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El auge del marketing de influencia

» Un fendmeno propio del entorno digital: los usuarios como generadores de
contenidos. Especialmente en el caso de los mas jovenes, usuarios prevalentes
| exclusivos de plataformas y redes sociales, pero cada vez mas transversal.

» Influencers: usuarios generadores de contenidos en linea que difunden sus
mensajes de modo sistematico y mediante diferentes formatos (videos,
comentarios, fotografias) alcanzando una relevancia significativa en el publico
objetivo al cual se dirigen.

» De la publicidad testimonial a la utilizacion de inflvencers en las
comunicaciones comerciales



El auge del marketing de influencia

»En el ambito comercial puede considerarse influencer a la persona que:
v' con intencionalidad comercial
v' pone en valor suimpacto en la audiencia (repercusion, credibilidad)

viincluyendo en / acompahando a los mensajes que difunde en linea,
generalmente a traves de redes sociales y plataformas de comparticion de
videos

v"menciones de productos y marcas en las que suele dar cuenta de los
valores positivos de dichos productos (benefits / gappers) haciendo
referencia generalmente a su experiencia en el uso de los mismos

v'estableciendo con los prestadores y los anunciantes diferentes modelos de
negocio que le permiten monetizar sus contenidos



El auge del marketing de influencia

» Creciente interés de las marcas por la utilizacion de influencers en sus
comunicaciones comerciales.

v’ Relacion de confianza hacia las personas infuencers por parte de sus
seguidores. Elevado nivel de recuerdo y notoriedad de los productos y
marcas promocionados por dichos influencers. Reajustes de naturaleza
cognitiva, axiologica, emocional y de comportamiento,.

v' Hibridacion vy flexibilidad de los mensajes frente a los formatos
tradicionales. Optimizacion del argumentario, mayor recuerdo, notoriedad
y engagement.

» Aunque esa relacion no esta exenta de problemas (observados tambien fuera
del ambito comercial): autonomia del influencer como storyteller y desarrollo
de branded content, apropiacion de marcas y productos, dependencia de la
imagen del / de la influencer.



La Regulacion de los influencers

» Debate sobre la figura del influencer y su regulacion: ;prescriptor, anunciante,
agente de ventas, proveedor, medio, usuario?

» El encuadre de la figura del influencer en la legislacion europea.

v’ Directiva de Practicas Desleales (UCPD), que incluye en el concepto de
comerciante (trader) a quienes actuan en su nombre en el mercado. La
Guia interpretativa de la CE sobre la Directiva se refiere expresamente a
los influencers.

v" Directiva de Servicios de Comunicacion Audiovisual (AVMSD). Se refiere a
los contendidos generados por los usuarios que dichos usuarios u otros
ponen a disposicion del publico a travées de las plataformas de intercambio
(comparticion) de videos y de las redes sociales. Pero no hay expresamente
una consideracion de esa figura.



La Regulacion de los influencers

» La UCPD permite considerar integrada la actividad del influencer en la cadena
de valor de la oferta, por lo que le serian de aplicacion las obligaciones
establecidas  para las  comunicaciones  comerciales  (veracidad,
identificabilidad, licitud.

» La AVMSD permite considerar a los usuarios generadores que soportan sus
contenidos en las plataformas y redes (que, en funcion de su impacto pueden
ser considerados influencers) como prestadores de wun servicio de
comunicacion audiovisual, con responsabilidad editorial sobre los contenidos
y con derechos y obligaciones en relacion a los contenidos que difunden
(valores fundamentales, no discriminacion, proteccion de menores, licitud de
las comunicaciones comerciales.



La Regulacion de los influencers

» En la practica, sin embargo, se ha demostrado la dificultad de aplicar estas
normativas a los influencers tal y como se vienen aplicando a anunciantes y
medios, por diferentes motivos.

v La propia particularidad de los influencers.
v La falta de percepcion competencial clara por algunas autoridades.

v' La indeterminacion sobre cuando un generador de contenido puede ser
considerado influencer.

v’ La dificultad de discernir cuando una mencion de marca tiene
intencionalidad informativa o comercial.

v' La falta de conciencia de muchos influencers sobre la relacion entre su
podery su responsabilidad (Burke).



La Regulacion de los influencers

» Como consecuencia de ello, diferentes Estados han desarrollado legislacion

especifica que regula de una forma clara la actividad de los influencers
(Belgica, Espana, Francia).

»En ese contexto, y con motivo de la presidencia espanola de la UE, el
Ministerio de Consumo espanol solicita al Comité Economico y Social Europeo
(EESQ), fundamentando dicha solicitud.

v'En el prolongado y continuado uso de redes sociales entre las personas
menores de edad, caracterizadas por su vulnerabilidad como
consumidores y usuarios.

v En la falta de transparencia e identificabilidad caracteristica en muchos
casos de este tipo de comunicaciones comerciales, ocultando a los
consumidores, de modo fraudulento, su naturaleza publicitaria.



Dictamen de la publicidad a traves de influencers

»En su planteamiento, el CESE considera necesario impulsar una iniciativa
europea para garantizar la aplicacion de una normativa ad hoc armonizada y
orientada a reqular la actividad y la figura de los influencers en la UE.

»En este sentido se alinea con la reflexion realizada a nivel europeo y de
diferentes Estados miembros por parte de entidades reguladoras,
asociaciones de consumidores y usuarios y otras entidades de la sociedad
civil, y por la propia Comision en sus previsiones de desarrollo normativo.

» Cabe mencionar los informes de 2021 y 2022 realizados por ERGA en relacion
a la regulacion de los vloggers | influencers y que propone identificar la
actividad a regular en funcion de un elenco que criterios que el CESE hace
SUYOS.



Dictamen de la publicidad a traves de influencers

»Debe tratarse de un servicio economico, segun los articulos 56 y 57 del TFUE.

»El prestador debe ostentar la responsabilidad editorial sobre los contenidos
que ofrece.

»Debe ser un servicio dirigido al publico, que elige y solicita de modo individual
la recepcion de sus contenidos.

»Debe tener como objetivo conseqguir un claro impacto en una proporcion
significativa de ese publico.

»La funcion de los contenidos difundidos debe ser principalmente informar,
entretener o educar.

»Esos contenidos deben ser audiovisuales y proveerse mediante redes de
comunicaciones electronicas.




Dictamen de la publicidad a traves de influencers

»El Dictamen plantea la requlacion en aspectos como:

v Identificacion de los los mensajes con intencionalidad comercial, evitando
la publicidad encubierta. Inclusion de indicadores como «publicidad»,
«comunicacion comercial» o «patrocinado por».

v' Sometimiento a las normativas de proteccion de los consumidores
generales (Directivas sobre los derechos de los consumidores, sobre
contenidos y servicios digitales, sobre contratos de compraventa de
bienes) y sectoriales, para garantizar la proteccion de la salud y la
seguridad (especialmente de los colectivos vulnerables).

v' Aplicacion de la regulacion a toda la cadena de involucrados:
profesionales y empresas, agencias de relaciones publicas/publicidad y de
medios. Los contratos deben establecer las responsabilidades especificas
de cada uno, incluida la responsabilidad conjunta por el comportamiento
ilegal del creador de contenido/influencer.



Dictamen de la publicidad a traves de influencers

»E|l Dictamen plantea la requlacion en aspectos como:

v'Acreditacion y registro de las personas influencers, ofreciendo cursos de
formacion, guias de buenas practicas y de cumplimiento de la normativa.
Tambien lo relativo a su situacion en la legislacion laboral, cuestiones fiscales,
y la actividad especifica de los menores influencers.

v' Exclusion de los usuarios menores de edad de la exposicion a contenidos
inadecuados (alcohol y bebidas energéticas, juegos de azar y apuestas,
pornografia, tabaco y cirugia estética, etc.). Ello requiere de la colaboracion
entre plataformas, redes y generadores de contenido, combinando el
etiquetado por edades y tematico con la implementacion de sistemas de
verificacion de edad y de control parental.

v'Identificacion mediante leyendas expresas de las imagenes retocadas y de las
imagenes virtuales, teniendo en cuenta el auge de los contenidos creados
mediante inteligencia artificial, asi como la identificacion del uso de
influencers virtuales.




Dictamen de la publicidad a traves de influencers

»El Dictamen plantea asimismo una especial atencion en relacion a malas
practicas como:

v  El empleo de patrones oscuros para engainar y confundir a los
consumidores y usuarios.

v’ La apropiacion o el uso indebido y denigratorio de las marcas (sin
menoscabo de la libertad de expresion y de informacion funcional y
comparada para los usuarios).

v" La promocion de remedios pseudocientidicos que afecten a la salud de las
personas, o de productos financieros no autorizados, que afecten a su
seguridad economica sin informacion clara de sus riesgos
(criptomonedas).

v" La suplantacion de identidad (influencers falsos) que se aprovechan de la

imagen y reputacion de personas conocidas sin su autorizacion ni su
conocimiento.



Dictamen de la publicidad a traves de influencers

»El Dictamen introduce una llamada al papel a desempenar por las plataformas
y redes sociales, especialmente (pero no solo) las de mayor tamano, en linea 'y
mas alla de lo contemplado por el Reglamento de Servicios Digitales (y por el
Reglamento de Mercados Digitales) sobre supervision, transparencia vy
actuacion diligente ex post.

v" Responsabilidad solidaria frente al contenido ilicito difundido por creadores
de contenido/influencers.

v Obligacion de realizar las acciones necesarias para neutralizar la
comunicacion online de los contenidos objeto de la ilicitud y de su denuncia
ante las autoridades competentes.

v" Obligacion de solicitar la asuncion de la normativa europea para los
proveedores de contenidos que operen fuera de la UE, asi como la posesion
de un sequro de responsabilidad civil profesional para actuar en caso de
danos causados por un comportamiento ilegal.




Dictamen de la publicidad a traves de influencers

»El CESE expresa tambien su reconocimiento a la labor que viene realizandose
en este ambito por parte de los sistemas de regulacion voluntaria
(autorregulacion | corregulacion), tanto en el marco de la UE como de los
Estados miembros, para garantizar las buenas practicas en la publicidad a
traves de influencers. Una labor que tambiéen se ve refrendada, entre otras
normas europeas por el Reglamento de Servicios Digitales y su impulso a los
Codigos de Conducta.

»El Dictamen apuesta, en este sentido, por el establecimiento de modelos de
corregulacion en los que se cuente con la participacion de los propios
influencers; de sus agentes y de sus asociaciones representativa; de la industria
audiovisual y de los anunciantes; de las asociaciones de autorregulacion
publicitaria; de las asociaciones de consumidores y usuarios, interlocutores
sociales y organizaciones de la sociedad civil, y de las autoridades reguladoras.



Dictamen de la publicidad a traves de influencers

muchas gracias por su atencion

bernardo.hernandezbataller@eesc.europa.eu
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