
cuenta a la hora de utilizar esta ya 
moribunda herramienta digital. 

Precisamente, AEA y Autocon-
trol participaron también en 2020 
en la creación de otro reglamento, 
el Código de Conducta sobre el uso 
de influencers en la publicidad. De 
hecho, este es otro de los grandes 
cambios que se han producido últi-
mamente en el entorno publicitario 
digital. El Código entró en vigor en 
enero de 2021 y su principal objeti-
vo era facilitar que se distinga con 
claridad cualquier actividad publi-
citaria que realizan los creadores 
de contenidos con más seguidores 
en las redes sociales y evitar así los 
anuncios encubiertos. 

«Solo hay que fijarse en la dife-
rencia entre las menciones a mar-
cas que hacían en 2020 y cómo las 
han hecho a partir de 2021», apun-
ta Enrique Díaz, director Digital y 
de Innovación de Equmedia. «La 

práctica totalidad de ellas van 
acompañados con un mensaje 
identificativo», agrega. 

 
INICIATIVAS SIMILARES 

Ese cambio ha ido en consonancia 
con otras medidas de organismos 
como la Comisión Nacional del Mer-
cado de Valores (CNMV), que vigila-
rá e impondrá a sanciones a los in-
fluencers que realicen campañas so-
bre criptomonedas en Internet diri-
gidas a más de 100.000 personas. To-
do empezó cuando la propia CNMV 
llamó la atención al futbolista An-
drés Iniesta por hacer publicidad de 
una de estas monedas virtuales sin 
advertir de los peligros que conlleva 
invertir en ellas. «Los influencers son 
y/o deberían ser los primeros intere-
sados en mantener su credibilidad. 
Un buen márketing es el que es ca-
paz de ser coherente con los valores 
de la marca que representa. Si es así, 
los influencers seguirán siendo ren-
tables para las marcas», argumenta 
Torras. «Es necesario ahondar en 
ello, porque al final esa credibilidad 
repercute en todo el sector». 

En cualquier caso, el de los in-
fluencers sigue siendo uno de los 
mercados al alza en el mundo de la 
publicidad. La tendencia se ha con-
vertido ya en un fenómeno global y 
transversal, y a ella se han sumado 
todo tipo de marcas. Según datos de 
Wavemaker, los influencers llegaron 
a mover en todo el mundo 9,7 millo-
nes de euros en 2020 y se estima que 
la cifra haya ascendido hasta los 14 
millones en 2021. En este sentido, 
son personajes que, tal como refle-
xiona Díaz, «seguirán siendo renta-
bles para las marcas mientras sus se-
guidores les sigan considerando re-
ferentes, sea por el motivo que sea».

El márketing de 
‘influencers’ movió 
en 2021 cerca de 14 
millones de euros

( Viene de la página 14 ) El sector publicitario ha estado en 
el punto de mira durante los últi-
mos meses. Primero fueron las ca-
sas de apuestas y ahora las comidas 
y bebidas hipercalóricas, que han 
visto reducida su exposición en los 
medios de comunicación. Ante lo 
que los anunciantes y agencias con-
sideran un ataque injusto del Minis-
terio de Consumo, el organismo en-
cargado de proteger sus derechos, 
la Asociación Española de Anun-
ciantes (AEA) sale en su defensa. 
Su directora general, Lidia Sanz, re-
pasa estos cambios y otros también 
muy relevantes para el sector. 

Pregunta.– ¿Cómo se ha recibi-
do en el mundo de la publicidad la 
llegada de esta reforma respecto a 
alimentos y bebidas no saludables? 

Respuesta.– El impacto es muy 
negativo porque estigmatiza a la 
publicidad y deriva, al mismo 
tiempo, en una mala imagen hacia 
productos que son perfectamente 
legales y que pasan todos los con-
troles sanitarios. Además, ante la 
sociedad invisibiliza la importan-
te función de formación y educa-
ción que, en parte, corresponde a 
áreas tan importantes que depen-
den de la propia administración. 
Y acusa de manera simple y sin 
fundamento a un sector como el 
publicitario, que es uno de los más 
autorregulados de la economía. El 
Código PAOS había demostrado 
ser eficaz y la industria de la ali-
mentación y bebidas ya había 
ofrecido reducir de manera volun-
taria más de un 75% de la publici-
dad dirigida a menores. 

P.– Pero existían voces críticas 
con el Código PAOS por su laxitud... 

R.– Es cierto, pero suponía una 
respuesta equilibrada a las nece-
sidades regulatorias en el ámbito 
de la publicidad de alimentos y be-
bidas dirigida a menores. Era una 
apuesta pionera, muy reconocida 
y valorada en Europa. 

P.– Como ya sucedió con el taba-
co o el alcohol, ¿cree que estos pro-
ductos buscarán resquicios para se-
guir apareciendo en los medios? 

R.– La comunicación ha evolu-
cionado a lo largo de la historia y, 
más que nunca, vivimos actual-
mente una etapa en la que incluso 
los medios tradicionales se están 
teniendo que adaptar a las nuevas 
formas y formatos de comunicar. 
Ya no se trata de un spot, de una 
impresión publicitaria o de un ba-
nner; la comunicación se dirige a la 
experiencia, al contenido y al en-
tretenimiento de marca. 

P.– ¿Han recibido peticiones de 
agencias y medios para evitar que 
se apruebe una legislación tan es-
tricta con este tipo de productos?  

R.– Todo profesional que ha 
trabajado en el sector conoce la 
hiperregulación existente en este 
mercado y, por tanto, que no se 
precisa más sobrelegislación, si-
no más conocimiento y ayudas en 
un momento muy delicado, mar-
cado por la crisis que ha agudiza-
do la pandemia. 

P.– Las casas de apuestas ya han 
pasado por un proceso similar tras 
la entrada en vigor del Real Decre-
to de Comunicaciones Comercia-
les de las Actividades del Juego. 

R.– Desde la AEA siempre hemos 
defendido el principio de propor-
cionalidad. El juego es una activi-
dad permitida, aunque con restric-

ciones, y la publicidad, para su de-
sarrollo, debe adaptarse en la mis-
ma proporción sin que se perjudi-
que a colectivos de riesgo. Además, 
respecto a otros países europeos en 
donde no existen este tipo de limi-
taciones, supone una merma de 

competitividad, ya que esas inver-
siones que aquí se pierden en mu-
chos casos se aprovechan fuera de 
España con nuevas estrategias. 

P. – En cuanto a la publicidad 
online, ¿cómo valora el inminente 
final de las cookies? 

R.– A finales de 2023 las cookies 
de terceros no serán compatibles 

con la mayoría de 
los navegadores. 
Por esta razón, 
aumentará la ten-
dencia de los 
anunciantes a 
capturar datos de 
primera parte de 
sus usuarios y 

clientes, así como a invertir en la ad-
quisición y el desarrollo de platafor-
mas de CRM (gestión de relaciones 
con el cliente) para la automatiza-
ción de sus procesos de márketing. 

P.– ¿Desaparecen por la des-
confianza de los usuarios o por las 

restricciones legislativas y multas 
millonarias que han recibido las 
grandes empresas tecnológicas? 

R.– Existe una tendencia a la hi-
perregulación y no se está teniendo 
en cuenta el principio de propor-
cionalidad, para que se proteja la 
privacidad de los consumidores y 
usuarios al tiempo que también los 
intereses económicos para el desa-
rrollo de un mercado publicitario 
competitivo en el medio digital. 

P.– En un entorno tan globaliza-
do como Internet, ¿no cree que es 
necesaria una mayor unidad legis-
lativa entre Europa, Asia y Améri-
ca en este apartado? 

R.– En la AEA estamos plena-
mente alineados y participamos 
con la Federación Mundial de 
Anunciantes en las diferentes ini-
ciativas que tenemos en marcha en 
el plano legislativo para llegar a ese 
principio de proporcionalidad en-
tre la privacidad de los usuarios, 
que somos todos, y el desarrollo 
económico de las empresas, que 
impulsan los países. En este senti-
do, impulsamos y apoyamos cual-
quier iniciativa a escala global que 
se ponga en marcha. 

P.– Hace ya más de un año que, 
junto a Autocontrol, participaron 
en la creación de un Código de 
Conducta sobre el uso de influen-
cers en el sector de la publicidad. 
¿Cómo ha cambiado el panorama 
publicitario en las redes sociales 
durante este tiempo? 

R.– El Código establece un con-
junto de normas de identificación 
de los contenidos publicitarios di-
fundidos por influencers. En es-
tos momentos cuenta con cerca 
de 750 empresas adheridas, que 
están vinculadas con cerca del 
80% de la inversión publicitaria 
en nuestro país. Nació con el ob-
jetivo de que los contenidos digi-
tales o menciones realizadas por 
influencers que tengan naturale-
za publicitaria sean identificables 
como tales para sus seguidores. 
Así, en aquellos casos en los que 
la naturaleza publicitaria del con-
tenido no sea clara y manifiesta, 
establece la obligación de incluir 
una indicación al respecto que de-
be ser explícita, inmediata y ade-
cuada al medio. Por el momento, 
está siendo efectivo. 

P.– Pese a ello, ¿se siguen de-
tectando prácticas poco éticas en 
los espacios en los que intervie-
nen los influencers? 

R.– Desde su puesta en marcha 
en enero de 2021 hasta noviem-
bre del mismo año se han resuelto 
18 reclamaciones sobre publici-
dad de influencers, 11 de ellas pro-
cedentes de particulares y cinco, 
de asociaciones de consumidores 
u organizaciones ciudadanas. El 
motivo principal de la mayoría de 
las reclamaciones respondía a la 
falta de identificación de la natu-
raleza publicitaria del mensaje o a 
la ausencia de una indicación ex-
plícita, inmediata y adecuada al 
medio y el mensaje. 

ENTREVISTA LIDIA SANZ Dtra. gral. 
Asociación Española de Anunciantes 

“Consumo 
estigmatiza 
productos que 
son legales”
Por Jaime Vicioso

“No se precisa más 
sobrelegislación, sino más 
conocimientos y ayudas en 
un momento delicado”
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