocontrol i de la xarxa social Instagram, que exigeixen que

el caracter publicitari del contingut sigui evident per a 'usuari.

Aixi doncs, es considera que una publicaci6 entra dins dels supodsits de comunicacio explicita
de publicitat quan compleix almenys una de les segiients condicions:
1. S’inclou un hashtag que expliciti la naturalesa del contingut (#publi, #publicidad, #ad,
etc.).
2. Es menciona en el peu de foto que es tracta d’un contingut patrocinat, un regal, una
col-laboracio, o s’indica que la influencer n’és ambaixador/a.
3. Es fa una referencia directa dins del contingut visual (sigui fotografia o video) a la
naturalesa comercial de la publicacio.

4. S’utilitza la funcionalitat d’Instagram d’anunci de soci.

En canvi, es consideren com a publicacions que no entren dins dels suposits de comunicaciod
explicita aquelles en que, es menciona a una marca (ja sigui en el contingut, en el peu de foto
o en ambdos), perd no es fa cap mencid o indicacio clara que permeti a 1’usuari saber si

existeix un acord comercial, col-laboracié o publicitat.
Tenint en compte aquesta diferenciacio, de 145 post que incloien marques, el 53,11%

complien els criteris per a ser classificats com a comunicaci6 explicita de publicitat (“entra™),

mentre que el 46,89% no complia amb aquests criteris (“no entra”).

51



Taula 2: Métodes de declaracid de la publicitat en les publicacions

Es menciona en el text 47.4%
Anunci de soci 30,8%
Hashtag (#) 20,5%
Es menciona en el contingut 1,3%

Font: Elaboracié propia

Respecte a les publicacions que compleixen amb els criteris de comunicacié explicita de
publicitat, es destaca que la técnica més emprada és I'esment directe al peu de la imatge (per
exemple, assenyalant “publicitat”, “col-laboraci6¢”, “regal”, etc.). En segon lloc, apareix
l'aplicacio “anuncio de soci” d'Instagram, que facilita la senyalitzacio oficial de la relacid
comercial amb una marca. Aquestes dades demostren que, malgrat la preséncia de
mecanismes oficials per a confirmar la naturalesa publicitaria del contingut, continua existint

una clara preferéncia cap a métodes més informals o discrets, com 1'esment escrit.

A continuacio, es presenten dos grafics: el primer mostra com s'ha explicitat la col-laboracid
quan s'ha fet mitjangant text, i el segon recull les diferents formes de hashtags emprades per

indicar que es tracta de publicitat.

Figura 3: Formes de comunicacié explicita de la publicitat mitjancant text en el peu del

contingut

Thank vou for -
Ad*

Publi
Gifted

*publi =

publi *Publi

Ad

Publicidad

Font: Elaboraci6 propia
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En el grafic que mostra les formes de comunicacio6 de la publicitat a través de text, és evident
que el terme “Publicidad” és el més empleat, seguit per les seves variants abreujades (Publi,
publi, etc.). Totes les formules utilitzades en els posts analitzats per a determinar l'existéncia
de contingut publicitari compleixen amb les recomanacions establertes per 1'organisme
d'Autocontrol, que sosté que la publicitat ha de ser recognoscible de manera clara i
instantania. Malgrat complir amb la forma, és important ressaltar que 1'emplagament del
missatge dins del text t¢ un rol crucial en la seva efectivitat. D'acord amb Autocontrol,
aquesta identificacio hauria de col-locar-se al comengament del text per a assegurar la seva
visibilitat i claredat. No obstant aixo0, en els posts estudiats, el 73% d'aquestes explicacions
estan al final del text, en canvi, inicament el 27% es presenten a l'inici. Aix0 provoca que, en
nombroses situacions, I'explicacié sobre el caracter publicitari del post no sigui perceptible a
primera vista 1 només s'exhibeixi si I'usuari opta per desplegar el contingut pressionant “veure

més”, ja que Instagram només mostra les primeres linies del text en la vista inicial.

Figura 4: Tipologies de hashtags per a indicar publicitat en les publicacions

#Ambassador -
— - #Embajadora

#Suppliedby

#Publicidad

#Publi

Font: Elaboracié propia

En aquest grafic, s’observa que la nomenclatura més utilitzada és #publi, amb un 66,7% dels
casos, seguida pero, amb molta distancia per #Embajadora, amb un 13,3%. Igual que en el
cas de les especificacions textuals, totes les formules emprades compleixen amb les
recomanacions d’Autocontrol. No obstant aix0, la preséncia de totes aquestes etiquetes es

troben al final del text, fet que no compleix amb les directrius dictades per I'entitat, que
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aconsella situar aquests esments en una posicid inicial per a assegurar la claredat i la

visibilitat instantania per a 'usuari.

Les publicacions que no entren dins dels criteris de comunicaci6 explicita de publicitat es
caracteritzen pel fet que, malgrat incloure la menci6 d’una marca o diverses marques, ja sigui
en el contingut visual, al peu de foto o en tots dos, no ofereixen cap informacié addicional
que permeti determinar si hi ha un acord comercial, una cooperacié o si només es tracta d'una
recomanacid personal. En aquestes situacions, 1'usuari no aconsegueix identificar de manera
precisa el caracter de la relacio entre la marca i la influencer, cosa que provoca incertesa i no

permet garantir una comunicacio clara i informada.

Taula 3: Ubicacid de I’etiquetacio de la marca

S’etiqueta (@) el compte d’Instagram de la marca en el contingut 47,1%
S’etiqueta (@) el compte d’Instagram de la marca en el peu de fotografia 29,4%
S’etiqueta (@) el compte d’Instagram de la marca en ambdues parts 23,5%

Font: Elaboraci6 propia

Per a les publicacions que no compleixen els criteris de comunicaci6 explicita, s'ha notat que
la referéncia a la marca s'efectua de manera sistematica mitjangant la funcié d'Instagram per a
etiquetar perfils, la qual cosa facilita una identificaci6 visual del producte o marca. D'acord
amb les dades recaptades, en 32 situacions la referéncia es trobava en el contingut visual
(imatge o video), en 20 ocasions es realitzava en el text del peu de foto, i en 16 ocasions se
situava en tots dos llocs. Aquest us de I'etiquetatge actua com un mitja de comunicacié que
enfoca l'atencid en el producte i permet l'accés immediat al perfil de la marca. No obstant
aixo, no precisa si és un pacte comercial o una recomanacid espontania, posant en dubte la

naturalesa del contingut.

A continuacid, es presenta una taula amb 1’analisi individualitzada de cada influencer inclosa
en ’estudi, on es recullen tres indicadors clau:

- Nom de la influencers

- El percentatge de publicacions analitzades que contenen preséncia de marques

(presencia).

54



- El percentatge d’aquestes publicacions que compleixen amb els criteris de
comunicaci6 explicita de publicitat (“entra”).

- El percentatge restant que no ho fa (“no entra”).

Taula 4: Presencia i identificacié de publicitat en continguts dels comptes analitzats

Preséncia Entra No entra

Gala Gonzalez 81,25% 35,71% 64,29%
Paula Echevarria 75% 16,67% 83,33%
Tamara Falco 69,23% 55,56% 44,44%
Angela Marmol 66,67% 100% 0%
Dulceida 61,11% 54,55% 45,45%
Rocio Osorno 57,14% 52,94% 47,06%
Marta Diaz 55,56% 60% 40%
Goicoechea 54,55% 66,67% 33,30%
Violeta 53,57% 70,59% 29,41%
Lola Lolita 42,11% 42,86 57,14%
Maria Pombo 42,11% 50% 50%
Laura Escanes 32% 75% 25%
Sofia Surfers 29,41% 20% 80%
Tamara Gorro 24,14% 85,71% 14,29%
Paula Gonu 21,43% 0% 100%

Font: Elaboracié propia

Aquesta distribuci¢ facilita una major apreciacié del nivell de transparéncia comunicativa de
cada influencer en relacio amb la seva relaci6 amb marques. Per exemple, Gal-la Gonzélez és
una de les influencers amb major preséncia de marques (81,25%), encara que unicament el
35,71% de les seves publicacions amb marques assenyalen de manera evident que son
publicitat, enfront d'un 64,29%. En el cas de Paula Echevarria la situaci6 €és similar, malgrat
comptar amb la preséncia de marques en un 75% de les seves publicacions sol el 16,67%

d'aquestes entren en els suposits de comunicaci6 explicita de publicitat.

D'altra banda, destaca el cas d'Angela Marmol, que encara que té un 66,67% de preséncia de

marques, en tots els casos especifica de manera explicita el caracter publicitari de la
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publicaci6, la qual cosa assenyalaria un alt compromis amb la transparéncia. En l'extrem
contrari, Paula Gonu presenta una taxa baixa d'especificacié (0%), a pesar que la seva
presencia de marques també ¢és relativament baixa (21,43%). En general, s'observa una
amplia diversitat entre les influencers respecte a com transmetre la naturalesa de la relacio
amb les marques. Encara que algunes utilitzen les formules de manera més sistematica,
assenyalant de manera clara si es tracta de publicitat, cooperacié o qualsevol altre tipus
d'acord, unes altres no proporcionen aquesta informacié de manera explicita, que pot causar
confusio entre els usuaris sobre si el contingut és producte d'una relacié comercial o no.
Aquestes discrepancies destaquen la falta d'uniformitat en implementar els criteris dictats per

la legislacié 1 els suggeriments d'autoregulaci6 en el sector de les xarxes socials.

3.2 Discussio
Els resultats de l'analisi empirica permeten l'observacio d'un escenari complex respecte a la
implementacio de la normativa vigent en materia de publicitat digital en xarxes socials. Les
troballes revelen una realitat en la qual, malgrat les recomanacions 1 normatives establertes, la
claredat comunicativa en les col-laboracions comercials continua sent insuficientment
evident. Com s'ha presentat en el marc teoric, malgrat la creixent importancia del marqueting
d'influéncia en l'actual ecosistema de comunicacid, encara es percep una manca de
regulacions especifiques que controlin de manera precisa 1 uniforme l'activitat publicitaria

que es duu a terme en aquest entorn digital.

Encara que en el 51,06% de les publicacions apareixen marques comercials, i tot i no poder
saber quin és el percentatge real de transaccions publicitaries, ni tampoc les condicions
economiques en les quals s'han produit o el tipus d’acord establert, només el 53,11%
d'aquestes publicacions s'explicita que es tracta d'una col-laboracié pagada o publicitat o un

altre tipus d'acord.

En l'altra meitat de publicacions estan etiquetades els comptes oficials d'Instagram de les
marques que apareixen, la qual cosa és una practica que suggereix algun tipus de
contraprestacid6 economica o en espeécie (Monge-Benito et al.,, 2021). Aquestes dades
coincideixen amb els d'altres estudis previs, ja que tant en l'estudi de Agulleiro-Prats,
Miquel-Segarra, Garcia-Medina & Gonzalez-Romo (2020) com Sixto-Garcia &

Alvarez-Vazquez (2020) concloien que la majoria d'instagramers espanyols no aclareixen que
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les seves publicacions alberguen contingut publicitari, siguin aquestes professionals o no.
Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari (2018) després d'analitzar les publicacions en Instagram
de tretze influencers destacades a Espanya, afirmaven que no s'identificava la naturalesa

publicitaria de les seves publicacions.

La normativa espanyola, manifestada per lleis com la Llei General de Publicitat o la Llei de
Serveis de la Societat de la Informaci6 i el Comerg Electronic, juntament amb la Llei General
de Comunicacid Audiovisual, o el Reial decret 444/2024, estableix unes certes
responsabilitats per a determinats perfils de influencers concretament aquells categoritzats
com UER. No obstant aixo, sovint es tracta d'enfocament generalista o amb definicions que
poden causar ambigiiitats en la seva implementacid practica. Aquest escenari es veu alterat
pel rapid desenvolupament de les plataformes digitals 1 els metodes de col-laboracio

publicitaria, que sovint escapen dels parametres legals tradicionals.

Podria assumir-se que part de les audiencies dels instagramers dona per fet que identificar
marques a través dels seus comptes oficials constitueix una declaracid suficient que hi ha una
contraprestacid. Pero aixo no és cert des del punt de vista legal: la llei exigeix diferenciar de
manera explicita el contingut editorial del patrocinat (Monge-Benito et al.; 2021). D’acord
amb el marc normatiu vigent, segons l’article 20.1 de la LSSI "las comunicaciones
comerciales realizadas por via electronica deberan ser claramente identificables como
tales, y la persona fisica o juridica en nombre de la cual se realizan también debera ser
claramente identificable". Aixo vol dir, que tots els perfils que realitzin una comunicacid
publicitaria han d'identificar de manera clara que es tracta d'una col-laboracié remunerada i
hauran d'identificar el nom de 1'empresa o la marca a la qual pertanyen els productes que
s'estan anunciant. Aquesta mateixa llei afirma en la lletra f') del seu Annex (Definicions) que
“no tendran la consideracion de comunicacion comercial (...) las comunicaciones relativas a
los bienes, los servicios o la imagen que se ofrezca cuando sean elaboradas por un tercero y
sin contraprestacion econdmica”. No obstant aixo, ha d'entendre's, que d'existir algun tipus de
compensacio, aquestes observacions seran considerades com a publicitat i han de ser

advertides, ja que si no es fa, seria publicitat encoberta prohibida per l'article 20.1 LSSI.

En el cas d'Autocontrol en la seva Norma 4 del Codi de Conducta sobre 1'as de influencers en
la publicitat estableix qué ha d'entendre's per contraprestacio, fent esment exprés del “pago

directo (o indirecto a través de agencias), la entrega gratuita de un producto, las entradas
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gratuitas a eventos, la prestacion gratuita de un servicio, los cheques regalo, las bolsas regalo
y los viajes”. Com assenyala Cabrera 2021 es tracta també d'una llista oberta, per aquest
motiu caldra jutjar i analitzar en cada cas si el influencer ha rebut alguna cosa de I'anunciant
afavorit o de la seva ageéncia que pugui ser interpretat com a contraprestacid, o que
persegueixi afavorir-li publicitariament per alguna altra ra¢ (amistat, per exemple) que

desvirtui la imparcialitat o neutralitat del contingut que esperen els seus seguidors.

En paraules de la mateixa autora, s'ha de destacar que l'obligaci6 d'advertir als seguidors
sobre el caracter publicitari del contingut no afecta solament els quals son creats pel propi
influencer, sind també a aquells continguts aliens procedents d'altres xarxes, plataformes o
webs que comparteix o tornar a penjar. En aquests suposits, si el contingut compartit ja inclou
'advertiment del seu caracter publicitari, haura de mantenir-lo. En cas que l'original no
contingui l'advertiment exigit pel codi, haura de ser inclosa pel influencer que la comparteix
en el seu lloc amb els seus propis seguidors. D'aquesta manera s'evita que el influencer pugui
eludir la responsabilitat (en cas de reclamacio) amb I'argument que s'ha limitat a reproduir un

contingut en la creaci6 del qual no ha participat.

A més, €s important subratllar que les recomanacions sobre com definir clarament el caracter
d'una col-laboracié comercial no sempre s'implementen de manera efectiva. L"is d'etiquetes
com #publi o #ad al final del text, en lloc del comengament, com proposa Autocontrol, pot
posar en risc la seva efectivitat en la comunicacid. Tan crucial és el contingut literal de
l'advertiment en si, com el lloc en el qual se situa. Com s'ha evidenciat en 'estudi dels casos,
el 73% de les indicacions al peu del contingut es trobaven al final del text , mentre que en el
cas de les etiquetes, tots se situaven al final del text, complicant la visibilitat instantania de
I'usuari. En aquest sentit, resulta especialment il-lustratiu el dictamen del Jurat d’ Autocontrol
en el cas “Auriculares sin etiquetar influencer. RRSS” (JPA, 2019), en que es va considerar
insuficient la mencio a la naturalesa publicitaria per estar situada al final del text, i no a I’inici
ni en el titol de la imatge. El Jurat va declarar que:

si bien con ella se informa claramente de la naturaleza publicitaria del mensaje, su ubicacion al final del

texto y no al inicio del mismo o en el titulo de la imagen publicada, hace que quede diluida entre el

resto de indicaciones incluidas por la influencer, provocando que pueda pasar facilmente desapercibida

para los destinatarios (FD 7°).
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El Plenari del Jurat va confirmar integrament les consideracions de la Seccié Quarta en la
seva resolucid del 8 de gener de 2020, reiterant aixi la importancia de la col-locacié del
missatge publicitari per garantir-ne 1’eficacia comunicativa. D’altra banda, tot i 'agilitat i
flexibilitat de les actuacions del Jurat de la Publicitat, que ho converteix en un instrument
eficac en el control de la publicitat encoberta, ja que com que no esta subjecte a la literalitat
de les normes, pot establir criteris que les complementin i permeten declarar la il-licitud de
noves practiques que no vulneren la legalitat perqué no estan contemplades en elles, perd que
son idonies per a generar confusio i, per tant, contraries a 1'ética (Megias & Cabrera, 2013),

no tenen capacitat coercitiva fora d’aquest ambit.
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4. Conclusions

4.1 Acompliment dels objectius
Considero que aquest treball ha permeés aconseguir els objectius proposats de manera
consistent 1 organitzada:

- Primer, s'ha identificat i detallat el grup de normes i codis d'autoregulacido que
incideixen en l'activitat publicitaria dels influencers, ressaltant particularment la
importancia de la Llei General de Comunicacié Audiovisual (2022) i del Reial decret
444/2024, a més del Codi d'Autocontrol.

- Ensegon lloc, s'han examinat les exigéncies 1 suggeriments d'aquests marcs respecte a
la identificacio precisa dels continguts comercials, destacant les seves restriccions i la

falta d'un criteri Unic valid en les xarxes socials.

Mitjangant 1'estudi empiric dels continguts difosos en Instagram per diversos perfils de
influencers, s'ha aconseguit identificar com s'expressa la presencia de marques i fins a quin
punt es realitza de manera explicita o no. Finalment, s'ha avaluat si aquestes practiques
respecten o no les regulacions i les bones practiques, evidenciant-se que gairebé la meitat de

les publicacions no assenyalen de manera explicita el seu caracter publicitari.

4.2 Validacio d’hipotesis
Hipotesi general: La legislacio actual a Espanya sobre publicitat digital no esta prou definida
per a regular l'activitat dels influencers, la qual cosa genera practiques publicitaries opaques
que afecten la protecci6 dels consumidors.
Subhipotesi 1: L'ambigiiitat en la normativa espanyola sobre la publicitat encoberta en

xarxes socials dificulta 1'atribucid de responsabilitats legals als influencers.

En l'actualitat, a Espanya la publicitat digital esta emparada per diversos marcs legals
generals, com ara la Llei General de Publicitat (1988), la Llei de Serveis de la Societat de la
Informacié 1 del Comerg Electronic (2002) i, de forma més recent, la Llei General de
Comunicacié Audiovisual (2022). Aquesta ultima representa una fita, ja que és la primera
regulacio que inclou explicitament la figura dels influencers, catalogant-los com a Usuaris
d'Especial Rellevancia (UER) en l'article 94. No obstant aix0, no és fins a I'aprovacio del

Reial decret 444/2024 que s'acaben de concretar els criteris requerits per a ser catalogat com
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UER, concretament el volum d'audiéncia o els ingressos provinents de l'activitat de

comunicacid audiovisual.

Aquest decret representa un progrés significatiu en la regulaciéo del fenomen, encara que
presenta limitacions evidents en la seva amplitud, ja que només impacta a una petita minoria
de influencers de gran influéncia, deixant sense cobertura especifica a la majoria dels perfils,
que inclouen microinfluencers o figures intermedies, que també estan involucrats en la

promocio6 de productes 1 serveis.

Encara que la legislaci6 actual estableix prohibicions explicites contra la publicitat
enganyosa, subliminal o encoberta (art. 3 LGP i art. 122 LGCA), a més de la necessitat de
diferenciar clarament entre el contingut editorial 1 el comercial (art. 121.3 LGCA), en cap
seccid s'especifica el metode especific per a identificar correctament la publicitat en el
context particular de les xarxes socials. Aquest buit d'especificacié normativa es vincula
directament amb la segona hipotesi, que es basa en I'ambigiiitat com un obstacle per a atribuir

responsabilitats legals clares als creadors de contingut.

En realitat, I'tnic document que inclou recomanacions concretes sobre com detectar la
publicitat en xarxes és el Codi de Conducta sobre la utilitzacié de Influencers en Publicitat,
creat per Autocontrol, I'AEA 1 IAB en 2021. Tot 1 aix0, aquest document manca de naturalesa
normativa o obligatoria, ja que la mateixa LGCA (article 15) tnicament “fomenta” I'adhesio
voluntaria a mecanismes d'autoregulacio i correccid. D’altra banda, encara que xarxes socials
com Instagram han creat eines com l'eina d"“‘anunci de soci”, no existeix cap obligacié legal
que asseguri el seu Us adequat, i les plataformes no tenen responsabilitat legal directa sobre la
seva utilitzacid, deixant al prestador (en aquest cas, el influencer) la totalitat de la

responsabilitat.

Aquesta ambigiiitat s'evidencia de manera tangible en les dades empiriques d'aquest estudi.
Dels posts avaluats que contenien marques, Unicament el 53,11% complien els criteris basics
per a identificar el contingut com a publicitari, d'acord amb els suggeriments del Codi
d'Autocontrol i les pautes generals de transparéncia. En nombroses situacions, es va observar
que les marques s'etiquetaven en el contingut visual o al peu de foto sense una explicacid
explicita de la seva naturalesa comercial, o bé empraven etiquetes com #publi o #ad

col-locats al final del text, la qual cosa contradiu tant les normes com les directrius dictades
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pel Jurat de la Publicitat. Aquest fenomen no €s exclusiu del cas analitzat. Un estudi realitzat
per EASA va revelar que només el 20% del contingut comercial en les publicacions de 576
influencers de 24 paisos europeus estava correctament identificat de manera regular
(Comission, 2024). A més, segons recull l'informe anual de la propia EASA, la publicitat
enganyosa (misleading advertising) continua sent la problematica predominant en les queixes

rebudes, representant el 68% del total (European Advertising Standards Alliance, 2025).

La falta de claredat en les regulacions no sols posa en risc la protecci6 del consumidor, que
pot interpretar continguts de publicitat com a recomanacions espontanies, sind que també
complica l'assignaci6 de responsabilitats legals als influencers. En nombroses situacions no
es pot establir si realment han infringit una norma o si simplement no hi ha una

responsabilitat legal clarament definida.

En conclusio, la falta d'un desenvolupament normatiu especific, la necessitat d'eines
voluntaries d'autoregulacié i la falta de mecanismes de control efectius en les plataformes
corroboren la validesa de les dues hipotesis proposades: d'una banda, la insuficiéncia de la
legislacié vigent per a regular eficientment l'activitat publicitaria dels influencers; i, per un
altre, la vaguetat legal existent, que provoca practiques opaques i dificulta la proteccid dels

drets dels consumidors.

Subhipotesi 2: La legislacio espanyola no ha evolucionat al ritme del creixement del mercat

d’influencers, fet que genera un buit regulador en les practiques digitals emergents.

Encara que la figura de la influencer s'ha establert com un canal de publicitat fonamental en
el marqueting digital, no ha estat formalment incorporada en el marc legal espanyol fins fa
poc. Encara que el marqueting d'influéncia ha estat una practica extensament utilitzada des de
fa més d'una década, no es fa referéncia concreta a aquests perfils fins a la Llei General de
Comunicacié Audiovisual (LGCA) de 2022, en la qual s'incorporen conceptes vinculats amb

els proveidors de serveis de comunicacio audiovisual en les plataformes digitals.

No obstant aixo, no és fins a l'any 2024, amb el Reial decret 444/2024, quan s'estableix per
primera vegada el conjunt especific de requisits per a ser reconegut com a “Usuari d'Especial
Rellevancia” (UER). Aquesta definicid abasta requisits com posseir més d'un milidé de

seguidors, una activitat rellevant i1 ingressos provinents del contingut audiovisual. Aquest fet
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representa un avang regulador, perd clarament insuficient, ja que exclou a un gran nombre de
influencers, en particular microinfluencers o perfils mitjans, que també s'involucren de

manera activa en estratégies publicitaries.

En aquest context, d'acord amb la recerca Crecimiento de la Marca a través de Influencer
Marqueting realitzada per IAB Spain i Nielsen (2022) s'estima que a Europa existeixen més
de 10,5 milions de influencers actius en Instagram, TikTok i YouTube, dels quals prop de
1,56 milions es concentren a Espanya. De tots els mitjans, Instagram ¢és el que compta amb la
major presencia de influencers (917.689), seguit per TikTok (599.717) 1 YouTube (42.676).
La majoria d'aquests generadors de contingut se situen en les categories de nanoinfluencers *°,
que constitueixen el 92%, 86% 1 62% del total, d'acord amb la plataforma. D'altra banda,
l'existencia de perfils amb més d'un milié de seguidors, els tnics que en l'actualitat estan
subjectes a la normativa actual, és escassa. En realitat, a YouTube, que és 1"inica xarxa amb
un numero precis, només un 2% del total pot ser considerat com un mega influencer. Aixo
significa que el limit fixat pel Reial decret exclou de la legalitat a una amplia porcio del
mercat que, ja que encara que no aconsegueixi el milié de seguidors, exerceix una influéncia

publicitaria auténtica i rellevant en el consumidor.

Simultaniament, a la falta de regulacié formal per anys, les entitats d'autoregulacid, com a
Autocontrol 1 I'AEA, van ser les primeres a promoure codis concrets sobre la publicitat amb
influencers, com el Codi de Conducta que no es va implementar fins a 2021. Encara que
aquest codi serveix com a guia, no és obligatori, i la mateixa LGCA només “fomenta”
l'adhesiod voluntaria als mecanismes de corregulacid, sense definir responsabilitats explicites

o penalitzacions per I'incompliment.

A més, el rapid desenvolupament del marqueting digital ha originat noves modalitats de
publicitat que no es contemplaven en la legislacid vigent, com ara el contingut marcat,
I'emplacament digital de productes, els unboxing, els hauls o els reels patrocinats, formats
mixtos que poden passar inadvertits pel consumidor com a publicitat. Encara que I'article 121
de la LGCA estableix que es considera comunicacié comercial qualsevol material audiovisual

produit a canvi de remuneracid, no detalla com s'ha de transmetre de manera clara aquesta

2 Aquest estudi agrupa els influencers de la manera segiient: Nano: de 1.000 a 10.000 seguidors, Micro: de 10.000 a 50.000 seguidors, Mid:
de 50.000 a 100.000, Macro: de 100.000 a 1.000.000 de seguidors i Mega: amb més d'un 1.000.000 de seguidors
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condicid, ja que el conjunt de normes van ser creades per a contextos convencionals no per a

contextos de comunicaci¢ digital fluida com Instagram o TikTok.

D'altra banda, a pesar que la LGCA imposa el deure de distingir el contingut editorial del
publicitari a través de meétodes “Optics, acustics o espacials”, la regulacid no especifica cap
técnica aplicable en les xarxes socials, deixant als creadors 1'eleccié de com fer-ho. Aquest
buit ha estat parcialment omplert per suggeriments no obligatoris, perd continua creant
confusio legal 1 inseguretat en les regulacions, tant per a influencers per a marques com per a

consumidors.

Finalment, és important considerar que les mateixes plataformes digitals, com Instagram,
proporcionen instruments per a marcar el contingut patrocinat, pero no tenen responsabilitat
legal sobre si s'empren de manera adequada o no, el que afegeix encara més complexitat al

panorama regulador.

En definitiva, I'evoluci6 normativa ha anat molt per darrere del ritme del desenvolupament
d'aquesta practica publicitaria, deixant multiples zones grises i provocant que la regulacio real
sigui insuficient per a abordar les noves formes de comunicacié comercial. Aquest
desajustament entre la practica i la norma corrobora completament la hipotesi proposada, i
enforteix la demanda d'una legislaci6 més precisa, renovada i1 ajustada al funcionament

particular de les plataformes socials i dels nous perfils en linia.

4.3 Conclusions generals
El present treball ha permés evidenciar la rellevancia i complexitat del fenomen dels
influencers en el context de la comunicacidé publicitaria contemporania. El marqueting
d'influéncia, més enlla de ser un fenomen efimer, s'ha establert com un instrument essencial
per a les marques, alterant significativament les dinamiques convencionals de la publicitat i
creant un nou paradigma de comunicacid, més proxim, més visual i aparentment més
autentic. S'han transformat en els nous prescriptors digitals, amb ['habilitat d'impactar
directament en les decisions de compra dels seus seguidors a través de continguts que sovint
es troben en l'esfera intermedia entre I'experiéncia personal i la comunicacié de comercial.

Aquesta hibridacio6 entre el privat 1 el publicitari ha difuminat els limits entre el que és opinio
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personal i1 el que representa publicitat, creant un ambient particularment sensible des de la

perspectiva de la transparencia i la proteccié dels consumidors.

Encara que la publicitat a Espanya posseeix un solid marc legal (amb regulacions com la Llei
General de Publicitat, la LSSI o la LGCA), la velocitat d'evolucié de I'entorn digital ha posat
de manifest les limitacions d'aquesta legislacid en tractar la situacid dels influencers. La
figura de la influencer no va obtenir reconeixement juridic fins a I'aprovacié de la Llei
General de Comunicacié Audiovisual en 2022, 1 Ginicament es va especificar legalment amb
el Reial decret 444/2024, que estableix els Usuaris d'Especial Importancia (UER). Ha
representat un avang significatiu, contemplant accions com l'establiment d'un registre de
prestadors audiovisuals, la restriccié d'horaris per a la publicitat de determinats productes
(com a alcohol o jocs d'atzar) i la responsabilitat de recongixer el contingut publicitari, pero
la seva implementacio practica només impacta a una elit de influencers de gran influéncia.
Les condicions per a ser reconegut com a UER (com posseir més d'un mili6é de seguidors o
ingressos que superin els 300.000 € a I'any) exclouen a una amplia porci6 del sector, encara

que aquest també duu a terme una activitat de publicitat constant.

D'acord amb recerques com les realitzades per IAB Spain (2024a), el 92% dels influencers
son nano o microinfluencers, cosa que significa que la majoria d'ells es troben fora de la
implementacié efectiva del decret. Com assenyala la CNMC (2025) tant el llindar economic
com el de seguidors sén massa alts 1 es corre el risc de deixar fora de 1'ambit regulador a
aquells agents que tenen una incidéncia considerable en els consumidors, 1 especialment en
els menors. Aquesta limitacié comenga a ser intensificada en noves propostes de llei. Una de
les contribucions més significatives de I'Avantprojecte de Llei organica Reguladora del Dret
de Rectificacié (Ministerio de la Presidencia, Justicia y Relaciones con las Cortes, 2024) ¢és
l'increment del seu abast, que inclou tant els mitjans de comunicacio digitals com els usuaris
de rellevancia especial en linia. El text proposa una redefinicid dels criteris per a ser
considerat UER, fixant el llindar en 100.000 seguidors en una sola plataforma o 200.000 de
forma acumulada en diverses, una xifra molt inferior a la prevista pel Reial decret 444/2024.
Aquesta revisid normativa mostra un ajust gradual dels criteris per a ajustar-se de millor
manera a la realitat de 1'escenari digital i expandir 1'abast del control legal sobre les practiques
de publicitat en les xarxes socials. Tanmateix, restara pendent observar com es concreta si

finalment arriba al Parlament 1 acaba sent aprovada com a llei.
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Aixi mateix, a pesar que en l'article 121 de la LGCA imposa el deure de distingir el contingut
editorial del publicitari, encara que no detalla com fer-ho en les xarxes socials. Es evident que
nombroses etiquetes com #ad o #publi se situen al final dels textos, entre diverses etiquetes,
dificultant que el public comprengui l'esséncia comercial del contingut, tal com han
assenyalat resolucions recents del Jurat de la Publicitat. D'altra banda, tot i que en l'article
121 de la LGCA s’imposa el deure de distingir el contingut editorial del publicitari, no es

detalla com fer-ho en les xarxes socials.

L'estudi empiric efectuat revela de manera evident que una amplia part del contingut
promocional difés pels influencers no s'ajusta als estandards de transparéncia minims
establerts, ni als suggeriments d'Autocontrol o a les pautes de la CNMC. Del total de
publicacions examinades que contenien marques, Unicament el 53,11% es van identificar
adequadament com a publicitat. També informes europeus com el del EASA (2025) han
abordat el problema de la publicitat encoberta, advertint que només el 20% del contingut
comercial esta adequadament etiquetat. Aquest fet, unit a la falta de sancions efectives i a la
falta de claredat en les regulacions, mostra una situacio de perill per a la llibertat d'eleccio del
consumidor, qui podria estar en situacié de vulnerabilitat enfront de missatges comercials que

es presenten com a suggeriments personals.

D'altra banda, plataformes com Instagram o TikTok han implementat instruments per a
etiquetar continguts patrocinats, encara que no posseeixen cap responsabilitat legal ni
sistemes de control. Aquesta falta de responsabilitat institucional compartida crea un context

on tot recau en el influencer, sense cap garantia efectiva d'acatament de les regulacions.

Encara que hi ha codis de conducta com el d'Autocontrol, AEA 1 IAB (en vigor des de 2021),
aquests son de naturalesa voluntaria i, en nombroses situacions i a vegades desconeguts pels
creadors de contingut. Aix0 obstaculitza una adequada autoregulacié del sector i fomenta un

ambient legal incert, on les practiques injustes poden estendre's amb impunitat.

En conclusi6, aquest estudi possibilita confirmar que les tres hipotesis proposades han estat
ampliament corroborades. D'una banda, la falta de claredat en les lleis espanyoles
relacionades amb la publicitat digital ha fomentat practiques opaques i una proteccié del
consumidor deficient. D'altra banda, la falta de claredat en les regulacions actuals dificulta

l'assignacid de responsabilitats i la supervisio efectiva del contingut publicitari produit per
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influencers. A més, s'ha corroborat que I'evolucié normativa ha estat considerablement més
lenta que 1'evolucid del mercat i de les plataformes socials, provocant un buit regulador en les
practiques digitals en auge. Com a limitacio d'aquest estudi, és important recordar que
aquestes troballes s'originen de l'estudi dels continguts que es mantenen en els comptes
examinats mitjangant post, i les histories que es publiquen simultaniament, son efimeres, no
s'han considerat. Per tant, per a futurs estudis, seria convenient considerar metodes que
tinguin en compte I'estudi dels continguts publicitaris presents en aquest format que , a més
de tenir una elevada potencialitat per a generar engagement, €s una de les seccions de major

creixement de la xarxa social (Marketing Directo, 2019).
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Annexos

Annex I

Llistat anglicismes

Boom: Increment fort i sobtat.

Celebrity: Persona que té nom i fama.

Cookies: Una cookie ¢és un fitxer que es descarrega al seu ordinador a l'accedir a
determinades pagines web. Les cookies permeten, entre altres coses, registrar
l'activitat de l'usuari de manera anonima a la pagina web, permetent aixi recordar
determinats parametres i informacio sobre 1'usuari amb I'objectiu de tenir una major
personalitzaci6 de la pagina web, configurar preferéncies, o analisi de dades.
Engagement: Grau d’interaccid i compromis dels usuaris amb un contingut digital
(likes, comentaris, comparticions, etc.); mesura la implicacié de 1’audiéncia.

Feed: Seccié o cronologia d’una xarxa social on apareixen, de manera organitzada,
les publicacions propies i les dels perfils seguits.

Hashtag: Conjunt de caracters clicables, precedits pel simbol del coixinet (#), que a
les xarxes socials serveix per accedir a un contingut indexat per categories o temes.
Likes: Indicadors d’aprovacido o agradament que els usuaris poden fer servir per
expressar que un contingut els agrada, generalment amb un clic a un boté amb forma
de cor o polze.

Lifestyle: Estil de vida.

Millenials: Es un substantiu masculi i femeni que s’utilitza per a fer referéncia a la
plersona que formPublicaci6 feta en una xarxa social, que pot ser una imatge, video,
text o enllag compartit per un usuari.

Reel: Son videos d'Instagram que disposen d'opcions d'edicié com ara so, efectes 1
altres eines creatives.

Spam: Conjunt de missatges electronics importuns, generalment de caracter
publicitari i sense interés per al receptor, que s'envien indiscriminadament a un gran
nombre d'internautes. Equivalent a correu brossa.

Stories: En algunes xarxes socials, publicacié que només es pot veure durant un
temps limitat (generalment, 24 hores). Equivalent a historia.

Vlogger: Persona que gestiona un blog o que és aficionada a navegar per aquest tipus

de pagines web.
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Annex I1

Llistat figures:

Figura 1. Comptes influencers analitzades: Aquesta figura mostra una taula amb
informaci6 basica de les influencers seleccionades per a 1’analisi empirica. Inclou la
seva imatge de perfil, el nom d’usuari a Instagram, el nombre total de seguidors, la
mitjana estimada de likes, comentaris i visualitzacions per publicacid, aixi com el
nombre total de posts analitzats de cadascuna.

Figura 2. Tipus de post: La figura presenta el percentatge de publicacions segons el
format emprat: imatge estatica, carrusel (seqliencia d’imatges), video o reels. Aquesta
classificacio permet identificar quins formats son més utilitzats per les influencers en
les seves estratégies comunicatives i publicitaries a Instagram

Figura 3. Formes de comunicaci6 explicita de la publicitat mitjancant text en el peu
del contingut. Aquesta figura mostra les diferents formules utilitzades per les
influencers per comunicar de manera explicita el caracter publicitari de les seves
publicacions a través del text en el peu del post.

Figura 4. Tipologies de hashtags per a indicar publicitat en les publicacions. Aquesta
figura mostra la classificaci6 dels diferents tipus de hashtags que s’han utilitzat per a

per a indicar que una publicacio té caracter publicitari o promocional.

Llistat taules:

Taula 1: Marques mencionades en les publicacions
Taula 2: Meétodes de declaraci6 de la publicitat en les publicacions
Taula 3: Ubicaci6 de I’etiquetacid de la marca

Taula 4: Preséncia i identificacié de publicitat en continguts dels comptes analitzats
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Annex III

Filtratge Influencers

Nom

Aida
Alejandro
Alex
Andoni
Angela
Cecilia
Cristina
Daniel
Estefania
Eugenio
Evelyn
Federico
Gala

Ibai

Iban

Iker

Llia
Tavier
Jessica
Jesus
Joaquin
Jorge
Julio
Laura
Lola

Mar
Marc
Maria
Maria
Maria Belen
Maria Cecilia
Maria del Roci
Mario
Marta
Marta
Marta
Marta
Natalia Inmact
Nil

Nuria
Nuria
Oscar
Paula
Paula

Pol
Raquel
Robert
Rodrigo
Romuald
Ruben
Sergio
Sergio
Sergio
Sergio
Sofia
Sofia
Susana
Tamara
Tamara Isabel
Veronica
Violeta

Yoel

Adrian Manuel

Contreras
Domenech
Fernindez
Marquez
Talledo
Marmol
Sopeda
Lopez
Alonso
Unzu
Monesma
Vallejos
Zompicchiatti
Gonzalez
Llanos
Garcia
Unzueta
Topuria
Santaolalla
Goicoechea
Segovia
Dominguez
Carillo de Albornoz
Maldonado
Escanes
Moreno
Tucas
Marquez
Turiel
Pombo
Esteban

De Bruno
Osomo
Alonso
Pombo
Sanahuja
Diaz
Lozano
Palacios
Ojeda

Casas

Echevarria
Nifo
Martinez
Martos
Septien
Fons
Doblas
Garcia
Peinado
Ramos
Bolanos
Suescun
Moreno
Molina
Gorro
Falco

Diaz
Mangrifian

Ramirez

Notario Adri contreras
Pascual Dulceida
Miret Alexeleapo
Alenta Alex Marquez
Gutierrez Andonifitness
Marting Angela Marmol
Espa Cecilia Sopefia
Perez Cristinini
Agundez Yosoyplex
Ripoll Verdeliss
Moliner Eugenio Monesma
- LYNA
- Zazzaclitaliano
- Galagonzalez
Garatea Ibai Llanos
Azpiazu Iban Garcia
Ramos Iker Unzu
Bendeliani 1lia Topuria
Camino Javier Santaolalla
Jover Goicoechea
Perez Xuso Jones
Portela El Xokas
Torres Jordi Wild
Garcia Mundo Maldini
Espinosa Laura Escanes
Marco Lola Lolita
Vilar TLucas Vilar, Mar
Alenta Mar Marquez
Soler Mery Turiel
Ribo Maria Pombo
Belenestet
- Ceci Dover
Vazquez Rocio Osorno
Gallardo DjMaRiiO
Ribo Marta Pombo
Granel Delicious Martha
Garcia Martaa_diaaz
Pascual Marta Lozano
Rodriguez Natalia Palacios
Morales Nil Ojeda
Casado Nuria Casas Casado
Granell Nuria Roca Granell
Calocho Mixwell
Nufiez Paula Gonu
Colodron Paula Echevarria
- Menos Trece
Castro Bonbonreich
Macias Robert PG
Rodriguez Destripando la histor
Rojas Romuald Fons
Gundersen El Rubius
Maroto knerko
Garcia Sergio Peinado
Garcia SR40
Palau peldanyos
Galdeano Sofia Suescun
Marco Sofia Surfers
Ruiz Susana Bicho
Nufiez Tamara Gorro
Preysler Tamara Falco
Gonzalez modajusteoco
Mondragon Violeta Mangrifian
Pulido Folagor

Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Public
Privat
Public
Public
Privat
Privat
Pablic
Privat
Privat
Privat
Pablic
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privado
Privay
Piblic
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Piiblic
Piblic
Public
Privado
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Privat
Piblic
Privat
Public
Privat
Piblic
Privat
Pablic
Piblic
Pablic

Tik Tok,You Tube

Instagram

Instagram, Twitch, You Tube

Instagram, Tik Tok

Instagram, Tik Tok, You Tube

Instagram, Tik Tok, You Tube

Facebook, Instagram, Loverfans, Onlyfans, Threads
Twitch

Facebok, Instagram, Tik Tok, You Tube
Instagram, Youtube

Facebook, Instagram, Tik Tok, X, You Tube
Facebook, You Tube

Facebook, Instagram, Tik Tok, Youtube,
Instagram, Tik Tok

Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitch, X, You Tube
Instagram, Tik Tok, Twitter, You Tube
Instagram, Tik Tok, You Tube

Facebok, Instagram, Tik Tok, X, You Tube
Instagram, Tik Tok, You Tube

Instagram

Instagram, Tik Tok

Instagram, Tiktok, Twitch, Youtube
Instagram, Tiktok, You Tube

Instagram, X, You Tube

Instagram, Tiktok, Twitch, You Tube
Instagram, Tiktok, Youtube

Instagram Tiktok. Yotube

Instagram, Tiktok

Instagram, Tiktok

Instagram, Tiktok

Instagram

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube
Instagram, Tiktok

Instagram, Tiktok, Twitch, X, You Tube
Instagram, Tiktok, You Tube

Facebook, Instagram, Pinterest, Tiktok, You Tube
Instagram Tiktok.You Tube

Instagram, Threads, Tiktok

Instagram, Threads, Tiktok

Instagram, Twitch, Tiktok. You Tube
Instagram, Tiktol

Instagram

Facebook. Instagram, Tiktok, Twitch, X, You Tube
Facebook, Instagram, Tiktok, Twitch, X, You Tube8
Instagram, Tiktok

Instagram, Twitch, You Tube

Facebook, linstagram, Tiktok, Youtube
Instagram, Tiktok, X, You Tube

Facebook. Instagram, You Tube

Instagram, Tiktok, You Tube

Instagram, Tiktok, Twitch, You Tube
Tiktok, Twitch, You Tube

Instagram, Tiktok, You Tube

Facebook, Instagram, Threads, Tiktok, Twitch, X, Y«
Instagram, Tiktok, Twitch, You Tube
Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter
Instagram, Tiktok, You Tube

Instagram

Facebook, Instagram, Tiklok, Twitter
Facebook, Instagram, Tiktok, X

Instagram, Tiktok, You Tube

Facebook, Instagram, Tiktok

Twitch, You Tube

2,8M
2,0M
342K
2.0M
1,5M
12M
785K
1,7M
10,6M
578K
2,6M
6,5M
2,5M
1.8M
1.9M
13M
34M
506K
M
42M
73M
M
33M
1,IM
305K
1.8M
38M
M
2,7M
33M
M
635K
22M
12M
M

1,8M
3,7M
107K
819K
834K
935K
265K
17,7M
1,6M
65M
780K
15M
1,6M
M
2M
1,6M
750K
24M
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Nom Primer cognom Segon cognom Marca comerci Caracter
Sergio Ramos Garcia SR40 Privat
Ruben Doblas Gundersen El Rubius Privat
Ibai Llanos Garatea Ibai Llanos  Privat
Ilia Topuria Bendeliani Ilia Topuria ~ Privat
Lola Moreno Marco LolaLolita  Public
Mario Alonso Gallardo DjMaRiiO Privat
Paula Echevarria Colodron Paula Echevarr Privat
Aida Domenech Pascual Dulceida Privat
Jorge Carillo de Albc Torres Jordi Wild Privat
Marta Diaz Garcia Martaa diaaz Public
Maria Pombo Ribo Maria Pombo Privat
Daniel Alonso Agundez Yosoyplex Public
Andoni Talledo Gutierrez Andonifitness Privat
Marta Sanahuja Granel Delicious Mart Privat
Tker Unzueta Ramos Iker Unzu Privat
Javier Santaolalla Camino Javier Santaola Privat
Violeta Mangrifian Mondragon  Violeta Mangri Public
Nil Ojeda Morales Nil Ojeda Privado
Angela Marmol Martins Angela Marmo Public
Tamara Gorro Nuiiez Tamara Gorro Public
Laura Escanes Espinosa Laura Escanes Privay
Jesus Segovia Perez Xuso Jones  Privat
Paula Gonu Nuilez Paula Gonu  Privat
Maria del Rocii Osorno Vazquez Rocio Osorno Privat
Jessica Goicoechea  Jover Goicoechea  Privat
Gala Gonzalez Galagonzalez Privat
Tamara Isabel Falco Preysler Tamara Falc6 Privat
Sofia Moreno Marco Sofia Surfers Public

Plataformes Seguidors

Facebook, Inst: 65M
Instagram, Tikt 17,7M
Facebook, Inst: 10,6M
Facebok, Instag 6,5M
Instagram, Tikt 4,2M
Instagram, Tikt 3,8M
Instagram, Tikt 3,7M
Instagram 3,5M
Instagram, Tikt 3,4M
Instagram Tiktc3,3M
Instagram, Tikt 3,3M
Facebok, Instag 2,9M
Instagram, Tik 2,8M
Facebook, Inst: 2,7M
Instagram, Tik 2,6M
Instagram, Tik 2,5M
Facebook, Inst: 2,.4M
Instagram, Twi 2,2M
Instagram, Tik 2,2M
Facebook, Inst: 2M
Instagram, Tikt 2M
Instagram, Tik 1,9M
Facebook, Inst: 1,8M
Instagram, Tikt 1,8M
Instagram 1,8M
Instagram, Tik 1,7M
Facebook, Inst: 1,6M
Instagram, Tikt 1,6M

Categoria
Esport
Entreteniment, Videojocs
Entreteniment
Esport
Lifestyle
Entreteniment
Lifestyle
Lifestyle
Entreteniment
Lifestyle
Lifestyle
Entreteniment
Esport
Menjar
Viatges
Entreteniment
Lifestyle
Entreteniment
Lifestyle
Lifestyle
Lifestyle
Entreteniment
Lifestyle
Moda
Lifestyle
Moda
Lifestyle
Lifestyle
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Annex IV
Tipus de influencers segons David Sandoval (2014)

1. Influenciador especialista en sector de referencia.

Aquesta persona ¢és davant colze un expert coneixedor d'un determinat sector
d'activitat, capac d'identificar canvis, tendéncies i habits de compra. T¢ un perfil més
consultiu que técnic i a vegades s'associa al concepte de guru. Col-labora a vegades

amb mitjans de comunicacio, en esdeveniments corporatius 1 institucionals.

2. Influenciador especialista de categoria de producte.

Al contrari que l'anterior, aquest és una persona eminentment técnica, especialitzada
en una determinada categoria de productes (mobils, cotxes, etc.). Analitza en
profunditat els seus aspectes técnics, el seu nivell d'innovacié o diferenciacio, el
roadmap dels principals fabricadors, etc.. Sol ser un actiu bloguer que habitualment

participa en forums i xarxes socials

3. Influenciador de ninxol.

Tenen un coneixement exhaustiu d'un determinat segment de producte-mercat, on es
converteixen en veritables prescriptors, apreciats per la seva independéncia i
credibilitat. S1 mirem per exemple el sector tecnologic, aquest influenciador seria un
expert en solucions de seguretat informatica per a grans organitzacions. Aquest tipus
d'influenciador a vegades desenvolupa una activitat propia en I'ambit de la consultoria
a empreses 1 solen posseir blogs amb una audiéncia no gaire alta perd si molt

participativa

4. Influenciador generalista.

Correspon a persones que desenvolupa la seva activitat en l'ambit periodistic /
divulgacio on son apreciats pels seus plantejaments, reflexions i critiques. Per

I'habitual tenen una legi6 de seguidors fidels al seu tltim post.
5. Influenciador de tendéncia.

Crear tendéncia és alguna cosa a 1'abast de molt pocs. Sén professionals experts en el

seu sector o categoria de producte, amb una alta notorietat, capaces d'innovar i/o
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establir noves regles de joc. Solen comptar amb diverses plataformes per a la

divulgacio per a les seves idees 1 posseeixen un nivell de creativitat elevat.

6. Influenciador ocasional.

Aquest perfil s'associa amb personalitats de rellevancia que ocupen carrecs destacats
en l'ambit de la politica, periodisme o direccido d'empreses. Encara que la seva
participacio en blogs o xarxes socials no és alta, les seves aportacions tenen un nivell
de repercussio

molt elevat.

7. Influenciador de referéncia.

Aquest és un tipus d'influenciador indirecte que les marques, amb negocis B2B,
utilitzen dins dels seus canals de comunicacid corporativa com a referéncia dels seus
serveis o productes. Constitueixen els anomenats casos d'éxit, en els quals el client es

converteix en un influenciador passiu de la mateixa marca que presciu.

8. Influenciador captiu.

Aquest tipus d'influenciador és el representat pels mateixos empleats de la companyia.
Els quals participen activament en forums i xarxes socials per a parlar de la marca.
Moltes organitzacions s'han adonat del potencial d'aquesta mena de prescriptor,

incentivant la seva participacio.

Influenciador per imitacid
Aquest tipus de infuenciador és un dels quals més s'ha desenvolupat en la xarxa.
Correspon a professionals que fonamentalment recullen continguts d'uns altres sites,
els adapten 1 els posicionen com a propis. Solen ser experts en tecniques de
posicionament SEU i técniques de marqueting En linia i compten amb suports amb

una audiéncia elevada.

10. Influenciador anonim.

Deixem per al final el grup més nombrds de influencers que son precisament els
mateixos consumidors de les marques (tant defensors com no defensors). L'opinid
d'aquestes persones t€ un gran valor de prescripcid, tant positiu com negatiu. La

independencia i l'altruisme son un dels valors més benvolguts pels potencials clients a
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I'hora d'analitzar la compra d'un determinat producte o servei. Per aixo, les marques

cada vegada inverteixen més en el seu monitoratge i dinamitzacio.
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Annex V

Codis sectorials

Codi

Codi Confianga Online

Codi de Bones Practiques de la Industria
Farmacéutica

Codi d’ Autoregulacio Publicitaria de
Cervesers d’Espanya

Codi d’ Autoregulacié Publicitaria de
Begudes Espirituoses d’Espanya

Codi de Corregulacio de la publicitat
d’aliments i begudes adrecada a menors,
prevencio de I’obesitat i salut

Directrius sobre les Bones Practiques en
la Publicitat de Productes de Programari
Interactiu

Codi Etic del Sector de Tecnologia
Sanitaria

Ambit de la Publicitat

Confian¢a Online

Promoci6 de Medicaments
de Prescripcio

Publicitat de Cervesa

Publicitat de Begudes
Espirituoses

Publicitat d’Aliments i
Begudes adrecada a Nens

Publicitat de Videojocs

Publicitat de Tecnologia
Sanitaria

Any

2002 (darrera
modificacid
2023)

2002 (darrera
modificacid
2021)

2003 (darrera
modificacid
2024)

2003 (darrera
modificacid
2023)

2005 (darrera
modificacid
2012)

2005 (darrera
modificacid
2018)

2006 (darrera
modificacido
2022)
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Codi Etic de I’ Associacio Espanyola de Publicitat de Productes de
Fabricants 1 Distribuidors de Productes de Nutricié Enteral
Nutricidé Enteral

Codi de Normes Deontologiques perala  Publicitat de Medicaments
comercialitzacid, promocio i publicitat de Adrecats al Public
medicaments d’autocura de la salut

Codi de Conducta sobre Comunicacions Publicitat de les Activitats
Comercials de les Activitats de Joc del Joc

Codi Deontologic de Bones Practiques Publicitat dels Productes
Comercials per a la Promoci6 dels Dietetics Infantils

Productes Dietetics Infantils

Codi d’ Autoregulacio per a una Publicitat de Perfums i
comunicacio responsable en el Sector de Cosmetics
Perfumeria i Cosmetica

Codi Etic de Publicitat en Cinema de les Publicitat en Cinema
principals agéncies exclusives de
publicitat cinematografica

Codi Deontologic de Bones Practiques del Publicitat d’Aigiies de
sector d’aiglies de beguda envasades en Beguda Envasades
materia d’etiquetatge 1 publicitat

Codi de Conducta sobre les Interaccions Codi de Publicitat de
amb la Comunitat Sanitaria I’ Associacié Espanyola de
Medicaments Genérics

2006 (darrera
modificacid
2020)

2007 (darrera
modificacid
2020)

2012 (darrera
modificacid
2012)

2013 (darrera
modificacid
2014)

2015

2016

2016

2018 (darrera
modificacid
2022)
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Codi de Comunicacioé Comercial del Vi

Codi de bones practiques d’etiquetatge de
tovalloletes 1 paper higi¢nic humit

Codi de Conducta sobre 1’s d’influencers
en la publicitat

Codi de Conducta per al Tractament de
Dades en 1’ Activitat Publicitaria
d'AUTOCONTROL

Codi d’ Autoregulacio de la Publicitat
Infantil de Joguines

Codi de Conducta per a la Resolucio de
Controversies de Proteccid de Dades en el
Sector de les Comunicacions
Electroniques

Publicitat del Vi 2018 (darrera

modificacid
2020)
Publicitat de Tovalloletes 2019
Humides

Publicitat d’Influencers 2020

Codi de Conducta per al 2020
Tractament de Dades en

I’ Activitat Publicitaria
Publicitat de Joguines 2022
Comunicacions 2024
electroniques
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Annex VI

Analisis posts Instagram

. Tipus de post

Numero de

Nimero de
comentaris

Entre dins de las

Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lofalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalofita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Lolalolita
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Pau_eche
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Duleeida
Dulceida
Dulceida
Dulceida
Martaa_diiaz
Martaa_diiaz
Martaa_diiaz
Martaa_diiaz
Martaa_dilaz
Martaa_diiaz
Martaa_diiaz
Martaa_diiaz
Martaa_diiaz
Mariapombo
Mariapombo
Mariapombo
Mariapombe

Mariapambo

01/12/2024
0212/2024
06/12/2024
08/12/2024
08/12/2024
09/12/2024
10/12/2024
12/12/2024
13/12/2024
15/12/2024
16/12/2024
19/12/2024
19/12/2024
21/12/2024
24/12/2024
25/12/2024
25/12/2024
29/12/2024
31/12/2024
02/12/2024
04/12/2024
06/12/2024
09/12/2024
11/12/2024
13/12/2024
14/12/2024
18/12/2024
18/12/2024
19/12/2024
20/12/2024
21/12/2024
23/12/2024
26/12/2024
27/12/2024
31/12/2024
05/12/2024
06/12/2024
07/12/2024
10/12/2024
12/12/2024
13/12/2024
15/12/2024
16/12/2024
18/12/2024
19/12/2024
20/12/2024
21/12/2024
22/12/2024
23/12/2024
25/12/2024
26/12/2024
29/12/2024
30/12/2024
05/12/2024
08/12/2024
09/12/2024
12/12/2024
15/12/2024
18/12/2024
19/12/2024
23/12/2024
31/12/2024
03/12/2024
03/12/2024
04/12/2024
07/12/2024
08B/12/2024

Carrusel
Video
Carrusel
Videa
Video
Video
Carrusel
Video
Carrusel
Video
Carrusel
Video
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Video
Carruzel
Video
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Fotografia
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Fotografia
Carrusel
Fotografia
Video
Video
Carrusel
Carrusel
Video
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Carruzel
Video
Carrusel
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Video
Video
Video
Carrusel
Video
Carrusel
Carrusel
Video
Carrusel
Carrusel

Carrusel

231000
69400
213000
549000
527000
150000
430000
162000
382000
158000
232000
117000
243000
221000
331000
175000
220000
93200
356000
31300
18100
17400
24300
11200
22000
14900
19800
52900
8894
10500
17900
23000
53300
19400
10500
113000
167000
158000
20600
125000
17600
106000
39900
44500
14000
57100
196000
27400
B6300
341000
125000
18000
66900
25700
235000
187000
23300
76800
112000
412000
83600
253000
76700
38300
68600
154000
121000

179
146
05
5454
2392
393
az29
263
383
225
388
336
274
206
373
475
273
172
603

151
113
283
139
116
146
m
241

106

343
269
336
152
278
110

168

172

128
492

178
320
3418

505
328
659
130
103
119
n
205

Nimero Preséncia de s ins: 3 Pasicio
S St identificar
Abséncia Espesificacic
2500000 Preséncia Entra Esdiuenelt. (@kenzoparfums pul
Preséncia Ne entra Menci¢ e... @glamourspain
15100000 Rbséncia Espesificacid
9900000 Abséncia Espesificacié
4000000 Abséncla Espesificacié
Praséncia No entra Mencic ¢ @aglamourspain
4700000 Preséncia Entra Esdiuenelc.. Explicacio que fara|
Abséncia Espesificacié
6900000 Preséncia Entra ‘Esdivenelt, Publi + @theofficial
Preséncia No entra Mencide.. (@ghdspain
2700000 Abséncia Espesificacid
Absencia Espesificacié
Preséncia No entra Mencié e @hipica_dehesa_de
Abséncia Espesificacic
4300000 Abséncia Espesificacid
Abséncia Espesilicacid
3000000 Abséncia Espesificacid
Preséncia No entra Mencid e.. @neax @zegaraofic
Preséncia Na entra Menci ... @fetichesuances @
Preséncia Mo entra Ambdues @prmrk.es @sandre
Abséncia Espesificacid
Abséncia Espesificacic
Abséncia Espesificacid
Prasénci No entra Ambdues (@starlitefestival
Preséncia N entra Ambdues (@alejandroresta @h
Preséncia No entra Mencid e... (@secuayastudios
Preséncia No entra Mencié e... @secuoyastudios
441000 Preséncia No entra Mencio e... (@secuoyastudios
1600000 Preséncia Entra # #EmbajadoraAstra
Preséncia No entra Ambdues @michaelcostello @
Preséncia No entra Ambdues (@stradivarius @rog
Preséncia No entra Mencid e.., @prmrk.es
Preséncia Entra # #EmajadoraPrimark
558000 Abséncia Espesificacid
4800000 Abséncla Espesificacid
Abséncia Espesificacio
Abséncia Espesificacid
Presancia Entra ‘Esdiuenelt. *Publi @cocacola_e principi
Preséncia No entra Mencid e... @miumiu @emestu
1100000 Praséncia Entra Anunci de saci paid partnerhip mar
3900000 Preséncia No entra Mencid e.. (@verdecora
Preséncia No entra Ambdues {@mansconceptmer
Preséncia Entra Esdivenelt. *publicidad @tezeni final
759000 Preséncia Entra Anunci de soci paid partnerhip dolc
Preséncia No entra Mencié .. @maisonmatcha
Abséncia Espesificacid
1300000 Preséncia Entra Esdiuenelt. *publi @cocacola_e principi
2900000 Abséncia Espesificacic
Abseéncla Espesificacié
3600000 Abséncla Espesificacid
1200000 Preséncia Entra Anunci de soci paid partnership wit
Preséncia No entra Mencide... @grandvalira @perf
2300000 Preséncia Entia ‘Esdivenelt. Publi @imagin principi
9200000 Abséncla Espesificacié
Preséncia No entra Ambdues @victoriasecretitaly
1300000 Preséncia Entra Esdivenelt. Publi @ghdspain
Preséncia No entra Ambdues @adoerieoficial @rat
4100000 Abséncia Espesificacic
Praséncia Entra Esdivenelt. Ad @primevideoes  Final
2800000 Absancia Espesificacid
Abséncia Espesificacié
Preséncia No entra Mencid e. (@acoste @inmarbi
2500000 Abséncia Espesificacid
Preséncia Entra k3 #publi @joyeriasuvar Final
Preséncia No entra Mencié e.., @mango @salsajea
Abséncia Espesificacid
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Mariapombo
Mariapomba
Mariapombo
Mariapombe
Mariapombao
Mariapombe
Mariapombeo
Mariapombo
Mariapombao:
Mariapombo
Mariapombo
Mariapombo
Mariapombe
Mariapombo
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Violeta
Angelamar...
Angelamar...
Angelamar...
Angelamar...
Angelamar...
Angelamar...
Angelamar...
Angelamar..
Angelamar...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tanmara_gor..
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor..
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...

13/12/2024
18/12/2024
19/12/2024
22/12/2024
23/12/2024
24/12/2024
24/12/2024
25/12/2024
26/12/2024
27/12/2024
28/12/2024
29/12/2024
30/12/2024
31/12/2024
01/12/2024
02/12/2024
03/12/2024
04/12/2024
05/12/2024
06/12/2024
08/12/2024
09/12/2024
10/12/2024
11/12/2024
12/12/2024
13/12/2024
14/12/2024
15/12/2024
16/12/2024
17/12/2024
18/12/2024
19/12/2024
21/12/2024
22/12/2024
23/12/2024
24/12/2024
24/12/2024
25/12/2024
26/12/2024
28/12/2024
26/12/2024
31/12/2024
04/12/2024
11/12/2024
15/12/2024
18/12/2024
21/12/2024
23/12/2024
25/12/2024
25/12/2003
30/12/2024
01/12/2024
02/12/2024
03/12/2024
04/12/2024
05/12/2024
06/12/2024
08/12/2024
09/12/2024
10/12/2024
11/12/2024
12/12/2024
13/12/2024
14/12/2024
15/12/2024
16/12/2024
17/12/2024
17/12/2024
19/12/2024

Carrusel
Fotografia
Carrusel
Video
Carrusel
Carrusel
Reel
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Carrusel
Video
Reel
Video
Reel
Video
Video
Carrusel

Video

Carrusel
Carrusel
Carrusel
Video
Carrusel
Carrusel
Video
Carrusel
Carrusel
Video
Carrusel
Video
Video
Video
Carrusel
Video
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Video

Carrusel

Carrusel

Video
Video
Video
Video
Video
Video
Video
Carrusel
Video
Video
Video
Carrusel
Video
Video
Video
Video
Video

Video

94300
64700
48800
67900
47400
98700
89500
95900
53300
215000
115000
107000
207000
42300
17900
100000
29300
26600
116000
64000
124000
126000
33700
49500
14000
54900
84800
158000
44200
119000
70300
49400
12600
18900
12500
54000
69600
187000
37900
57100
19500
104000
24700
15600
35400
41500
26200
39000
185000
58700
155000
3549
azn
3934
4113
2400
3142
7995
25300
12100
3553
2158
10400
2364
38200
8523
1957
7366
4305

405000
7
78
151
B4
131
353
145
197

1054
94
142
s62
75
12
a9
133
192
128
446
366
192
85
%
84
124
108
225
77
695000
n
144
75
n
bl
86

B4
176
128
110
28
3
54
60
63
£
120
B0
134
23
39

63
4
42
55
128
208
22
25
104
22
726
73
29
29
62

2800000

4000000

3800000
5800000

6300000
4700000
1700000
3800000
2000000

2600000

3800000

4800000

1400000

6300000

4500000

1600000
1500000

3400000

2100000

724000
821000
939000
1200000
1000000

1300000

1800000

332000
360000
458000
350000
471000
388000
561000

1400000
228000
322000

340000
1400000
935000
255000
611000
474000

Preséncia
Abséncia
Preséncia
‘Absgncia
Preséncia
Presencia
Abséncia
Abséncla
Abséncia
‘Abséncia
Preséncia
Abséncla
Abséncia
Abséncia
Presencia
Abséncia
Praséncia
Abséncia
Preséncia
Abséncia
Absencia
Absgncia
Preséncia
Preséncia
Preséncia
Presencia
Abséncia
Preséncia
Preseéncia
Preséncia
Presencia
Presencia
Preséncia
Presencia
Preséncia
Abséncia
Abséncia
Abséncia
Presencia
Absencia
Preséncia
Absgncia
Preséncia
Preséncia
Preséncia
Preséncla
Presencia
Presencia
Absencia
Abséncia
Abséncia
Abséncia
Preséncia
Preséncia
Abséncia
Presencia
Preséncia
Abséncia
Abséncia
Abssncia
Abséncia
Preséncia
Abséncia
Abséncia
Absancia
Absencia
Absencia
Abséncia
Abséncia

Entra

Entra

Entra

No entra

No entra

Entra.

Entra

Noentra

Noentra
Entra
Entra

Noentra

Noentra

Entra

Entra

Entra

. =

£S

Anunci de soci

Mencid e...

Mencic ..

Mencid e..

MenciG e...

Ambdues

Wencide...

Mencid e..

#embajadora @agz
Espesificacio
#publi @sezane
Espesificacid
#publicidad @joyeri
@insamnia studio ¢
Espesificacié
Espesificacié
Espesificacio
Espesificacio
@mango @loewe @
Espesificacid
Espesificacio
Espesificacid
publicidad @calvinl
Espesificacic
publicidad @chocol
Espesificacic
@me_by_melia met:
Espesificacio
Espesificacio
Espesificacic

zara

Publi. @carolinahen
Publicidad @ghdsp:
@esquirees @narsi:
Espesificacic

Publi. @theofficialp:
Publicidad @parfois
Publicidad @santal
Publicidad @lays_g1
@aroomach @tiemy
Publicidad @messit
Publicidad @create,
Publicidad, @dolce;
Espesificacic
Espesificacid
Espesificacio
Publicidad @intimis
Espesificacic
@crysdyandeo
Espesificacié

Publi. @cocacola_e.
publi. @dolcegabba
publi @jomalonelon
publi @disenypluse:
publi @aylaylosmire
Publi. @cocacola_e
Espesificacié
Espesificacio
Espesificacic
Espesificacid

Paid partnership pix
Paid partnership clit
Espesificacic

Paid partnership lor
Paid partnership sh
Espesificacio
Espesificacid
Espesificacid
Espesificacid

Paid partnership clit
Espesificacid
Espesificacid
Espesificacic
Espesificacio
Espesificacié
Espesificacié

Espesificacid

Final /Sorteig

Final

Final

Principl

Frincipi

Principi

Principi
Principi / sortei

Principi

Frincipi

Principi

Fringipi
Frincipi
Final

Final

*publi

*publi

*publi
*publi

“publi
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Tamara_gor...
Tamara_gor..
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Tamara_gor...
Lauraescan...
Lauraescan...
Lauraescan..
Lauraescan...
Lauraesean,..
Lauraescan...
Lauraescan...
Lauraescan...
Lauraescan...
Lauraescan...
Lauraescan...
Lauraescan...
Lauraescan...
Lauraescan..
Lauraescan...
Lauraescan..,
Lauraescan. .
Lauraescan..
Lauraescan...
Lauraesean...
Lauraescan...
Lauraescan...
Lauraescan. ..
Lauraesean...
Lauraescan..
Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Paulagonu

Rocioosoma
Rocioosormo
Rocioosomo
Rocicosomo
Rocioosomo
Rocioosoma
Rocioosoma
Racioosoma
Racioosomo
Rogicosomo
Rocicosomo
Rocioosoma
Rocioosomo
Rocioosamo
Rocioosoma
Racigesomo
Rocioosomno
Rocioosomo

Rocicosome

20712/2024
23/12/2024
23/12/2024
24/12/2024
25/12/2024
26/12/2024
2712/2024
28/12/2024
29/12/2024
30/12/2024
31/12/2024
01/12/2024
02/12/2024
03/12/2024
0411242024
05/12/2024
07/12/2024
08/12/2024
10/12/2024
12122024
13/12/2024
14/12/2024
15712/2024
15/12/2024
16/12/2024
1771242024
21/12/2024
23/12/2024
24122024
2401242024
25/12/0202
25/12/2024
28/12/2024
30/12/2024
31/12/2024
31/12/2024
03/12/2024
03/12/2024
08/12/2024
097122024
10/12/2024
121242024
15/12/2024
16/12/2024
1711242024
17/12/2024
18/12/2024
19/12/2024
2112/2024
22/12/2024
017122024
02/12/2024
03/12/2024
0471242024
05/12/2024
06/12/2024
0771242024
08/12/2024
097122024
10/12/2024
11/12/2024
12/12/2024
14/12/2024
15/12/2024
1512/2024
16/12/2024
17/12/2024
18/12/2024

20/12/2024

Video
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Video
Video
Video
Video
Videa
Video
Video
Video
Reel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Videa
Reel
Videa
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Video
Reel
Carrusel
Video
Videa
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Carrusel
Fotografta
Fotografia
Video
Video
Video
Videa
Video
Carrusel
Videa
Carrusel
Video
Video
Videa
Video
Video
Videa
Videa
Video
Redl
Carrusel
Carrusel
Videa
Video
Video
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Videa

Video

Video

Video

Video

5445
20400
12200

3528
57900

3064

Nz
12100

5332

5623
13700
36300
49600
20100
17300

9621
66900
22200
21500
12300
55200
14600
18100
40700
31300
12300
22200

ND
23200
42500
18800
55500
54500
50900
43200
31300
27600

6820
12800
13400

8541
20700

5129
68500
11600
14100
20800
91100
18700
16300
23300
27000
11700
35500
67400
16400
67400
44800

116000

54000
23300
35700
22800
16400
36700
17300
12200
23900

77
146
55
392
46
31
201
75
il
20
173
535
82
52
91
152
99
316
55
137
58
62
89
174
55
66

263
98
57

89
B2
131
76

26
46
31
54
63
32
62
50
30
58
102
50
29

326
120
154
4
100
936
127

439

139

450
558
47

571000

758000
388000
a
428000
495000
1100000
459000
636000
649000
2400000
2200000
1300000

1800000

889000

1100000
1500000

2100000
910000

744000

2100000

1200000
2200000

1400000
516000
704000
977000
594000

466000

677000
1000000
1500000
3000000
1100000

110000
2500000
1800000
1100000

2000000
3300000
2100000

2000000
1800000
1300000
1900000
1300000
1300000
2100000
1100000

Abséncia
Preséncia
Abséncia
Absgncia

Abséncia

Abséncia
Abséncia
Presencia
Abséncia
Apsencia
Absgncia
Presgncia
Abséncia
Abséncia
Presencia
Abséncia
Abséncia
Abséncia
Abséncia
Preséncia
Abséncia
Preséncia
Absgncla
Abséncia.
Abséncia
Absencia
Preséncia
Preséncia
Abséncia
Abséncia
Abséncla
Preséncia
Abséncia
Abséncia
Abséncia
Preséncia
Absencia
Absgncia
Preséncia
Absencia
Abséncia
Absgncia
Abséncia
Abséncia
Abséncia
Preséncia
Presencia
Abséncia
Absgncia
Abséncia
Preséncia
Presencia
Abséncia
Preséncia
Preséncia
Pressncia
Absgncia
Abséncia
Abséncia
Absencia
Preséncia
Preséncia
Preséncia
Absencia
Preséncia
Preséncia
Presencia
Preséncia

Preséncia

No entra

Entra

Entra

Entra

Entra

Entra

No entra

No entra

No entra

No entra

Noentra

No entra

Noentra

Entra
Noentra

Entra

No entra
Entra

Entra

Entra
Ne entra
Entra
Noentra

Entra

Mancid e...
Anunci de soci
‘Esdiuenelt.
‘Esdiusnelt.
Anunci de soci
‘Esdivenelt.
‘Anunci de soci
‘Esdiuenelt.
Mencié e..
Mencid e..
Mencid e...
Mencid e...
Ambdues
Mencid e...
Mencid e...
Anunci de soci
Mencid e...
Anunci de soci
Mencio e..
Anunci de soci
Anunci de soci
‘Esdienelt.
Ambdues
Anunci de soci
Mencid e...

Anunci de soci

Espesificacié
@productoresdesot
Espesificaci
Espesificacié
Espesificacio
Espesificacio
Espesificacid

Paid partnership shr *publi @shein_:
Espesificacié:
Espesificacio
Espesificacié

*publi @amazonesg Final
Espesificacio
Fspesificacis

Mi coleccién de fun Final
Espesificacié
Espesificacio
Espesificacio
Espesificacio.

Paid partnership @
Espesificaci

*publi @ghdspain  Final
Espesificacié
Espesificacié
Espesificacio
Espesificacid

Paid partnership @
publi @opi_spain  Final
Espesificacio
Espesificacié
Espesificacié
(@somacat
Espesificacio
Espesificacid
Espesificacio
@yolancris
Espesificacid
Espesificacié
@odicean
Espesificacid
Espesificacid
Espesificacio
Espesificacié
Espesificacid
Espesificacié
@netflix_es @kfc.es
Post colaboratiu, @
Espesificacic
Espesificacid
Espesificacio
vaqueros da zara
ugy de plataforma
Espesificacis

paid partnership @c
@elmunda_es

paid partnership @il
Espesificacié
Espesificacié
Espesificacié
Espesificacié
@holacom @marcic
paid partnership @c
paid partenrship @t
Espesificacio

gifted @guess Al final
(@guess

paid partnership @r
conjuntes de zara

paid partnership @¢

96



Rocioasomo
Rocioosorno
Rocioosormo
Rocioosomo
Rocioosomo
Rocioasomo
Rociogsomo
Rocioosorno
Rocioosomo
Gaicoechea
Goicoechea
Goicoechea
Gaicoechea
Goicoechea
Golcoechea
Goicoechea
Goicoechea
Goicoechea
Golcoschea
Gaicoechea
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Galagonzalez
Tamara_falee
Tamara_falco
Tamara_falce
Tamara_falce
Tamara_falce
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falce
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falce
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falce
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco
Tamara_falco.
Sofia_surfer..
Sofia_surfer.,
Sofia_surfer...
Sofia_surfer..
Sofia_surfer..
Sofia_surfer..

Sofia_surfer..

21/12/2024
22/12/2024
24/12/2024
25/12/2024
26/12/2024
27/12/2024
26/12/2024
20/12/2024
30/12/2024
03/12/2024
08/12/2024
09/12/2024
16/12/2024
17/12/2024
20/12/2024
2111272024
22/12/2024
2211240202
3/12/2024
31/12/2024
01/12/2024
02/12/2024
04/12/2024
09/12/2024
12/12/2024
13/12/2024
14/12/2024
15/12/2024
16/12/2024
17/12/2024
18/12/2024
20/12/2024
23/12/2024
25/12/2024
29/12/2024
31/12/2024
01/12/2024
04/12/2024
08/12/2024
09/12/2024
10/12/2024
11/12/2024
12/12/2024
13/12/2024
15/12/2024
16/12/2024
17/12/2024
18/12/2024
19/12/2024
20/12/2024
20/12/2024
21112/2024
22/12/2024
23/12/2024
24/12/2024
25/12/2024
26/12/2024
27/12/2024
29/12/2024
29/12/2024
30/12/2024
31/12/2024
06/12/2024
12/12/2024
13/12/2024
17/12/2024
19/12/2024
20/12/2024
20/12/2024

Video
Carrusel
Carrusel
Video
Video
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Reel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Reel
Fotografia
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Reel
Carrusel
Carrusel
‘Reel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Video
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Carrusel
Fotografia
Carrusel
Carrusel
Fotografia
Video
Carrusel
Carrusel
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