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OBJETIVOS

El principal objetivo de esta investigacion es conocer, en un contexto de continuos avances
tecnoldgicos, las cuestiones juridicas que rodean a la practica de la publicidad a través de los y
las “influencers virtuales” como vehiculos de la publicidad en las redes sociales, en el presente
en menor medida y en el futuro con una presencia mucho mas relevante. Para alcanzar este
objetivo, el primer desafio ha consistido en realizar un analisis exhaustivo de la normativa
juridica y deontologica implicada en la regulacion de las cuestiones juridicas relevantes que
entrafia el desarrollo de la publicidad a través de “influencers” en redes sociales. Y el segundo
desafio ha consistido en trasladar ese analisis juridico referente al uso del marketing de
influencia al d&mbito especifico de los “avatares influencers”, para poner de manifiesto las
diferencias y similitudes entre el uso de la figura de la persona “influencer” y la figura del ser
virtual “influencer”.

RESUMEN

Las redes sociales han propiciado nuevas formas de consumo entre el pablico, entre estas,
podemos destacar el marketing de influencia. Esta herramienta se ha convertido en una
estrategia cada vez mas popular entre las marcas para llegar a nuevas audiencias y aumentar su
visibilidad en las redes sociales. Esta técnica consiste en colaborar con personas influentes en
las redes sociales para promover la contratacion de determinados productos o servicios,
aprovechando su capacidad de influir en sus seguidores.

Una de las ventajas del marketing de “influencers” es que permite a las marcas llegar a
audiencias especificas de manera efectiva, ya que estos tienen seguidores que comparten
intereses y valores similares. Ademas, los y las “influencers” suelen tener una gran capacidad
para generar “engagement” y fidelidad entre su audiencia, lo que puede traducirse en mayores
ventas y una mayor visibilidad de la marca.

Las marcas que utilizan el marketing de influencia remuneran a los y las “influencers” por
publicar en sus redes sociales contenido publicitario, esto es, destinado a promover la
contratacion de sus productos o servicios. Esta publicacion puede incluir tanto publicaciones y
resefias en redes sociales, como videos o imagenes en alguna plataforma, entre otros. Sin
embargo, es importante que las marcas seleccionen cuidadosamente a los personajes con los
que colaboran, para asegurarse de que su audiencia sea relevante y de interés para alcanzar el
fin publicitario de la manera mas eficaz posible de cara a su producto o servicio. Ademas, €s
esencial que tanto los anunciantes como los y las “influencers” cumplan las regulaciones
correspondientes en cuanto a la divulgacion de contenidos promocionales, para evitar posibles
sanciones y mantener la confianza de sus consumidores.
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Detras de esta efectiva herramienta esta la figura del “influencer”, pero ;quién esta detras de
esta figura exactamente? Son personas que tienen una determinada cantidad de seguidores en
redes sociales como Instagram, YouTube o TikTok y con mucha capacidad para influir en las
opiniones y comportamientos de aquellos, consiguiendo asi una comunidad fiel vy
comprometida. Pero las redes sociales ya no son la nueva tecnologia; la inteligencia artificial
es la nueva tecnologia, cobrando mucho protagonismo las creaciones realizadas a través de la
inteligencia artificial. En este &mbito del marketing de influencia, cuya popularidad no decrece,
sino al contrario, va en incremento, por los datos que arroja la inversion en esta préctica, surge
la figura del “influencer virtual”, un avatar que imita los comportamientos y modus operandi
de las personas “influencers”, creado por inteligencia artificial, con dicha finalidad de
equipararse a una persona “influencer”, ampliamente seguida por su actividad de publicaciones
0 contenidos compartidos a través de sus redes sociales. A fin de conseguir este personaje
virtual, hay que destacar la presencia de su creador (una empresa, un equipo de profesionales),
en cuyas manos esta, no solamente su nacimiento, sino también su mantenimiento como
“influencer virtual”, haciéndose cargo de todos los contenidos editoriales compartidos en sus
redes sociales y, en fin, de todos sus movimientos.

Esta investigacion se centra explicitamente en conocer las caracteristicas de estos especiales
seres en su funcion de “influencers”, poniéndose frente a las personas “influencers” y siendo
ambos utilizados como vehiculos de la publicidad, tras exponerse una informacién basica sobre
el uso de la herramienta que representa el marketing de influencia. En la parte juridica y
normativa de esta investigacion se trata de conocer, exponer y analizar algunas cuestiones
juridicas que se plantean en relacion con la actividad publicitaria realizada a través de
“influencers”, no solamente como personas fisicas, aunque sea lo més habitual encontrarnos
con “influencers” personas fisicas, sino también como seres virtuales, aunque su presencia sea
minoritaria aun y nula en nuestro pais. Se destaca el estudio de la normativa aplicable a las
cuestiones juridicas planteadas, con especial dedicacion a la nueva Ley General de
Comunicacién Audiovisual (Ley 13/2022), en atencion a que dentro de su ambito subjetivo de
aplicacién se encuentran los usuarios del servicio de intercambio de videos a través de
plataforma electrénica, es decir, entre otros, los y las “influencers” en su actividad de redes
sociales. El tratamiento juridico de los llamados “usuarios de especial relevancia”, en especial,
el régimen de responsabilidad de estos usuarios en la nueva LGCA es de gran interés en el
analisis del adecuado y correcto uso de los y las “influencers” en la publicidad, por ejemplo,
respecto a la necesaria y debida identificacion de los contenidos compartidos o respecto a la
necesaria veracidad de dichos contenidos.
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l. LA FIGURA DEL “INFLUENCER”

1. ¢Que es una persona “influencer”?

Gracias a los grandes avances en la tecnologia del mundo actual, se han creado nuevas formas
de interaccion y comunicacion entre las personas. Entre estas nuevas maneras de
comunicacion, destacan las redes sociales (en adelante, RRSS), plataformas en linea que
facilitan la conexion con otras personas en cualquier parte del mundo y que permiten la
creacion y el intercambio de contenidos como mensajes, imagenes o videos. Con el auge de las
RRSS, en la ultima década se ha conocido el fenomeno de los “influencers” o creadores de
contenido, una nueva figura que utiliza estas plataformas como base para su trabajo y que posee
un gran poder de influencia entre las personas®.

Estos creadores actian como influentes, ofreciendo contenidos como videos en los que se
muestran las rutinas diarias, consejos de belleza o alimentacion y recomendaciones de
productos de diferente indole. Pero ;qué significa el término “influencer”? La RAE define
“influencer” como: “Anglicismo usado en referencia a una persona con capacidad para influir
sobre otras, principalmente a través de las redes sociales ?. En otras palabras, un “influencer”
es una persona que tiene un namero determinado de seguidores en las redes sociales y es
conocida por su capacidad de influir en las opiniones y comportamientos de su audiencia. El
publico seguidor y admirador cree y confia en estas personas a la hora de realizar cualquier
accion hasta el punto de ser muy esencial seguir recibiendo contenidos por su parte. La
presencia de creadores de contenido lideres en Espafa es indiscutible, pues de mas de 10,5
millones de “influencers” existentes en Europa, el 15% son espafioles, lo que deja al pais como
el territorio europeo con mas “influencers” activos actualmente®.

1 Patrag, Luminita y Todoli, Adrian (2022). Ser influencer hoy: posibilidades y obstaculos de una nueva fuente de
empleo. Valencia: Céatedra de Economia Colaborativa y Transformacién Digital. https://www.lasnaves.com/wp-
content/uploads/2022/04/2022_CECONOMIACOL _ser_influencer_hoy_informe.pdf

2 Real Academia Espafiola: Diccionario de la lengua espafiola (2023). “Observatorio de palabras «influencer»”,
disponible en: https://www.rae.es/observatorio-de-palabras/influencer [Consultado el: 16/02/2023].

3 1AB Spain y Nielsen (2022). Crecimiento de la marca a través de Influencer Marketing. Disponible en:
https://iabspain.es/estudio/el-crecimiento-de-la-marca-a-traves-de-influencer-marketing/
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El futuro en relacion con los y las “influencers” es muy positivo, ya que se ha confirmado que
su eficacia aumentara notablemente, haciendo que estas personas notorias estén cada vez méas
y mas especializadas y se conviertan en figuras muy importantes y reconocidas en el mundo
actual®. En Espafia, el 74% de los jovenes entre 16 y 24 afios siguen a algun “influencer” y el
50% considera que son muy creibles o bastante creibles®.

Resulta de interés subrayar su liderazgo como medios de informacién. Las personas recurren a
ellos para informarse, por lo que su credibilidad es enorme; las personas han cambiado sus
maneras de recibir informacién de tal forma que la confianza en la palabra de una figura a la
que se reconoce liderazgo es mucho mayor que la que deriva de otras fuentes de informacion
como, por ejemplo, los medios periodisticos.

Tras estos primeros y breves apuntes, cabe resaltar algunas caracteristicas que identifican y
diferencian a los creadores de contenido lideres. Para empezar, como ya se ha mencionado, un
“influencer” transmite confianza a su publico seguidor, éste confia en él. También, tiene gran
habilidad comunicativa, pues sabe como comunicarse y cOmo conectar con sus seguidores para
que estos lo escuchen y atiendan. Es primordial que un “influencer” tenga conocimiento sobre
el tema que trata, pues muchos de los usuarios de las redes sociales acuden a estas personas
para recibir informacién o asesoramiento sobre lo que les interesa. Asi lo ha confirmado un
estudio elaborado por “We are Testers” sobre el papel de los influencers en la sociedad y en la
publicidad. En este, se ha analizado que un 28,27% de la poblacidn esta interesada por lo que
el “influencer” cuenta y que un 19,26% de la poblacion acude a estas personas para estar
informada sobre productos y nuevos lanzamientos®. Por otro lado, la figura del “influencer”
debe tener una cierta constancia en su trabajo, lo que supondrd que conserve a su publico
seguidor. En este sentido, estos creadores de contenido deben contactar con los “followers” y
deben escucharles. Es importante mantener la reputacion y recibir cierta reciprocidad por parte
del publico seguidor’.

4 Izquierdo, Sofia (2019). Descripcion del fenémeno influencer. Trabajo de Fin de Grado. Comillas: Universidad
Pontificia. Disponible en: https://repositorio.comillas.edu/xmlui/handle/11531/27185.

5 iCmedia con ISEM Fashion Business School (2021). El libro blanco de la influencia responsable. Disponible
en: https://www.influencerstrustlabeleu.org/wp-content/uploads/2021/11/EI-Libro-blanco-de-la-Influencia-
Responsable-ISEM-ICMEDIA-NEWLINK_AAFFE.pdf

6 We Are Testers (2018). Estudio de mercado sobre el papel de los influencers en la sociedad y en la publicidad.
Disponible  en: https://www.wearetesters.com/wp-content/uploads/2018/02/informe-sobre-influencers.pdf
[Consultado el: 19/03/2023].

7 40defiebre (2023). “Influencers: ;por qué son importantes en tu estrategia de redes sociales?”, disponible en:
https://www.40defiebre.com/influencers-importantes-estrategia-social-media [Consultado el: 16/03/2023].
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2. Marketing de influencia

Los y las “influencers” a menudo usan sus perfiles en redes sociales en colaboracion con
distintas marcas, para promocionar sus productos y/o servicios, a cambio de compensaciones
econdmicas o tangibles, esto es, se desarrolla lo que se llama “marketing de influencers”®.
Antes de explicar brevemente el significado de esta actividad, hay que resaltar que un o una
“influencer” puede estar usando su perfil con referencia a una marcay no recibir compensacion
alguna por parte de la empresa que esta detras de la marca. Se trata de una situacion que genera
cuestiones juridicas particulares: ¢estariamos ante un contenido publicitario? o ¢estariamos
ante el ejercicio de la libertad de expresion que le pertenece a toda persona? (art. 20 de la
Constitucion Espafola). La respuesta es muy importante desde el punto de vista legal, porque
nos ayuda a determinar quién es el responsable de aquel contenido, cuya creacion no responde
a una finalidad de informar sobre un tema (o fin que en ningun caso es comercial), sino a una
finalidad, cuando menos, de mencionar una marca.

Volviendo al “marketing de influencia”, debemos hablar de la utilizacion de las personas
“influencers” en el ambito comercial como la herramienta que son, muy utilizada actualmente
por las empresas y con un gran crecimiento en los Gltimos afios. Esta tendencia de marketing
gana popularidad de forma paralela debido a la creciente importancia de las redes sociales y a
su capacidad para llegar a audiencias especificas®. Las empresas utilizan el “marketing de
influencers” como una forma efectiva de llegar a su “target” y aumentar su visibilidad en linea.
Estos objetivos de eficacia y visibilidad forman parte de la definicion que caracteriza el
marketing de “influencers”, que se presenta como:

“La estrategia 2.0 utilizada por anunciantes y expertos en comunicacion cuya finalidad es
conectar con el pablico objetivo de las marcas a través de personas influyentes de la red 2.0,
es decir, bloggers, youtubers, instagramers, tuiteros, etc. EI empleo de esta herramienta
permite que las marcas transmitan mensajes a su publico objetivo, logrando un alto impacto
entre los propios seguidores del influencers y aumentando la cercania entre la marca y su
comunidad” *°.

8 Méfiez, Rubén (2022). “Cémo hacer una Campafia de Marketing de Influencers Efectiva”, disponible en:
https://rubenmanez.com/campana-marketing-de-influencers [Consultado el 18/03/2023].

9 Influencer Marketing Hub (2022). The State of Influencer Marketing 2022: Benchmark Report. Disponible en:
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2022/

10 Brown, Denise Andrea (2016). Evolucion del Marketing de Influencers en los Gltimos afios: Espafia. Trabajo
de Fin de Grado. Sevilla: Universidad de Sevilla. Disponible en:
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/52708/TFG%20Evoluci%c3%b3n%20del%20Marketing%20de%620In
fluencers%20en%2010s%20%c3%baltimos%20a%c3%b10s%20en%20Espa%c3%bla%20Denise%20Andrea%
20Brown%20S%c3%alnchez.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Pero, el uso del “marketing de influencia” no significa que cualquier “influencer” sirva para
satisfacer el interés de la empresa. La empresa tiene que buscar y encontrar aquel o aquella
“influencer” que le garantice el logro de los objetivos arriba mencionados: conectar con su
publico objetivo e impactar en él. Para poder identificar a una persona “influencer” o creadora
de contenido como adecuada para una marca, conviene analizar dos caracteristicas. En primer
lugar, si tomamos en consideracion el nivel de impacto que genera tal persona, se debe poner
enfoque en el “engagement”. Este término hace referencia a la interaccion del publico seguidor
respecto al contenido publicado en una red social. Estas interacciones pueden ser el nimero de
veces que se visita una publicacion, el alcance de seguidores o incluso las impresiones
obtenidas en una publicacién. En segundo lugar, si tomamos en consideracion el nivel de
credulidad que genera tal persona, se debe poner el foco en la seguridad y confianza. Dos
caracteristicas o rasgos de los creadores de contenido y que van de la mano, alcanzandose no
solamente la deseada conexion con el publico objetivo de la empresa, sino la deseada conexion
o impacto en dicho “target”, la que deposita en esa persona “influencer” y en los contenidos
que comparte. Esta credibilidad de la que goza aquella persona “influencer” es la que hace que
estas personas posean una cierta autoridad y, en consecuencia, su publico seguidor, no
solamente crea en sus palabras, sino que actiie en base a ellast?.

11 Patras, Luminita y Todoli, Adrian (2022). Ser influencer hoy: posibilidades y obstaculos de una nueva fuente

de empleo. Valencia: Catedra de Economia Colaborativa y Transformacion Digital. https://www.lasnaves.com/wp
content/uploads/2022/04/2022_CECONOMIACOL _ser_influencer_hoy _informe.pdf
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3. Clasificacion

Es importante mencionar aqui que existen diferentes clasificaciones de “influencers” o
creadores de contenido. Estas clasificaciones se realizan tomando como base ciertos criterios
como, por ejemplo, la red social en la que desarrollan su actividad principal, el nimero de
seguidores que poseen en las redes sociales o la teméatica del contenido especifico que
comparten 2 13 14 15 Dentro del tipo de red social podemos distinguir seis tipos de
“influencers”:

Instagram es la red social mas utilizada por los y las “influencers”, pues tiene
cerca de 1 millén de “instagramers™ en Espafia.

Este tipo de “influencers” fue el primero en aparecer junto a los “blogueros”™,
existen alrededor de 42.000 “YouTubers™ en Espafia. La plataforma cuenta
con un total de 40,7 millones de usuarios, es la plataforma mas usada por los
espafioles.

Esta red social se instaur6 la pasada década y aunque su uso en Espana esta
en declive (19,3 millones de usuarios, un descenso notable desde el ano
2020), siguen existiendo “influencers” en Facebook.

Junto a Facebook, es una de las primeras plataformas que surgio, y su uso
ha decrecido en los tltimos afios.

Los “blogueros™ fueron los primeros™ influencers”. Sin embargo, hoy en dia
los blogs han ido perdiendo su uso debido al auge del contenido mas visual y
creativo.

Desde la creacion de esta aplicacion en 2016, su uso ha ido creciendo
significativamente. Hoy en dia esta red social cuenta con 16,6 millones de
usuarios en Espafia y existen casi 600.000 “TikTokers” espanoles.

Tabla: elaboracion propia

12 Ferrer, Marina (2021). Presencia de influencers en campafas publicitarias digitales. Estudio de su capacidad
persuasiva y efectividad en jovenes. Tesis Doctoral. Madrid: Universidad Complutense de Madrid. Disponible en:
https://eprints.ucm.es/id/eprint/66000/1/T42696.pdf

13 |AB Spain con Nielsen (2022). Crecimiento de la marca a través de Influencer Marketing. Disponible en:
https://iabspain.es/estudio/el-crecimiento-de-la-marca-a-traves-de-influencer-marketing/

14 Informe Espafia y mundo (2023). Estadisticas de uso de redes sociales en 2023. Encontrado en:
https://unavidaonline.com/estadisticas-redes-sociales/

15 JAB Spain con Elogia (2022). Estudio de Redes Sociales 2022. Disponible en:
https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2022/
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En relacion con el nimero de seguidores, se pueden encontrar cinco tipos de “influencers”:

Dentro de este tipo de “influencers™ se observan los y las “influencers” en
redes sociales con un nivel tan amplio de seguidores que se han convertido

n “celebrities” y, también, los y las “celebrities” que se han adaptado al
mundo de las redes sociales y combinan su trabajo con el uso de estas redes
sociales. Un creador de contenido es considerado “top influencer” cuando
posee mas de un millon de seguidores en Instagram o mas de 10 millones de
suscriptores en YouTube.

Estos creadores de contenido poseen un gran nimero de seguidores, de
250.000 a 1 millén de seguidores en Instagram o de 1 a 10 millones de
suscriptores en YouTube.

Son creadores de contenido con un nivel mas bajo de seguidores que los
“macro influencers”, poseen desde 50.000 a 250.000 seguidores en Instagram
o desde 100.000 a 1 millén en Youtube.

Este tipo posee desde 10.000 a 50.000 seguidores en Instagram o desde
10.000 a 100.000 en YouTube.

Los “nano influencers” son aquellos con menos de 10.000 seguidores en
Instagram o 10.000 suscriptores en YouTube. Son los influencers con el
menor nimero de seguidores y suscriptores.

Tabla: elaboracion propia

Por ultimo, en relacion con la tematica del contenido que los y las “influencers” comparten, se
pueden encontrar distintos tipos, como son, entre otros muchos, los “influencers gaming”,
especializados en videojuegos; “influencers de lifestyle”, especializados en ofrecer contenido
relacionado con la moda, los estilos de vida o la belleza; e “influencers” comicos y “foodie
lovers”, especializados en comidas y recetas.
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4. ¢Qué es un “influencer virtual?

En consonancia a la creciente popularidad de las redes sociales y dada la necesidad de
contenidos frescos y atractivos para los usuarios de estas plataformas, surge la figura del
“influencer virtual”. Ciertamente, el avance de la tecnologia ha tenido mucho que ver, pudiendo
los creadores disefar “avatares”, esto es, creaciones semejantes a las personas, con el mismo
realismo y atraccion para el publico, Pero, mayor paso se ha dado convirtiendo en “influencers”
a dichos “avatares”. Segun Christopher Travers, creador de Virtual Humans, una pagina que se
dedica a documentar el sector de los influentes virtuales, un “influencer virtual” es: “Un
personaje digital creado en software de graficos por ordenador, luego se le da una
personalidad definida por una vision en primera persona del mundo y se hace accesible en las
plataformas de medios en aras de la influencia*®. Es decir, los “influencers virtuales" o
"influencers digitales”, son personajes creados mediante la tecnologia o, mejor dicho, una
combinacion de tecnologias como la inteligencia artificial, la realidad virtual y aumentada, el
modelado en 3D y el disefio graficol’, que simulan ser personas reales y que son capaces de
interactuar en las redes sociales. Estos seres virtuales se han vuelto cada vez méas populares en
los ultimos afios, en consonancia con la mayor consideracion y aceptacion del mundo virtual,
lo que se plasma también en el marketing.

Estos avatares estan consiguiendo que cada vez mas marcas les contraten para la promocion de
sus productos y servicios y se afirma que actualmente son personajes que estan consiguiendo
una dinamica muy acorde a los “influencers” tradicionales, a veces tratando de mezclarse con
estos imitando sus comportamientos y actitudes 8. 2023 promete ser el afio para los
“influencers virtuales™ y se estima que pueden conseguir hasta tres veces mas de “engagement”

que un “influencer” humano®®.

16 Wight, James (2022). “Getting to Know the Virtual Influencer: An Interview with Christopher Travers”.
Transmedia Blueprint [En linea], disponible en: https://transmediablueprint.com/2022/06/27/getting-to-know-
the-virtual-influencer-an-interview-with-christopher-travers/ [Consultado el 20/02/2023].

17 TFEMA Madrid (2022). “;Quién es Lil Miquela? Influencer en el metaverso”. [En linea], disponible en:
https://www.ifema.es/noticias/tecnologia/lil-miquela-influencer-virtual [Consultado el: 19/02/2023].

18 Martin, Pablo (21/11/2022). NODOS 2022 Influencers virtuales como referentes de marketing y publicidad.
[Archivo de video en linea], disponible en: https://youtu.be/d5N4jZY1pBM [Consultado el: 19/02/2023].

19 Tpmark (2022). “2023, el afio de los influencers virtuales”, disponible en: https://ipmark.com/el-ano-de-los-
influencers-virtuales/ [Consultado el: 19/02/2023].
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Tenemos conocimiento del primer “influencer virtual” hace tan solo siete afios. Se trata del
avatar o personaje virtual Lil Miquela, creado por la agencia Brud, una empresa especializada
en marketing, mediante técnicas de modelado en 3D?%. Desde entonces, el mundo de los
“influencers virtuales” ha evolucionado con rapidez, y actualmente existe una gran variedad de
seres virtuales que representan diferentes estilos y personalidades. A continuacion, se pueden
mostrar algunos ejemplos, entre otros personajes que se han ido creando a lo largo de los afios?':

e La anteriormente mencionada Lil Miquela: Es una adolescente de California y puede
definirse como una “influencer de lifestyle”. Se dedica a crear contenido relacionado
con la moda y el lujo®.

e Ludo Magalu: es la “influencer” virtual mas seguida en el mundo, es de Brasil y opera
mayoritariamente en este pais. Fue creada en 2009 para, en un principio, promocionar
la revista “Magazine Luiza”. Desde entonces, se dedica a crear contenido ensefiando
diversos productos y realizando resefias de estos, ademéas de ofrecer consejos de
“software”?,

e “Nobody Sausage”: a diferencia de las otras dos “influencers” digitales mencionadas
anteriormente, este personaje no trata de recrear a una persona fisica, sino que es una
salchicha. Su contenido es méas comico, realizando contenidos més relacionados con la

musica o diversas tendencias de las redes sociales?.

20 Rodrigo, Luis, Rodrigo, Isabel y Mufioz, Daniel. (2021). “Los influencers virtuales como herramienta
publicitaria en la promocidn de marcas y productos. Estudio de la actividad comercial de Lil Miquela”. Revista
Latina de Comunicacion Social [En linea] 79, 69-90, disponible en:
https://nuevaepoca.revistalatinacs.org/index.php/revista/article/view/1540/3407 [Consultado el: 21/02/2023].

21 Tonidandel, Rebeca. (2023). “Influencers virtuales: informate de esta tendencia”. HypeAuditor [En linea],
disponible en: https://hypeauditor.com/blog/es/influencers-virtuales/#top-10-influences-virtuales [Consultado el:
21/02/2023].

22 Azcona, Andrea (2021). “Lil Miquela, todo lo que sabemos de la influencer que no existe”. La Razén. 12 de
febrero. Seccién Redes. Disponible en:
https://www.larazon.es/gente/20210212/6ytil5br4bhgxcafww3vg5sypog.html

23 Virtual Humans (2023). “Who is Lu of Magalu?”, disponible en: https://www.virtualhumans.org/human/lu-do-
magalu [Consultado el: 21/02/2023].

24 Nobody Sausage (2020-2022). “Services”, disponible en: https://www.nobodysausage.com/services
[Consultado el: 21/02/2023].
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e CB: Al igual que Lu Do Magalu, este avatar es un chico joven originario de Brasil y
crea todo su contenido en relacion con este pais. CB empezd hace unas décadas siendo
la imagen de la marca “Casas Bahia”, pero en 2016 se remodeld su imagen de forma
que actualmente funciona como “influencer” unido a esta marca. Se dedica al mundo
de los juegos, la cultura joven y a descubrir su pais?.

e “The Good Advice Cupcake”: “Cupcake” es una magdalena creada especialmente para
aconsejar y animar a los usuarios de Internet. En Instagram y TikTok comparte
publicaciones y videos cortos con mensajes agradables y motivacionales para sus
seguidores®. Ademas, tiene una pagina web donde los usuarios pueden encontrar
diversos productos para su compra®’.

Como hemos podido observar, estos avatares, al igual que los y las “influencers” personas,
tienen diferentes formas de actuar y compartir contenidos. Mientras que algunos se dedican a
comentar sobre moda y/o tecnologia, otros se dedican a motivar y animar a los internautas.
Asimismo, los ejemplos mencionados anteriormente nos ayudan a confirmar que los y las
“influencers virtuales” poseen la caracteristica la variedad, pues no solo tratan de ser personas
fisicas, sino que también pueden ser objetos inanimados, como una salchicha o una magdalena.
Y, aun asi, siguen siendo considerados y consideradas como personajes influentes.

% Virtual Humans (2023). “Who is CB of Casas Bahia” ?, disponible en:
https://www.virtualhumans.org/human/casas-bahia [Consultado el: 21/02/2023].

% Virtual Humans  (2023). “Who is Good  Advice  Cupcake?”,  disponible  en:
https://www.virtualhumans.org/human/good-advice-cupcake [Consultado el: 21/02/2023].

o The Good Advice Cupcake (2023). “Shop Products”, disponible en:
https://www.thegoodadvicecupcake.com/shop [Consultado el: 21/02/2023].
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En el caso de “The Good Advice Cupcake”, por ejemplo, vemos cOmo este personaje no se
asemeja a una persona fisica en cuanto a su apariencia se refiere y asi se refleja en su contenido
compartido:

THEGOODADVICECUPCAKE
Publicaciones

<

Q thegoodadvicecupcake

P FREAK
\'\P‘NG My BAAV 2

Y,

12.919 Me gusta
thegoodadvicecupcake time to stop and smell the
SUNFLOWERS!!!!

Ver traduccién

(The Good Advice Cupcake, 2023)

Los creadores de estos personajes a menudo trabajan con empresas para promocionar sus
productos y servicios en las redes sociales. En este sentido, es significativo que el origen de
estas creaciones esté en las propias agencias de marketing, por lo que parece que estemos ante
un producto elaborado especificamente para satisfacer la efectividad publicitaria que en redes
sociales buscan las empresas. Si esa efectividad se consigue también a través de avatares,
bienvenida sea esa herramienta. Algunos “influencers virtuales” incluso han conseguido
contratos publicitarios y acuerdos de patrocinio similares a los de los influencers humanos. Ello
demuestra que el “avatar influencer” es un producto muy interesante para el desarrollo de
publicidad en redes sociales, porque, cuando menos, permite conseguir los objetivos del
marketing de influencia, como son la conexion con el target de la empresa y el impacto en
dicho target, sustentado en la confianza y credibilidad que genera el avatar. Si esto es asi, que
los “avatares influencers” permiten a las empresas alcanzar una publicidad eficiente, la
preferencia entre una persona “influencer” 0 un “avatar influencer”” debemos encontrarla en las
diferencias existentes entre dichas préacticas, sefialando cudl es mas ventajosa para las
empresas.

Una diferencia clara reside en la identidad, debemos hablar de la identidad y no de la
personalidad, porque, si bien a primera vista los y las “avatares influencers” se asemejan a
personas de carne y hueso, no tienen la misma identidad que las personas. Los “influencers
virtuales” son creaciones generadas por ordenador, por lo que, si bien se presentan con una
personalidad determinada, su identidad esta predeterminada por un fin que es el que pretenden
darles las agencias que los crean. Su identidad no es comparable con la identidad Unica y propia

de un ser humano.
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5. Perfeccionismo, ¢0 no tanto?

Si hablamos de creacidn de avatares que se convierten en “influencers”, debemos referirnos en
todo momento a quién esta detras de dicha creacion. Alguien, una persona identificada (una
agencia de marketing, por ejemplo) que medita, crea y controla el avatar y todos sus contenidos,
por lo que todo lo compartido por dicho “influencer virtual” estd medido al milimetro, no
habiendo lugar a malinterpretaciones o equivocos. Estos inconvenientes parecen mas propios
de las personas reales, pudiéndose convertir en un problema para la empresa, cuando las
palabras o los mensajes no se interpretan tal y como quiere la propietaria de la marca que se
publicita, incluso pudiendo derivar en un rechazo entre su pablico. Pero, puede que no haya
inconvenientes por ese lado, pero si los haya desde el otro lado que representa la creacion
misma de estos seres virtuales. El perfeccionismo o idealismo que hay detras de toda creacion
a medida puede ocasionar una merma de credibilidad hacia la misma, al conocerse cual es su
origen y la finalidad que se persigue con dicha creacion.

Albert Vinyals, experto en psicologia del consumo, neuromarketing y pensamiento creativo de
la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB), cree que el hecho de que estos avatares sean tan
perfectos puede resultar negativo, pudiendo generar un rechazo hacia la marca: “La publicidad
gue mas nos convence es la que encontramos mas similar a nosotros, incluso cuando alguien
puede llegar a contradecir el mensaje de la marca”?8, Esta afirmacion nos puede hacer pensar
que los avatares se asemejan a las personas, pero les falta identidad, no tienen opiniones, ni
pueden experimentar, ni decidir, ni emocionarse. La autenticidad y la conexion emocional que
las personas “influencers” pueden ofrecer sigue siendo muy valiosa para muchas marcas y
publico consumidor, y es muy complicado que un avatar transmita esa sensacion de cercania y
realismo. O, estamos equivocados y si se consigue el engagement con la marca y el publico
consumidor.

A mi juicio, soy partidaria de pensar que si existen y hay estudios que avalan su reconocimiento
y el beneficio econdmico obtenido en colaboracion con las marcas, es una realidad que los
avatares “influencers” funcionan y consiguen ese “engagement”. Asi lo expone la pagina
“Virtual Humans”: “Magalu obtuvo 552 millones de délares de beneficios en 2019”%.
Actualmente, existen muchos estudios que confirman un aumento en el valor que se les da a
estos avatares.

28 Maldita.es. (2022). “Influencers virtuales: qué son y qué puede implicar que la gente crea que se trata de
personas reales”. [En linea], disponible en: https://maldita.es/malditatecnologia/20221209/influencers-virtuales-
consecuencias-psicologicas/ [Consultado el: 21/02/2023].

29 Virtual Humans (2023). “Who is Lu of Magalu?”, disponible en: https://www.virtualhumans.org/human/lu-do-
magalu [Consultado el: 21/02/2023].
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Por ejemplo, en una encuesta realizada por “The Influencer Marketing Factory”, sobre
“influencers virtuales”, se analizd6 que un 58% de personas sigue al menos a un “influencer”
digital y que el 35% ha comprado un producto o servicio promocionado por ellos®. Por lo que
es una realidad que consumimos lo que estos avatares nos ensefian.

Yendo mas alla del término econémico, debido a los avances en la inteligencia artificial, no
cabe duda de que el mundo virtual se asemeja cada vez més a la realidad. Considero que, quizas,
detrés de estos avatares no veamos solamente una creacion o una persona no existente, sino
una nueva forma de consumir contenido en las redes sociales al igual que lo hemos hecho con
las personas fisicas. Este es, para mi, el factor que consigue que los “influencers” digitales
logren una conexién con su publico y el engagement con la marca. Es decir, la falta de
necesidad que tenemos actualmente de recibir informacion exclusivamente de una persona ya
existente, o, mejor dicho, la falta de necesidad de personificar al “influencer”. Quizés, no haya
tanto perfeccionismo en estos avatares y si pueden experimentar, decidir y emocionarse al igual
que las personas. Por ejemplo, en 2019 Calvin Klein lanz6 una campaia llamada “#MyTruth
(Mi verdad) #MyCalvins (Mis Calvins)”, compuesta por una serie de anuncios en los que
reivindicaban la libertad de expresion para todas las personas e identidades®. La anteriormente
mencionada “influencer virtual” Lil Miquela fue contratada para dar protagonismo a uno de
sus “spots”, junto a la modelo Bella Hadid. Este anuncio comienza con la modelo explicando
que la vida es abrir nuevas puertas y crear nuevos suefios y, a continuacion, ambas se besan®.

Este anuncio es un ejemplo de que igual no estamos en lo cierto y si hay comportamientos y
actitudes muy similares entre los avatares y las personas. Si un avatar puede besar a una
persona, ¢por qué creemos que hay tanto idealismo y perfeccionismo en é1?, ;por qué no pensar
que un avatar puede vivir emociones y sentirlas igual que las personas?

30 The Influencer Marketing (2022). Virtual Influencers Survey + INFOGRAPHIC. Disponible en:
https://theinfluencermarketingfactory.com/virtual-influencers-survey-infographic/

31 Calvin Klein (18/05/2019). Here at CALVIN KLEIN, we welcome all types of constructive feedback from our
community. [Tweet], disponible en:
https://twitter.com/CalvinKlein/status/1129521041309614085?ref _src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetemb
ed%7Ctwterm%5E1129521041309614085%7 Ctwgr%5E385eda43bf427479fb5931d322fed1chb0e4c3f4%7Ctw
con%5Esl_&ref url=https%3A%2F%2Fwww.lavanguardia.com%2Fdemoda%2Fmoda%2F20190522%2F4624
10939745%2Fcalvin-klein-pide-disculpas-beso-bella-hadid-lil-miquela.html [Consultado el: 22/02/2023].

32 Miquela. (16/05/2019). Miquela and Bella Hadid Get Surreal | CALVIN KLEIN. [Archivo de video en linea],
disponible en: https://youtu.be/JuTowFf6B9I [Consultado el: 22/02/2023].
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El spot fue muy criticado por las personas pertenecientes al colectivo LGTBIQ+. Estas
acusaron a la marca de realizar “Queerbating”, una préctica muy utilizada en television para
atraer al colectivo con una intencion de inclusion®. El anuncio fue criticado por utilizar una
representacion irreal y estereotipada del colectivo, al incluir a la modelo Bella Hadid, siendo
esta abiertamente heterosexual, y a la “influencer virtual” Lil Miquela, siendo un personaje
ficticio. Lo que nos deja, una vez mas, con la incertidumbre de que un avatar (o la agencia
detras de este) también puede cometer un error. En este caso, fue la marca la acusada, pero fue
la agencia Brud (creadora de Lil Miquela), la que también acepto6 que la “influencer” apareciera
en la campana.

Desde la perspectiva de creacion que son, totalmente manejables, encontramos ademas
diferencias en cuanto a su empleo con respecto a las personas “influencers”. Mientras que un
“influencer” virtual puede estar disponible las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana, las
personas “influencers” tienen una disponibilidad limitada, ademas de estar limitadas incluso
geograficamente34. En este sentido técnico, los “influencers virtuales” no presentan limites, su
posibilidad de empleo es mucho mayor.

En definitiva, es ciertamente dificil sacar una conclusion clara respecto a si es mas ventajoso o
menos ventajoso el empleo de los avatares “influencers” respecto de las personas “influencers”.
En un futuro proximo, se prevé que los y las “influencers” digitales se conviertan en un
componente importante de la publicidad, aunque probablemente no llegaran a sustituir a los y

las “influencers” de carne y hueso®.

33 Silvente, Adriana. (2022). “Qué es el ‘queerbaiting” y como funciona el reclamo LGTBI en el cine y las series”.
Newtral [En linea], disponible en: https://www.newtral.es/queerbaiting-que-es-reclamo-Igtbi-cine-
series/20220711/ [Consultado el: 23/03/2023].

34 Abreu, Rosalinda (2021). “Influencer virtual vs influencer humano: Un duelo que recién empieza”. Nido
Colectivo [En linea], disponible en: https://nidocolectivo.com/blog/influencer-virtual-vs-influencer-humano
[Consultado el: 22/02/2023].

35 Miranda, Ana Rosa (2021). Los influencers virtuales como futuro de la publicidad. Trabajo de disertacion.
Segovia: Universidad de Valladolid, disponible en: https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/49071/TFG-
N.%201694.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Aun asi, con los avances actuales en la tecnologia, es probable que los y las “influencers”
digitales se vuelvan cada vez mas sofisticados, con mejores graficos, animaciones y efectos
especiales. Desde su creacion, nos encontramos con seres, irreales eso si, pero que son capaces
de desarrollar las funciones y cometidos propios de las personas “influencers”, operando de
una forma muy semejante. Se puede afirmar que se han constituido como un soporte
publicitario mas y han conseguido que sus perfiles se utilicen para la promocion de marcas y
la generacion de tendencias. Se ha constatado, ademads, que la utilizacion de “influencers
virtuales” en la publicidad presenta una utilidad destacada para conectar con los grupos de
audiencia mas jovenes en comparacion con las formas publicitarias y estrategias de marketing
mas convencionales®. Cabe mencionar que lo mismo ocurre con los “influencers” humanos,
pues como ya se ha mencionado anteriormente en este trabajo, una gran mayoria de los y las
jovenes les siguen y confian en ellos.

A continuacion, una vez presentada la presencia de los y las “influencers virtuales”, en este
proyecto se tratardn temas especificos como las normativas que rodean a la actividad
publicitaria realizada a través de los y las “ciber influencers” y la problematica juridica en torno
a dichos contenidos publicitarios, y, finalmente, se analizara su aplicacion en algunos casos
publicitarios especificos.

36 Rodrigo, Luis, Rodrigo, Isabel y Mufioz, Daniel. (2021). “Los influencers virtuales como herramienta
publicitaria en la promocidon de marcas y productos. Estudio de la actividad comercial de Lil Miquela”. Revista
Latina de Comunicacion Social [En linea] 79, 69-90, disponible en:
https://nuevaepoca.revistalatinacs.org/index.php/revista/article/view/1540 [Consultado el: 23/02/2023].
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II.  RELACION ENTRE CONTENIDOS PUBLICITARIOS DE
“INFLUENCERS” Y LA NORMATIVA

1. Referencia a los “influencers” en la Ley 13/2022, de 7 de julio, General de
Comunicacion Audiovisual

Con toda la popularidad creciente y la actual consolidacion en Espafa de los “influencers”, se
ha visto necesario implementar un marco de regulacion para ellos. Sin embargo, esto no se ha
hecho realidad hasta que se ha aprobado la modificacion de la normativa en materia de
comunicacion audiovisual, cuyo fruto ha sido la aprobacion de una nueva Ley General de
Comunicacién Audiovisual, en 2022 (en adelante, LGCA). En esta nueva disposicion legal, se
hace referencia a estos prescriptores bajo el concepto de “influencers”, “vloggers” o
“prescriptores de opinion”. Esta referencia ya se preveia en el anteproyecto de la Ley General
de Comunicacién Audiovisual, esto es, desde el inicio de la tramitacién legislativa, en la que
adquirio un importante protagonismo la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia
(CNMC). Este organismo emitié un informe en el que se pedia al Gobierno el establecimiento
de reglas que regularan los servicios compartidos por los “influencers”, en referencia al
cumplimiento de los principios generales de la comunicacién audiovisual, la proteccion del
menor y la proteccion del consumidor®’.

Desde la determinacion de la fuente legal que establece la novedosa regulacion de la
participacion de los “influencers” en la comunicacion audiovisual, hay que destacar la nueva
LGCA (Ley 13/2022), como ley cuyo fin general es regular la comunicacion audiovisual en
Espafia, pero que, entre sus multiples fines especificos, destaca por el establecimiento de
directrices concretas para la prestacion del servicio a través de plataforma®. Esto resulta de
interés porque, aunque no se regulan explicitamente los servicios incluidos en las redes sociales
tal y como se indica en el predmbulo, la LGCA menciona que estas plataformas tienen como
obligacion cumplir con lo dispuesto en la ley. Como es obvio, los y las “influencers” utilizan
las redes sociales como ambito indispensable para su trabajo y, que exista una regulacion
definida para estas plataformas, nos indica la importancia que han ido adquiriendo a lo largo
de los afios.

37 Martin, Maria Flora (2022). “La actividad de los influencers y su encaje en el anteproyecto de Ley General de
Comunicacién Audiovisual”, en VV.AA. Nuevas Tendencias en el Derecho de la Competencia y de la Propiedad
Industrial 11l. Granada: Comares, pp. 185-200.

38 ey 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual. «kBOE» nim. 163, de 8 de julio de 2022.
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En la LGCA, para nombrar a los “influencers” se hace referencia a los “usuarios de especial
relevancia que emplean servicios de intercambio de videos a través de plataforma” (preambulo
IV, LGCA)*. Aunque todavia esta pendiente de desarrollo la definicion exacta sobre quiénes
seran estos prestadores, todo apunta a que seran los y las “influencers” con un nimero amplio
de seguidores en las plataformas digitales, pero este nimero no esta fijado ain*°.

Por otro lado, dentro de una referencia genérica, se hace mencion a los usuarios englobados en
esta Ley, dentro del concepto de “prestadores del servicio de comunicacion audiovisual”.
Como se menciona en el articulo 1, punto 2, de la LGCA, en relacion con el objetivo de esta
Ley, se busca aplicar normas a la prestacion del servicio de comunicacién audiovisual. Para la
exacta comprension de este contenido legal, en cuanto a la parte subjetiva se refiere, hay dos
definiciones a tener en cuenta. Por un lado, ¢quién es el prestador del servicio de comunicacién
audiovisual? Se trata de la: “Persona fisica o juridica que tiene la responsabilidad editorial
sobre la seleccion de los programas y contenidos audiovisuales del servicio de comunicacion
audiovisual y determina la manera en que se organiza dicho contenido” (art. 2, punto 4). Por
otro lado, ¢qué es el servicio de intercambio de videos a través de plataforma? Se define como
aquel: “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
organizacién determina el prestador, entre otros medios, con algoritmos automaticos, en
particular mediante la presentacion, el etiquetado y la secuenciacion” (art. 2, punto 13) .

Por lo tanto, de esta definicion del servicio de intercambio, extraemos la referencia a los
creadores de esos contenidos que se proporcionan al publico en general a través de plataformas
electronicas, diferenciandolos de los prestadores de dichas plataformas. Como creadores de
contenidos (programas, videos) cabe hablar de personas fisicas y ademas de sujetos
responsables Unicos de dichos contenidos de comunicacién audiovisual que comparten en redes
de comunicacion, con mas exactitud, en las redes sociales, con el objetivo de informar,
entretener, educar o emitir comunicaciones comerciales.

39 Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacion Audiovisual. «<BOE» nim. 163, de 8 de julio de 2022:
“Asimismo, se incluye en este Titulo una prevision para los usuarios de especial relevancia que empleen servicios
de intercambio de videos a través de plataforma. Estos servicios que, en muchos &mbitos, son agrupados bajo el
concepto de «vloggers», «influencers» o «prescriptores de opinién», gozan de relevancia en el mercado
audiovisual desde el punto de vista de la inversidn publicitaria y del consumo, especialmente, entre el publico
mas joven”.

40 Ferndndez Carballo-Calero, Pablo (2023). “Publicidad encubierta e «influencers»”. (A proposito de la Ley
13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacion Audiovisual)”. Revista de Derecho Mercantil [En linea] 327.
[Consultado el: 03/05/2023].
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A pesar de que los contenidos publicitarios se mencionan en la Ley junto a contenidos de
naturaleza muy distinta, como los informativos o educativos, la referencia explicita a las
comunicaciones comerciales resulta importante. Queda claro asi que, en la LGCA, los
prestadores del servicio de comunicacion audiovisual (los y las “influencers”) son un vehiculo
esencial para la publicidad y promocion de productos y servicios en las redes sociales. Dentro
ya de la referencia a los creadores de contenidos que emplean el servicio de intercambio a
través de plataforma electronica, hay que destacar la categoria especifica que contempla la
nueva LGCA. Se trata de los “usuarios de especial relevancia”. Esta consideracion significa
que estas personas, que son las que emplean el servicio de intercambio de videos a través de
plataforma, sean equiparadas al propio prestador del servicio de intercambio, con lo que ello
significa respecto al deber de cumplir lo establecido en la LGCA en su articulo 94.1.

Para ser considerado un “usuario de especial relevancia” y, por ende, estar sujeto a la Ley se
deben cumplir una serie de requisitos (art. 94, punto 2):

a. “El servicio prestado conlleva una actividad economica 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”.

c. “El servicio prestado esta destinado a una parte significativa del publico en general y
puede tener un claro impacto sobre él”.

d. “La funcién 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 esta
establecido en Esparia de conformidad con el apartado 2 del articulo 3.

En decir, un usuario es de especial relevancia cuando distribuye unos contenidos audiovisuales
en una plataforma electronica en Espafia, obteniendo unos ingresos por ello, con el objetivo de
informar, entretener o educar a un publico y con posibilidad de generar un impacto en él.
Asimismo, este usuario asume toda la responsabilidad editorial sobre estos contenidos puestos
a disposicion del publico, en la medida en que recibe una compensacién econémica por
distribuirlos. De los requisitos establecidos se puede deducir que son todos requisitos
cualitativos, no hay ningun requisito de tipo cuantitativo, aunque entre los requisitos hay uno
que establece un criterio cuantitativo: “(...) por el que su titular obtiene unos ingresos
significativos (...)”. Ademas, llama la atencion, en la determinacion de la funcion del servicio
de intercambio de videos, que se hable de informar, entretener o educar y no haya referencia
alguna a la emision de comunicaciones comerciales (que si la hay en la definicion del propio
servicio de intercambio de videos a través de plataformas, desde la perspectiva del prestador
de la plataforma y no desde la perspectiva del usuario).
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Tras presentar los requisitos mas importantes para ser considerado un “usuario de especial
relevancia”, es de interés nombrar las normas de obligado cumplimiento para estas personas
con respecto a la actividad de servicio de intercambio de videos a través de plataformas que se
consideran desde la LGCA. Estas obligaciones estan recogidas en el articulo 94.1 de la LGCA.
Para empezar, se sostiene que los usuarios de especial relevancia deberan garantizar los
principios de dignidad humana (art. 4), igualdad de género e imagen de las mujeres (art. 6), de
las personas con discapacidad (art. 7) alfabetizacion mediatica (art. 10), autorregulacion (art.
12), corregulacion (art. 14) y cédigos de conducta de autorregulacién y corregulacion (art. 15).
Es decir, cuando estos usuarios compartan sus contenidos, deberdn cumplir y garantizar estos
principios en dichos contenidos.

En cuanto a las obligaciones que estos usuarios deben cumplir, podemos destacar dos:

1. Obligacion de proteger a los menores facilitando ““a los usuarios informacion suficiente
e inequivoca acerca de la naturaleza potencialmente perjudicial para el desarrollo
fisico, mental o moral de los menores de los programas y contenidos audiovisuales
mediante la utilizacion de un sistema de descripcion del contenido, advertencia
acustica, simbolo visual o cualquier otro medio técnico que describa la naturaleza del
contenido, de acuerdo con el acuerdo de corregulacién previsto en el articulo 98.2”,
protegiendo a estos del contenido perjudicial como la inclusiéon de “escenas de
pornografia o violencia gratuita en catalogos separados” y proporcionando
“mecanismos de control parental o sistemas de codificacion digital” (art. 99, puntos 1
y 4). Es decir, estos usuarios deben proteger a los menores advirtiendo de una manera
inequivoca de la naturaleza publicitaria del contenido que comparten y, ademas, deben
incluir las escenas de pornografia y/o violencia en catalogos separados, ademas de
ofrecer sistemas de control parental o codificacién digital.

2. Laobligacion de una inscripcion en el “Registro estatal de prestadores del servicio de
comunicacion audiovisual, de prestadores del servicio de intercambio de videos a
través de plataforma y de prestadores del servicio de agregaciéon de servicios de
comunicacion audiovisual” (art. 39, punto 2, letra g). Por lo que los y las “influencers”
deberan inscribirse en este Registro junto al resto de prestadores de intercambio de
videos a través de plataforma y de servicios de comunicacion audiovisual.

En resumen, esta Ley aporta un gran abanico de nuevas obligaciones que, tras la necesidad de
ser inscritos en el Registro mencionado anteriormente, los “influencers” han de cumplir. Entre
estas, destacamos la necesidad de garantizar con los principios como la dignidad humana o la
igualdad de genero, la proteccion de los menores y la obligacion de inscripcion en el Registro
estatal. Méas adelante se analizaran en detalle algunas de estas.
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2. Problematica en torno a los contenidos publicitarios de “influencers”

Sin embargo, estos contenidos audiovisuales que los y las influentes comparten en las redes
sociales pueden plantear alguna problematica en el momento en que se utilizan con un fin
publicitario. Antes de adentrarnos en este analisis juridico de dichos contenidos compartidos a
través de plataformas electrénicas, es necesaria una previa contextualizacion en lo que a la
comunicacion comercial se refiere. El término “comunicacion comercial audiovisual” lo
encontramos en la LGCA, pero, previamente, en la regulacion general tenemos el término
“publicidad”. Siendo el contenido de una norma general, como es la Ley 24/1998, de 11 de
noviembre, General de Publicidad, debemos poner de manifiesto como se define “publicidad”
en esta normativa genérica: “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 forma directa o indirecta la contratacion de bienes
muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones” (art. 2, punto 2)**. De esta definicion
y en relacién con el contenido compartido por un usuario del servicio de intercambio de videos,
podriamos decir que dicho contenido es publicidad cuando el fin es promover una contratacion,
es decir, estimular su demanda.

Ademas, habria que incluir la definicién de comunicacion comercial audiovisual de la LGCA,
porque es esta norma la que aqui estamos presentando: “Se considera comunicacion comercial
audiovisual las imagenes o sonidos destinados a promocionar, de manera directa o indirecta,
los bienes, servicios o imagen de una persona fisica o juridica dedicada a una actividad
econdmica, que acompafian o se incluyen en un programa o en un video generado por el
usuario a cambio de una remuneracion o contraprestacion similar a favor del prestador del
servicio de comunicacién audiovisual, o bien con fines de autopromocion. La publicidad
televisiva, el patrocinio, la televenta y el emplazamiento de producto son, entre otras, formas
de comunicacion comercial audiovisual.” (art. 121, punto 1). Es decir, una comunicacion
comercial audiovisual es un conjunto de imagenes o sonidos generalmente acompafiados o
incluidos en un programa o video y compartidos por un usuario con el fin de promocionar un
producto o servicio. El emisor de dicha comunicacidn recibe una contraprestacion econémica
por ello.

Tras esta previa presentacién desde el plano de los conceptos o las definiciones para determinar
con seguridad la naturaleza de un determinado contenido audiovisual (informativa, de
entretenimiento, educativa o publicitaria), es de interés presentar y analizar las cuestiones
legales que se pueden asociar a los contenidos publicitarios compartidos por los y las
“influencers”, destacando la cuestion de la necesaria identificacion de aquella naturaleza y la
cuestion del riesgo de engafio en el publico destinatario, quiza méas probable y, por ende,
preocupante, por el hecho de tratarse de contenidos personales, ampliamente seguidos por el
publico con confianza y credulidad.

41 Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. «BOE» nim. 274, de 15 de noviembre de 1988.
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2.1. Problema de no identificacion

El principio de autenticidad o identificacion, es decir, la necesidad de identificar los contenidos
como publicidad, se regula a lo largo de la LGCA, en la Ley de Competencia Desleal y en la
Ley General de Publicidad. Ademas, resulta de interés mencionar la importancia del Cdédigo
de Conducta elaborado por AUTOCONTROL, donde también podemos observar este
principio. A continuacion, veremos cOmo esta recogido en cada uno de estos apartados.

Este principio queda reflejado en la Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal, como
norma que coadyuva a determinar cuando una actividad publicitaria es ilicita por ser desleal®.
La Ley de Competencia Desleal (en adelante, LCD) considera que no identificar un contenido
como publicidad es una practica desleal con los consumidores o, en otras palabras, es
publicidad encubierta. Los contenidos se consideran practicas comerciales encubiertas cuando:
“Incluyan como informacion en los medios de comunicacién o en servicios de la sociedad de
la informacion o redes sociales, comunicaciones para promocionar un bien o servicio,
pagando el empresario o profesional por dicha promocion, sin que quede claramente
especificado en el contenido, o a través de imagenes y sonidos claramente identificables para
el consumidor o usuario, que se trata de un contenido publicitario” (art. 26). Es decir, una
practica es desleal cuando se incluye como informacion comunicaciones con el fin de
promocionar un bien o servicio sin que quede claramente identificado, en el propio contenido
0 a través de imagenes y sonidos, que se trata de publicidad*®. Todo esto nos permite determinar
que la publicidad encubierta es publicidad ilicita y desleal en cuanto se refiere a la forma o
presentacion del contenido publicitario*.

Pero, también la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad (en adelante, LGP),
se refiere al principio de identificacion. En el articulo 9 dentro de las disposiciones generales
para la contratacion publicitaria se expone que: “Los medios de difusion deslindardan
perceptiblemente las afirmaciones efectuadas dentro de su funcion informativa de las que
hagan como simples vehiculos de publicidad. Los anunciantes deberan asimismo desvelar
inequivocamente el caracter publicitario de sus anuncios”. Por lo que esta Ley recoge que,
tanto los medios de informacion como los anunciantes, deben identificar claramente sus
anuncios como contenido publicitario.

42 | ey 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal. «<cBOE» nim. 10, de 11 de enero de 1991.

43 Fernandez Carballo-Calero, Pablo (2023). “Publicidad encubierta e «influencers». (A proposito de la Ley
13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacion Audiovisual)”. Revista de Derecho Mercantil [En linea] 327.
[Consultado el: 03/05/2023].

44 Hernadndez-Rico, José Miguel (2015). “Publicidad ilicita (I1)”, en AA.VV., Derecho de la Publicidad.
Pamplona: Lex Nova, pp. 111-121.
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Un principio, el de identificacion que también queda reflejado en el articulo 122, punto 3 de la
LGCA: “Se prohibe la comunicacion comercial audiovisual encubierta 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”. Es decir, en la LGCA esta practica
queda recogida como publicidad encubierta, una practica considerada ilicita y prohibida en esta
Ley. Podemos definir la publicidad encubierta como la publicidad que oculta su naturaleza
publicitaria al consumidor medio, por lo que éste no es capaz de distinguir la finalidad
comercial detras de un contenido®.

Por ultimo, el principio de identificacion es el eje del contenido del Codigo de Conducta de
comunicacion comercial a través de “influencers”, este Codigo deriva de la implicacion de la
asociacion AUTOCONTROL. Respecto a la historia de este organismo privado, cabe destacar
que en 1995 se fundd como un organismo independiente, con la finalidad de promover la
autorregulacion en la industria publicitaria en Espafa. El objetivo de esta asociacidn sin animo
de lucro es “trabajar por una publicidad responsable: leal, veraz, honesta y legal” y, paraello,
se gestiona el sistema espafiol de autorregulacién con base en tres instrumentos: los codigos de
conducta, el jurado de la publicidad y la asesoria juridica“®.

El instrumento mas interesante para esta investigacion son los cddigos de conducta, en
concreto, el Cdédigo de Conducta sobre el uso de “influencers” en la publicidad, que entr6 en
vigor el 1 de enero de 2021. El objetivo principal de este conjunto de pautas es que todos los
contenidos publicitarios compartidos por “influencers” cumplan el principio de autenticidad o
el principio de identificacion de la publicidad*’. Este Codigo de conducta trata de poner fin a
la practica de encubrir la publicidad, como préctica ilicita, y para ello propone una regulacion
para identificar debidamente los contenidos publicitarios compartidos por “influencers”. En
primer lugar, una de las preocupaciones que se advierten de la regulacién del Cédigo es que se
sepa con claridad cuando estamos ante un contenido publicitario, cuando el mismo es difundido
por un o una “influencer”.

45 Fernandez Carballo-Calero, Pablo (2023). “Publicidad encubierta e «influencers»”. (A proposito de la Ley
13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacion Audiovisual)”. Revista de Derecho Mercantil [En linea] 327.
[Consultado el: 03/05/2023].

46 AUTOCONTROL (2023). Quiénes somos, presentacion, disponible en:
https://www.autocontrol.es/autocontrol/quienes-somos/ [Consultado el: 14/04/2023].

47 AUTOCONTROL. (2020). Cadigo de conducta sobre el uso de los influencers en la publicidad, disponible en:
https://www.autocontrol.es/wp-content/uploads/2020/10/codigo-de-conducta-publicidad-influencers.pdf
[Consultado el: 14/04/2023].
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Se entiende por contenido publicitario todos los contenidos que: “Estén dirigidos a la
promocion de productos o servicios, 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 y el anunciante o sus agentes
ejerzan un control editorial sobre el contenido divulgado (estableciendo previamente todo o
parte del mismo y/o validandolo)” (norma 3). Dicho en otras palabras, un contenido que
comparte un o una “influencer” tiene fin publicitario cuando promueve un producto o servicio,
recibiendo una compensacion econdémica por ello, y quedando sometido al control que ejerce
el anunciante o persona beneficiada de dicha promocion. Al anunciante le corresponde hacer
el pago o la contraprestacion que se haya acordado y, de ello deriva que sea el anunciante quien
ejerza el control editorial sobre el contenido compartido por el o la “influencer”.

En la norma ndmero cinco de este Codigo se expone que los contenidos publicitarios
compartidos por “influencers” deberan incluir una indicacion, explicita, inmediata y adecuada
al medio y mensaje. Respecto al tipo de indicacién, se recomienda usar las palabras
“publicidad”, “publi”, “en colaboracion con” o “patrocinado por” o descripciones como
“Embajador de [marca]”, “Gracias a [marca]”, “Regalo de [marca]” etc. *®. A continuacion,
podemos observar algunos ejemplos una identificacién de la publicidad de la mano de
Alexandra Pereira:

< Publicaciones

\(\Q"w alexandrapereira

Qv W

10.587 Me gusta

alexandrapereir: niu bag fofMmy"syrms and I'm
in love @ #Miul iMultiPockft Ad

(Alexandra Pereira, 2023)

48 AUTOCONTROL. (2020). Codigo de Conducta sobre el uso de los influencers en la publicidad, disponible

en: https://www.autocontrol.es/wp-content/uploads/2020/10/codigo-de-conducta-publicidad-influencers.pdf

[Consultado el: 14/04/2023].
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En ambos casos vemos como la publicidad queda identificada con el uso del término “Ad”. Sin
embargo, los criterios expuestos anteriormente han sido continuamente desarrollados en los
dictamenes y resoluciones emitidas por el Jurado. En una de estas emisiones, en 2021, se
incluyé el término anglosajon “Ad” como una indicacion poco clara, pues el consumidor medio
puede desconocer el significado de este. Por lo que un correcto uso de esta identificacion podria
darse cuando se incluyen, exactamente, las indicaciones recomendadas. Cabe destacar que
también se ha expuesto, a su vez, que la mencion de la marca del producto o servicio
compartido es insuficiente para revelar la naturaleza publicitaria del contenido, ya que en
muchas ocasiones los y las “influencers” aluden a estas marcas sin que detras exista un contrato
publicitario®.

Por lo tanto, no siempre se cumple con la obligacion de identificar, 0 no siempre se cumple con
una identificacion debida. En un estudio en el que se analizaron 750 publicaciones de los 25
“influencers” de moda mas relevantes en Espafa, se comprobd que nueve de cada diez no
identifican sus publicaciones como contenido publicitario®. Como es el caso de Aida
Domeénech, también conocida como Dulceida, pues de las publicaciones analizadas, ninguna
contaba con una etiqueta que indicara que se trataba de un contenido publicitario. Méas abajo
podemos observar como se produce una publicidad ilicita en unos contenidos en los que no se
identifican las publicaciones como publicidad:

Publicaciones

Qv

) Les gusta a thiago_1807 y 34.305 pers:

(Dulceida, 2022)

49 Fernandez Carballo-Calero, Pablo (2023). “Publicidad encubierta e «influencers». (A proposito de la Ley
13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacion Audiovisual)”. Revista de Derecho Mercantil [En linea] 327.
[Consultado el: 03/05/2023].

50 Sixto-Garcia, José y Alvarez Vazquez, Amalia (2020). Influencers en Instagram y publicidad engafiosa: la
necesidad de regular y autorregular. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 26(4), 1611-1622. Disponible en:
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En estos contenidos compartidos, que omiten una advertencia a su naturaleza publicitaria, no
es nada sencillo identificar si se trata de contenido publicitario y, por ende, la persona
“influencer” recibe remuneracion o una contraprestacion econdmica por el contenido
compartido. Sin embargo, es complicado probar la existencia de un contrato por motivos como
su ocultacion por las dos partes (“influencer” y anunciante) o la inexistencia material de este,
siendo un pacto hablado. Por lo que, a fin de probar la naturaleza publicitaria de estos
contenidos, se ha admitido la posibilidad de deducir ésta a través del analisis de sus
caracteristicas y de indicios que muestren asi una finalidad publicitaria.

El Jurado de AUTOCONTROL ha dictaminado algunos criterios que pueden ayudar a deducir
la naturaleza de estos contenidos, tales como la exaltacion exclusiva de sus ventajas, las
apelaciones directas a la compra, imagenes que muestran el producto o servicio o la no
referencia a productos de la competencia. Por otro lado, la descripcion, las opiniones y
valoraciones y la referencia a la competencia entre otros quedan descartados como posibles
indicios de publicidad®. En 2021 AUTOCONTROL reclamo a la “influencer” Sandra Barneda
por contenidos en Instagram en los que publicitaba dos teléfonos méviles y una Tablet de la
marca Samsung. Sandra incluy6 en sus publicaciones el término “Ad” y el organismo concluyé
en que esta manifestacion no resultaba clara ni era inequivocamente identificable como
publicidad®®. Finalmente, la “influencer” edit6 las publicaciones incluyendo los términos
“#publi” y “publicidad”, reconocidos como clara advertencia tal y como se indica en la norma
numero 5 del Cadigo.

sandrabarneda @ -

sandrabarneda @ Publicidad
@samsungespana

Estoy feliz con mi nuevo #GalaxyS21.
Es el smartphone que convierte lo
cotidiano en momentos épicos,
perfecto para llenar de momentazos el
2021. ¢Qué cébmo puedes
convertir un momento cotidiano en
algo épico? Graey 8k y lo verss. @
#TeamGalaxy {fpubli
@samsungespana

d51291 Que mas mévil méas chulo
tienes Sandra me gusta
muchisimo@ sandrabarneda

B decorando_con_encanto_by_anbai

oQv

16.618 Me gusta

(

51 Fernandez Carballo-Calero, Pablo (2023). “Publicidad encubierta € «influencers». (A propodsito de la Ley
13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacion Audiovisual)”. Revista de Derecho Mercantil [En linea] 327.
[Consultado el: 03/05/2023].

52 AUTOCONTROL (2021). Dictamen de 5 de marzo de 2021 de la Seccién Tercera de Particular (Samsung
Influencer). [Consultado el: 10/05/2023].
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Por todo este proceso tan complicado para averiguar la naturaleza publicitaria de un contenido,
es por lo que se exige una identificacion clara e inequivoca de los contenidos publicitarios de
forma que no lleve a equivocacion o confusion entre el publico.

2.2. Engafno

(Se produce entonces un engafio por parte de los y las “influencers” a sus seguidores cuando
divulgan sus contenidos publicitarios y no los identifican o no los identifican debidamente,
dando lugar a una publicidad encubierta? Si hablamos de engafio, es preciso definir qué es la
publicidad engafiosa, publicidad considerada ilicita segun la LGP (art. 3, letra e). La publicidad
engafosa esta estructurada en la LCD en dos modalidades: actos publicitarios de engafio (art.
5) y omisiones publicitarias engafiosas (art. 7)°3. A continuacion, se explicaran cada uno de
estos apartados.

Para empezar, y siguiendo con lo establecido en el articulo 5 de la LCD, una publicidad es
considerada engafiosa cuando contiene tanto informacién falsa como informacion verdadera
que induzca o pueda inducir a error a sus destinatarios, siendo susceptible de alterar su
comportamiento econdémico. Los destinatarios son asi los consumidores o usuarios, o todos
aquellos adquirentes no consumidores, sino adquirentes empresarios o profesionales, aunque
indirectamente la publicidad engafiosa también puede resultar perjudicial para los
competidores del anunciante. Para que la conducta sea engafiosa son necesarios tres requisitos:
primero, que el contenido pueda alterar o altere el comportamiento econdémico de su
destinatario, segundo, que el engafio recaiga en algin aspecto de estos tres (son aspectos que
hacen idoneo el contenido para alterar el comportamiento econémico de los destinatarios):

1. Aspectos en relacién con el bien o servicio anunciado, como la mera existencia o
naturaleza de tal bien o servicio compartido o las caracteristicas principales de este.

2. Aspectos en relacion con las tres frases de la contratacion: la previa, la contratacion
propiay la posterior.

3. Aspectos en relacion con el anunciante como la identidad, solvencia y cualificacion,
entre muchos otros.

Y tercero, que la informacidon ofrecida sea objetiva y medible y pueda ser comprobada como
falsa, excluyéndose de ésta las opiniones expresadas y las exageraciones o hipérboles
publicitarias, ya que estas no son informaciones objetivas ni medibles. Veamos a continuacion
como en muchas ocasiones los y las “influencers” realizan una publicidad como conducta
engafiosa y cOmo esto puede afectar al pablico destinatario.

53 Hernéndez-Rico, José Miguel (2015). “Publicidad ilicita (III)”, en AA.VV. Derecho de la Publicidad.
Pamplona: Lex Nova, PP 127-140.
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En 2021, algunas “influencers” como Sofia Suescun, Sandra Pica y Rocio Camacho
publicitaron en sus redes sociales unas mallas que prometian ser anticeluliticas. En videos
compartidos en su cuenta de Instagram, Sofia, Sandra y Rocio hicieron algunas afirmaciones
como, por ejemplo, que las mallas prometian “luchar contra la celulitis todo el dia”, que eran
“adelgazantes” y que llegaban a “eliminar la retencion de liquidos y la celulitis tres veces mas
rapido de lo normal”. La asociacion FACUA-Consumidores en Accién denuncio a las tres
influentes implicadas por publicidad con caracter engafioso, pues publicitar las mallas como
remedio a la celulitis no sélo es apto para inducir a error, sino que induce a error, haciendo
creer a los destinatarios que hay una solucion para ello. Ademas, FACUA también alert6 de
que puede inducir a confusion, presentando la celulitis como algo que no se ajusta a la realidad,
pudiendo referirse ésta a una infeccion bacteriana o a un problema estético®. Por lo tanto, en
el caso de no ser veraces las propiedades afirmadas respecto al producto publicitado, estariamos
ante un claro ejemplo de acto publicitario de engafio hacia el pablico consumidor (art. 5).

La denuncia de FACUA hacia las tres “influencers” llama la atencion, porque ellas no son el
anunciante, sino el medio a través del cual el anunciante difunde el contenido que tiene previsto
difundir. ;Quién es el responsable de un contenido no veraz? ;El titular de dicho contenido, el
que tiene todo el control editorial sobre el mismo?, ¢ También tiene responsabilidad el medio
de difusion? Indudablemente, el responsable es el que controla la edicién de dicho contenido,
en este caso, el anunciante, que es quien determina la informacion a dar sobre su producto o
servicio. El medio (en este caso la persona “influencer”) esta exento de responsabilidad en lo
que se refiere a contenidos ilicitos por su caracter engafioso. Excepto que la informacion
ofrecida esté en manos de, Unicamente, el o la “influencer”, en este caso, la total
responsabilidad recae sobre el prescriptor o la prescriptora.

54 FACUA.org (2021). FACUA denuncia a tres famosas y una web por anunciar unos leggings que presentan
como anticeluliticos, disponible en: https://www.facua.org/es/noticia.php?1d=16571 [Consultado el 16/04/2023].
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Por otro lado, una publicidad también es considerada engafiosa cuando se omite o se oculta
informacion necesaria para que el publico destinatario pueda adoptar una decision relativa a su
comportamiento econémico con todo el conocimiento debido. Asi, frente a la omision en
sentido estricto (falta de aquella informacidn necesaria que determina una decision economica
con todo el conocimiento debido), se regula la ocultacion como equiparada a la omision (la
informacidn necesaria y determinante para tomar la decision econdémica esta en el contenido
publicitario, pero no se advierte, por lo que finalmente pasa inadvertida), asi, por ejemplo,
cuando la informacion es imperceptible, ininteligible, poco clara, ambigua o no se muestre el
verdadero fin comercial del anuncio (art. 7, punto 1).

Si observamos esta Ultima razon de omision engafiosa, vemos que se diferencia claramente de
las anteriores, directamente referidas a la informacidén que se entiende oculta y, por ende,
omitida. En este sentido, cabria decir que un ejemplo de omision engafiosa es cuando los y las
“influencers” incluyen la obligatoria identificacion de publicidad de una forma casi camuflada,
haciendo complicada su total lectura y comprension de que efectivamente se trata de contenido
publicitario. Veamos claramente esta omision publicitaria con un ejemplo:

(L. Javierre, comuniccu’Jn personal, 7 de mayo de 2023)

Al margen de que el término “Ad” no es recomendable y centrandonos en la visibilidad del
elemento, en este caso vemos como la identificacion de publicidad de la mano de Luna Javierre
es poco clara y casi imperceptible, encontrandose ésta bajo la foto de perfil. El término “Ad”
no es visible a primera vista, por lo que estariamos ante un acto de omision publicitaria (art.7).
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En resumen, tanto la publicidad encubierta (que incumple el principio de identificacion) como
la publicidad engafiosa (por accion o por omision) parecen actividades recurrentes entre los y
las “influencers”. Por lo que podriamos afirmar que en la actualidad la publicidad realizada por
estos prescriptores sigue propiciando una serie de situaciones ilicitas derivadas del
incumplimiento de las regulaciones vigentes, tanto por parte de “influencers” como por parte
de los anunciantes. Pero ¢quién responde frente a una presunta ilicitud? ¢a quién se tiene que
dirigir la peticion de cesar la difusion de dicho contenido presuntamente ilicito por constituir
publicidad encubierta o publicidad engafiosa?, ¢al propio prescriptor o al anunciante en
cuestion? o ¢a ambos conjuntamente? La respuesta no es Unica, porque depende de si el
contenido publicitario es engafioso a secas o encubre la naturaleza publicitaria del mismo
(resultando también por ello engafioso). En el primer caso, el titular y controlador de un
contenido engafioso es el anunciante (LCD art. 5, punto 2). En el segundo caso, el obligado a
identificar la naturaleza comercial del contenido difundido es tanto quien lo difunde como su
titular.

Veamos lo que nos dice la legislacion respecto a quién atribuir la responsabilidad ante una
publicidad ilicita difundida a través de influencers. En concreto, nos referiremos a la Ley
General de Comunicacion Audiovisual, pero también al Cédigo de Conducta sobre el uso de
“influencers” en la publicidad comercial, que, a pesar de no ser una norma imperativa, es
significativa la prevision que se recoge en esta norma deontoldgica en materia de précticas
publicitarias correctas de la mano de “influencers”.

3. Responsabilidad por los contenidos publicitarios de “influencers”: ¢quién
responde?

Debemos comenzar mencionando que todas las personas “influencers” adheridas al Codigo de
Conducta sefialado tienen la obligacion de cumplir con las reglas que se les imponen (norma
numero 6). Es decir, deben cumplir con la obligacion de identificar la naturaleza publicitaria
de los contenidos compartidos en el caso de que constituyan publicidad. Cuando estas personas
no identifican el contenido como publicitario y, por lo tanto, no respetan las reglas, la
responsabilidad recae directamente en estas. Sin embargo, a esta obligacion solamente quedan
sometidas las personas adheridas al cddigo (norma namero 1), por lo que la atribucion de
responsabilidad por la presunta ilicitud de un contenido publicitario no identificado o
indebidamente identificado cambia cuando no existe tal adhesion al cddigo de conducta por
parte del o de la “influencer” concreta.
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Cuando existe un contenido publicitario es porque detras de esto hay un contrato de naturaleza
mercantil entre el anunciante y el o la “influencer” que regula tanto la creacion del contenido
como la difusion de este en un perfil de una red social. Es importante que el contrato regule
todo el contenido que el anunciante desea que el o la “influencer” comparta y que prohiba
contenidos que puedan vulnerar la normativa, incluso que exija que se cumpla con la
identificacion del contenido. El responsable frente a los terceros de la ilicitud de dichos
contenidos que publique el prescriptor es, en este caso, el anunciante. Sin embargo, cuando el
prescriptor no cumple con lo acordado previamente en el contrato, la responsabilidad podria
recaer directamente en él, porque otra cuestion es el incumplimiento de lo acordado con el
anunciante por parte del o de la prescriptora, porque en este caso la responsabilidad por dicho
incumplimiento recae en aquel o aquella prescriptora®.

Otra situacion diferente en cuanto a la atribucion de responsabilidad nos la indica la LGCA,
porque, en primer lugar, es una norma imperativa, a diferencia del Cédigo y, en segundo lugar,
porque prevé una regulacion expresa respecto a la responsabilidad que se genera por los
contenidos compartidos a través de plataformas electrénicas. La LGCA establece que, tanto los
prestadores de servicio de intercambio de videos a través de plataforma (los y las “influencers”,
siempre que sean de especial relevancia) como otros agentes que operan en el mercado
audiovisual y tengan obligaciones de acuerdo con lo previsto en la ley, seran responsables por
las infracciones de la ley (art. 156, punto 1). Esto es, diferencia al prestador del servicio de
intercambio de videos a través de plataforma y al que emplea dicho servicio, que, si alcanza a
ser usuario de especial relevancia, asume toda la responsabilidad editorial.

Respecto al propio prestador del servicio, dice la LGCA que no se le hara responsable de una
infraccidn cuando “emita comunicaciones comerciales audiovisuales elaboradas por personas
ajenas al prestador y que supongan una infraccion de acuerdo con la normativa vigente sobre
publicidad” (art. 156, punto 3). Por lo que cuando el o la prescriptora identifica claramente el
contenido publicitario y se remite Gnicamente a difundir sobre lo que se ha acordado en el
contrato previo, en el caso de publicidad engafiosa o infraccién de normativa especifica, la
responsabilidad frente al pablico destinatario recaeria directamente en el anunciante, pero
también en el “usuario de especial relevancia”. No seria por publicidad encubierta, sino que
seria por contenido engafioso o ilicito por infractor de alguna normativa especifica (por
ejemplo, tabaco, medicamentos, etc.).

Pero, y si no estamos ante un contenido publicitario ¢qué ocurre cuando el “influencer” ofrece
juicios personales?

55 Monteagudo, Montiano y Garcia, Francisco Javier (2017). Principales cuestiones juridicas en la publicidad
con influencers [En linea]. [Consultado el: 20/04/2023].
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4. ¢Libertad de expresion o contenido publicitario?

Llegados a este punto cabe mencionar que la distincion entre contenido publicitario o juicio
personal es complicada, pero es una distincion necesaria para conocer quién es responsable y
quién no lo es y quién debe responder o no frente a situaciones ilicitas por la realizacion de
practicas de publicidad encubierta y engafiosa. Como ya se ha mencionado anteriormente
gracias a la definicion ofrecida por AUTOCONTROL (norma 3), es contenido publicitario
cuando hay un contrato y el prescriptor o la prescriptora recibe una compensacion econémica
por promover ese contenido en su red social. Es en este caso cuando el “influencer” o usuario
de especial relevancia tiene la obligacién de identificar claramente el contenido como lo que
es, publicidad. Una vez realizada esta distincion se puede determinar a quién corresponde la
responsabilidad por la ilicitud en un contenido publicitario.

Si un contenido no esta identificado como publicitario y la difusion de este se debe a que el o
la “influencer” expresa juicios y opiniones personales, estariamos hablando del ejercicio del
derecho a la libertad de expresion recogido en el articulo 20 de la Constitucion Espafiola y no
de un supuesto de publicidad ilicita por defecto de identificacion®. Si el contenido que
comparte el o la “influencer” se ajusta a la expresion de su opinidn o parecer, hay que decir
que las opiniones o juicios quedan excluidos de poder ser considerados como actos ilicitos por
su aptitud para engafiar o por el hecho de que supongan la infraccion del deber de
identificacion. Se trata de tener claro si estamos ante un contenido publicitario o ante un
contenido expresivo de opiniones o juicios personales. La normativa aplicable sera la que
corresponda a la calificacién correspondiente del contenido concreto. Asi se expresa en la
normativa, por ejemplo, en el articulo 5 de la LCD sobre la consideracion de actos de engafio:
“Cuando el empresario o profesional indique en una practica comercial que esta vinculado a
un cddigo de conducta, el incumplimiento de los compromisos asumidos en dicho codigo, se
considera desleal, siempre que el compromiso sea firme y pueda ser verificado, y, en su
contexto factico, esta conducta sea susceptible de distorsionar de manera significativa el
comportamiento economico de sus destinatarios” .

Es decir, cuando un o una “influencer” esta adherido a un cddigo de conducta, por ejemplo, al
cddigo de autorregulacién de la publicidad de las bebidas alcohdlicas espirituosas, y dicha
adhesién la menciona en uno de sus contenidos que podria tener fin publicitario (por ejemplo,
aparece tomandose una copa de Beefeater que se destaca), resulta evidente que aquella mencion
al codigo es apta para inducir de manera significativa en el comportamiento economico del
publico destinatario, por lo que si el o la “influencer” lo incumple, por ejemplo, omitiendo la
insercion del mensaje de consumo responsable, dicha omision sera considerada como un acto
de engafio y, en consecuencia, el contenido publicitario sera engafioso.

56 Constitucion Espafiola [Const]. Art. 20. 29 de diciembre de 1978 (Espafia).
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Casos de engafio como este, pueden ser un peligro para la salud publica y provocan errores en
los consumidores en relacion con el origen y la verdadera finalidad de su comunicacion. Es
entonces cuando el publico no diferencia y considera estas informaciones neutrales, dentro de
la libertad de expresion, y no publicitarias. No identificar este tipo de publicidad, como la
publicidad de bebidas alcoholicas, recae en un incumplimiento basico de proteger a los
consumidores. Es por ello por lo que solamente una correcta identificacion de esa naturaleza
publicitaria garantiza el cumplimiento basico que respeta a los consumidores y consumidoras®”.

Esta aplicacion especifica de la normativa al contenido que corresponda segun su naturaleza se
advierte también en la normativa deontol6gica que representa, en este caso, el Codigo de
Conducta sobre el uso de “influencers” en la publicidad. La norma 3 de este Codigo sefiala lo
siguiente: “no tendran la consideracion de publicitarios y, por tanto, no les resultard de
aplicacion el presente Codigo a los contenidos divulgados por influencers que respondan a su
propiay Unica iniciativa”. Se trata de una delimitacion de lo que no es “contenido publicitario”,
quedando exento de todas las pautas establecidas en dicho Cédigo. Ciertamente, la delimitacion
tiene un criterio finalista, es decir, hay que tener en cuenta el fin con el que el o la “influencer”
divulga el contenido correspondiente. Y dicho fin ha de ser de naturaleza personalisima, en el
sentido de querer expresarse 0 manifestarse en torno a un producto o servicio, remitiéndonos a
la esfera de las opiniones o juicios. En este sentido, segun esta delimitacion, ante un contenido
en el que el o la “influencer” aparece tomandose una copa de Beefeater que se destaca,
podriamos concluir que si tendria consideracidn de publicitario, por lo que, en consecuencia,
le resultaria de aplicacion el mencionado Cédigo, debiéndose identificar aquel debidamente.

El problema juridico esta en la determinacion de si un contenido tiene la consideracion de
publicitario o la consideracidn de un espacio de libertad de expresién, pero al margen de ello,
el problema juridico se constata cuando, como en muchas ocasiones ocurre, los y las
“influencers” comparten contenidos donde mencionan marcas, productos o servicios con un fin
inequivocamente publicitario, al haber detrds un contrato mercantil con contraprestacion
econoémica y no advierten la verdadera naturaleza de dichos contenidos®®. Cuando la difusion
del contenido responde a un pago o a una contraprestacién econémica, no se puede ocultar la
naturaleza de dicho contenido, para asi evitar el traspaso injustificado del poder de influencia
que ejerce el o la “influencer”. Cabe recordar aqui que el nivel de influencia que poseen estos
prescriptores es muy alto, tanto que su opinion es un factor muy decisivo a la hora de la decisién
definitiva de consumir un producto o servicio.

57 Fernandez Carballo-Calero, Pablo (2023). “Publicidad encubierta e «influencers». (A proposito de la Ley
13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacion Audiovisual)”. Revista de Derecho Mercantil [En linea] 327.
[Consultado el: 03/05/2023].

58 Goémez Nieto, Begoiia, (2018). “El influencer: herramienta clave en el contexto digital de la publicidad
engafiosa”. methaodos.revista de ciencias sociales [En linea] 6(1),149-156, disponible en:
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=441556240010 [Consultado el: 15/04/2023].
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Es muy probable que, si un o una “influencer” recomienda en su perfil un producto y comenta
positivamente su experiencia, las ventas de este aumenten. Por ello, el publico ha de saber si el
fin con el que se comparte el contenido concreto es el de promover la contratacion de aquel
producto o servicio determinado. Es la manera de proteger al publico seguidor de estas personas
y que resultan desprotegidas ante este fendmeno de riesgo como es el marketing de influencia.
Volvemos a recordar que los y las “influencers” pueden compartir contenidos en su esfera
exclusiva de expresion de opiniones, juicios, pareceres, etc., sin que esta difusion tenga relacion
alguna con la celebracion de un contrato mercantil, ni siquiera con una intencion propia de
promover la contratacion de un determinado producto o servicio. Opiniones, juicios, pareceres,
etc. que, por cierto, pueden influir negativamente en la marca y en la imagen del anunciante
cuando no sean positivos o favorables, pudiendo provocar, ademas, ante el poder de influencia
que tiene el o la “influencer”, que el piblico no consuma lo publicitado®. La necesidad de
identificar el contenido publicitario como lo que es (dando a conocer de manera inequivoca su
naturaleza publicitaria) tiene un fundamento protector pues, en la realidad, en muchas
ocasiones, sobre todo cuando se trata de recomendaciones difundidas y compartidas bajo el
cumplimiento de un contrato comercial, aquellas se realizan sin haber probado antes el
producto o el servicio, transmitiéndose un mensaje comercial que no es veraz, al no ser veraz
la opinidn o experiencia que lo sustenta.

Esta situacion problematica se observa cuando el contenido publicitario representa una
publicidad testimonial. La publicidad testimonial es definida como: “aquélla que refleja las
opiniones y experiencias de un tercero distinto del anunciante en relacion con el producto
promocionado” 8. En conclusion, es la publicidad a través de la cual se ofrece una opinion y/o
experiencia sobre el producto o servicio publicitado, por parte de una persona (consumidora,
famosa, experta) que se distingue de la persona del anunciante. Aquella opinién o experiencia
debe ajustarse al principio de veracidad, por lo que detras debe existir una experiencia real y
ofrecerse entonces una opinion veraz.

59 Monteagudo, Montiano y Garcia, Francisco Javier (2017). Principales cuestiones juridicas en la publicidad
con influencers [En linea]. [Consultado el: 14/04/2023].

60 Tato, Anxo (2019). “Aspectos juridicos de la publicidad a través de lideres de opinidn en redes sociales
(«influencers»)”. Revista de Derecho Mercantil [En linea] 311. [Consultado el: 05/05/2023].
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Con esta practica bastante comdn en las redes sociales de no sustentar en una opinién o
experiencia real la recomendacion del concreto producto o servicio, ha surgido a su vez el
fendmeno denominado “deinfluencing”, como fendmeno que busca recuperar la autenticidad
de lo recomendado por los canales electronicos o digitales, siendo cada vez mas las personas
que lo ejercen e incluso mencionan el movimiento como “hashtag” en sus redes sociales. Los
“desinfluencers” prueban los productos o servicios que mas virales se hacen en una plataforma
y ofrecen su opinion verdadera sobre estos®?.

Esta tendencia nos hace reflexionar sobre la realidad que se esconde bajo el marketing de
influencia como practica que, en muchas ocasiones, no esta sustentada en la veracidad del
contenido que se comparte, por lo que en estos casos propicia la induccion a error al pablico,
llevandole tomar una decision econdmica sin el debido conocimiento sobre el producto o
servicio cuya contratacion se pretende promover. En este escenario propicio para el engafio es
donde vuelve a cobrar todo el protagonismo la necesaria identificacion de la verdadera
naturaleza del contenido compartido, publicitaria en su caso. Ese es el punto de partida en la
politica de proteccion del pablico destinatario, que identifique con claridad y certeza que
determinado contenido compartido por un o una “influencer” deriva del cumplimiento de un
contrato por el que se recibe una cantidad de dinero u otra prestacion econdmica, o deriva de
su propio interés en promover la contratacion de un determinado producto o servicio, porque
esa advertencia es el primer filtro efectivo para atenuar los riesgos inherentes a la publicidad
realizada a través de “influencers”. La salvedad la constituye aquel contenido compartido que
no genera riesgos de perjuicio al interés del pablico consumidor o usuario y que es aquel que
deriva del ejercicio de las libertades de expresion u opinion por parte del o de la “influencer”.

A continuacion, vamos a exponer un caso en el que, a primera vista, y por el andlisis realizado
sobre la determinacion de un contenido publicitario o no publicitario parece ser un contenido
publicitario el que se comparte, y en el que no aparece la necesaria identificacion de su
naturaleza publicitaria. El pasado marzo se presentd ante AUTOCONTROL presentd una
reclamacion contra la “micro influencer” Marta Simon por un mensaje en su cuenta de
Instagram sobre un producto de la marca Biotherm de la empresa L'Oréal Espafia, S.A;
reclamacion que fue desestimada. Se acusaba a Marta de vulnerar el principio nimero 5
expuesto en el Codigo de Conducta sobre el uso de “influencers”: “La naturaleza publicitaria
de las menciones realizadas por influencers o de los contenidos digitales divulgados por estos,
que tengan tal consideracion publicitaria, deberd ser identificable para sus seguidores”.
Podemaos observar cdmo no es visible ninguna indicacion que aluda a la naturaleza de contenido
publicitario:

61 Ferndndez, Julia (2023). “Qué es un desinfluencer, el nuevo fendmeno viral que les saca los colores a Maria
Pombo y compaiiia”. El Correo. 19 de abril. Disponible en:
https://www.elcorreo.com/bizkaiadmoda/moda/desinfluencer-tiktok-maria-pombo-viral-20230417161958-

nt.html [Consultado el: 23/04/2023].
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(Marta Simén, 2023)

Es de interés mencionar que esta “micro influencer” podria no definirse como usuaria de
especial relevancia segun la LGCA, pues cuenta con poco mas de 20.000 seguidores en
Instagram. Aun asi, esta definicion sigue en desarrollo y todavia no queda claro quiénes seran
los usuarios de especial relevancia, por lo que, en este momento, se podria deducir que esta
sometida a la regulacién actual en materia de publicidad, por lo que se refiere a la aplicacién
de la LGCA.

Pues bien, en el procedimiento ante AUTOCONTROL se acreditd que Marta no mantuvo
ninguna relacién directa con la marca y que no recibié ninguna contraprestacion econémica
por la publicacion®?. La “influencer” formaba parte de la plataforma Illamada “Hivency by
Skeepers”, una aplicacion dedicada a poner en contacto de forma indirecta a marcas con
consumidores o “micro influencers” (como es el caso de Marta Simon) con el objetivo de que
prueben diversos productos y ofrezcan su opinion veraz acerca de estos. Por lo que Marta no
mantuvo ningun contacto directo con la marca. En este caso la “micro influencer” hace uso de
su libertad de expresion, de tal manera que detras no existe un contrato con el anunciante o
titular de la marca Biotherm, ni siquiera la publicacién de Instagram se hace con un fin
publicitario o de promover la contratacion del producto (aparte de que no exista contrato ni
relacién comercial con la titular de la marca). Es por ello, en un contexto de libertad para
expresar opinion, juicios, pareceres, etc., que a este contenido no le resulta aplicable ninguna
normativa especifica en materia de publicidad, no pudiéndose calificar de publicidad
encubierta, ni de publicidad engafiosa ni de testimonios engafosos, etc.

62 AUTOCONTROL (2023). Dictamen de 16 de marzo de 2023 de la Seccion Tercera de la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacion (@Biotherm. Influencer). [Consultado el: 14/04/2023].
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Ciertamente, volvemos a remarcar que es dificil acreditar que el contenido que se comparte a
través de una plataforma electrénica no es publicidad, sino que deriva del ejercicio de la libertad
de expresion, opinidn o juicio por parte del usuario de ese servicio de intercambio de videos.
Primeramente, y ante la dificultad de demostrar la existencia de un contrato y de un pago o
contraprestacion econémica, si se menciona alguna marca y se incluyen alabanzas hacia la
misma, parece que deba ser un contenido publicitario, que queda sometido a los principios que
regulan el ejercicio de la publicidad. Se trata de una prueba cuya carga corresponde al propio
“influencer”, con elementos que destruyen la finalidad que persigue todo contenido
publicitario, como es la de promover la contratacién de un determinado producto o servicio.
Cuando el o la “influencer” hace uso de su libertad de expresion y ofrece opiniones, estamos
hablando de publicidad testimonial, una practica que carece actualmente de un régimen juridico
especifico. Aun asi, cabe recordar que la publicidad testimonial debe ajustarse al principio de
veracidad y a la legislacion publicitaria vigente, la cual prohibe promocionar un producto cuyo
propio régimen prohiba el empleo de testimonios de personajes famosos, expertos y/o
profesionales de la publicidad®.

En conclusion, podemos confirmar que cuando un prescriptor o prescriptora publicita algo en
una red social, es cierto que muchas veces puede llegar a provocar error entre el pablico
destinatario, sobre todo, por no ser éste consciente de la verdadera naturaleza del contenido
recibido, aunque también puede ser por la informacion transmitida en dicho contenido que,
muchas veces, puede no estar sustentada o fundamentada en la veracidad. Por esta razon es
necesaria una regulacion que obligue a los y a las “influencers” a identificar siempre el
contenido como publicitario tal y como indica el articulo 9 de la LGP, en referencia a la
obligacién que le corresponde en su consideracion como vehiculo de publicidad, de forma que
el pablico seguidor de aquel perfil conozca la realidad: que detrds hay un contrato o
simplemente que hay un interés personal directo en impulsar la contratacion de un determinado
producto o servicio, esto es, que se trata de publicidad, que no es en respuesta a un interés en
dar a conocer una opinidn, un juicio de valor, un parecer, etc. Asimismo, deberia regularse la
responsabilidad del o de la “influencer” por contenidos publicitarios ilicitos en cualquier
modalidad (engafiosos, denigratorios, infractores de normativa sectorial especifica, como por
ejemplo en materia de comunicaciones comerciales de las actividades de juego), por el simple
hecho de que comparten dichos contenidos con una multitud de personas, que les siguen bajo
una influencia significativa.

Tras analizar a fondo las regulaciones vigentes para estos prescriptores o para estas
prescriptoras a través de plataformas electrénicas en Espafia, evidentemente, debemos destacar
la importancia de la nueva LGCA, a pesar de que ésta también limita su ambito subjetivo de
aplicacion, al referirse a “usuarios de especial relevancia” como aquellos que obtienen por su
actividad en el servicio de intercambio de videos a través de plataforma unos ingresos
significativos (art. 94.2, apartado a).

63 Tato, Anxo (2019). “Aspectos juridicos de la publicidad a través de lideres de opinién en redes sociales
(«influencers»)”. Revista de Derecho Mercantil [En linea] 311. [Consultado el: 10/05/2023].
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Por lo que, Unicamente nos queda como instrumento legal que resulta aplicable a cualquier
“influencer” respecto de la obligacion de identificacion de todo contenido publicitario, la LGP
y suarticulo 9, en el que el criterio juridico a tener en cuenta es el del “influencer” como simple
vehiculo de publicidad. Ante esta situacion normativa ciertamente provisional, dejando aparte
el Coédigo de Conducta sobre el uso de “influencers” en la publicidad, que no es normativa
imperativa, es momento de observar si los elementos juridicos y normativos que hemos
expuesto con anterioridad son aplicables o no a los y las “influencers virtuales”.

I1l. APLICACION DE LAS MISMAS CUESTIONES A
“INFLUENCERS VIRTUALES”

El hecho de que estos personajes sean digitales, y no personas fisicas, plantea alguna
problematica a la hora de plasmar la regulacioén vigente para los y las “influencers” en estos
avatares. Para explicar esta aplicacion, utilizaremos como ejemplo contenidos y mensajes de
personajes como Lil Miquela, Lu do Magalu y Guggimon, entre otros. Este Gltimo, creado por
la empresa “Superplastic”, no se asemeja a una persona fisica, sino que es un conejo®*. Cabe
recordar que las compafiias creadoras de estos personajes no estan vinculadas en Espafia, por
lo que las obligaciones y normas de actuacién que les resulta aplicables pueden ser muy
diferentes. En todo caso, se analizaran estos casos en un supuesto &mbito de aplicacion en el
territorio espafiol.

Para empezar, conviene mencionar que detras de estos personajes existe una persona o una
compafiia que los disefia y actta por ellos, por lo que la formalizacidn de contratos publicitarios
o la atribucion de alguna responsabilidad recae en el o la disefiadora del “influencer virtual”.
Asi, como contraparte del contrato publicitario, la compafiia o la persona creadora, debe
cumplir con lo estipulado y expresamente previsto en el contrato con el anunciante y, por lo
que respecta a asumir la responsabilidad por un contenido ilicito, es la que debe responder.

Estos personajes son creados con fines comerciales, entre otras funciones, para realizar
publicidad a través de ellos, por lo que, en la ejecucién de dicha funcion de promover la
contratacién de un determinado producto o servicio, compartiendo videos a través de una
plataforma electronica, quedan sujetos a las mismas obligaciones que las personas
“influencers” fisicas. Como estamos hablando en términos comerciales, es decir, de publicidad,
debe existir también un contrato en el que se indiquen todas las clausulas a cumplir por las dos
partes: anunciante y persona “influencer”. En este caso, el creador o disefiador del “influencer
virtual” es el responsable de cumplir con las indicaciones establecidas por el anunciante en
dicho contrato.

64 Virtual Humans (2023). “Who is Guggimon?”, disponible en:
https://www.virtualhumans.org/human/guggimon [Consultado el: 05/05/2023].
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Como establece el articulo 9 de la LGP, que recoge la obligatoriedad de identificacion del
contenido publicitario, estos o estas “influencers” tienen las mismas responsabilidades que las
personas “influencers”. Recordamos asi que, en caso de incumplir con ese deber de
identificacion que el articulo 9 de la LGP les impone en su calidad de vehiculo de publicidad
(o para los adheridos, el deber que les impone el Codigo de Conducta sobre el uso de
“influencers” en la publicidad) (o el deber de identificacion que impondra la LGCA para los
“usuarios de especial relevancia”, aun no en vigor a falta de su desarrollo reglamentario),
estarian incurriendo en un caso de publicidad encubierta, tal y como considera la LCD o la
propia LGCA (art. 122, punto 3).

Veamos algunos ejemplos:

MAGAZINELUIZ
Publicaciones

CHEERS
TO YOUR

13.396 Me gusta
magazineluiza Um momento feliz pra mim é o de me

Vela de LED: eagdbdagijf
plusgamer797 Eh el del fortnite

#Publi nintenbound_real Fortnite guy!

(Lu do Magalu, 2023; Guggimon, s.f.)

En estos dos casos vemos como queda identificada esa naturaleza publicitaria en los “posts”
compartidos por los personajes. Al contario de @magazineluza, que identifica la publicidad
con el término “Publi” (expresion recomendada por AUTOCONTROL), @guggimon no
identifica la publicidad de una forma inequivoca y clara, ya que el término “Ad” no estd
recogido como identificacion recomendada ni clara para aludir a contenido publicitario. El
segundo “influencer virtual” podria estar incurriendo a un supuesto de publicidad encubierta,
ya que la identificacion expresada no es clara y podria inducir a confusion a los consumidores
y consumidoras.

Vemos asi que la practica de publicidad encubierta es muy comdn y también lo es entre los y
las “influencers virtuales”, por lo que es frecuente observar que la publicidad no esta
identificada. Por ejemplo, podemos ver como Lil Miquela en su perfil de Instagram, no
identifica la naturaleza del contenido, sin indicar término alguno que aluda inequivocamente a

que se trata de publicidad:
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ILMIQ
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En este caso de publicidad encubierta, ocurre lo mismo que con las personas “influencers”, al
no mencionar ni identificar la publicidad en su contenido, la responsabilidad recaeria
directamente en Lil Miquela, mas concretamente, en la agencia Brud (la disefiadora). Pero,
yendo mas alla de la necesaria identificacion, y suponiendo que el prescriptor o la prescriptora
virtual identifica con claridad la naturaleza publicitaria de su publicacion compartida, surge la
cuestion de determinar quién seria responsable por el contenido ilicito de dicha publicacién:
porque resulte finalmente engafioso o infractor de una normativa sectorial, por ejemplo en
materia de medicamentos o juegos de azar y apuestas, siendo el o la “influencer virtual” una
mera difusora de dicho contenido editado por el anunciante tal y como se contempla en la
relacion contractual entre ambas partes. La respuesta no cambia en absoluto respecto a la que
dariamos si fuese una persona fisica la “influencer”.

En relacion con la publicidad engafiosa, recordemos que su regulacion esta dividida en dos
partes: actos publicitarios de engafio y omisiones publicitarias engafiosas (LCD articulos 5y
7). Si nos ajustamos a la normativa que esta en vigor, la responsabilidad directa por un
contenido publicitario engafioso o infractor de normativa sectorial recaeria en el anunciante.
Ni el Cadigo de “influencers” se refiere a estos contenidos ilicitos (aparte su extension subjetiva
limitada a “influencers” adheridos o adheridas), ni la LGP resulta aqui aplicable. Unicamente,
y en referencia a la publicidad engafiosa o denigratoria y, en general, desleal, resultaria
aplicable la LCD, la cual en su articulo 34, sefiala contra quién se puede presentar una demanda
por publicidad ilicita, refiriéndose a “cualquier persona que haya realizado u ordenado la
conducta desleal o haya cooperado a su realizacion” (a modo de complice). Si el contenido
editorial de la publicacion compartida esta totalmente bajo el control del anunciante, es éste el
responsable de aquel.
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Y, en referencia a la publicidad infractora de normativa sectorial, resulta de interés lo que
dispone el articulo 94, punto 1 de la LGCA, cuando equipara a los “usuarios de especial
relevancia” con el prestador del servicio de comunicacion audiovisual y los somete al respeto
de todas las normas que sobre la comunicacion comercial audiovisual establece la LGCA. Por
ejemplo, la dispuesta en el articulo 123 sobre prohibicidn de publicidad que infrinja los limites
de la normativa sectorial especifica: medicamentos, productos sanitarios, juegos de azar y
apuestas. Cuando entre en vigor aquel articulo 94 de la LGCA, la responsabilidad por un
contenido publicitario compartido por un o una “influencer usuario de especial relevancia” que
infrinja la normativa sectorial aplicable recaera sobre dicho o dicha “usuaria de especial
relevancia” (a través del articulo 156.3 de la LGCA, el propio prestador del servicio de
intercambio de videos a través de plataforma electrénica queda exento de cualquier
responsabilidad derivada del contenido editorial de dichos videos). Pero, eso sera cuando se
desarrolle reglamentariamente el mencionado articulo 94 de la LGCA.

Al igual que los y las “influencers” fisicos, la responsabilidad sobre un posible acto ilicito
recaeria en el anunciante (LGCA art. 156, punto 3). Recordemos que, en este caso, el Codigo
de “influencers” elaborado por AUTOCONTROL no le seria aplicable a estos “influencers
virtuales”, ya que el mensaje y contenido esté totalmente controlado por el anunciante.

Algunas marcas han apostado por “influencers virtuales” para promover la contratacion de sus
productos. Por ejemplo, las marcas de maquillaje Fenty Beauty y KKW Beauty apostaron por
dos avatares para publicitar sus productos. En su cuenta de Instagram, la “influencer” Shudu
publicé una imagen con un pintalabios naranja de la marca y después, esta misma imagen fue
publicada en la cuenta oficial de Fenty Beauty®®. Esta imagen se hizo muy viral en redes
sociales, ya que nadie conocia la verdadera identidad del avatar. Al comienzo de su creacion,
cuando todavia no era un personaje conocido, Shudu publicaba imagenes y videos en su perfil
de Instagram y se identificaba como una gran super modelo. Con la colaboracion de esta con
la marca Fenty Beauty y la viralidad de su imagen, los usuarios pronto comenzaron a dudar de
su existencia y, finalmente, su creador tuvo que mostrar la verdadera realidad de esta modelo.
Asi lo manifestd6 en una entrevista concedida a la revista Harper’s Bazaar:
"Desafortunadamente no es una modelo real, pero representa a muchas de las modelos reales
de hoy en dia”®®.

65 Rizzo, Claudia. (2018). “Shudu, la exuberante modelo que despista a los usuarios de Instagram” en 20. minutos
[En linea], disponible en: “https://www.20minutos.es/noticia/3275539/0/shudu-exuberante-modelo-despista-
usuarios-instagram/ [Consultado el 06/05/2023].

66 Rosenstein, Jenna (2018).” People Can't Tell If This Fenty Model Is Real Or Fake”. Harper’s Bazaar [En
Linea]. Disponible en: https://www.harpersbazaar.com/beauty/makeup/al16810663/shudu-gram-fenty-model-
fake/ [Consultado el 11/05/2023].
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(Shudu, 2018)
Por otro lado, la “influencer” Noonoouri publicé un video en YouTube de un tutorial de

maquillaje de la marca KKW Beauty. La fundadora de la marca, Kim Kardashian, incluso
comparti6 este tutorial en su perfil de Twitter.

@noonoouri x @KKWbeauty by @kimkardashian o »

P M < 003/057

(Nonoouri, 2018)
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Q Kim Kardashian

You guys how amazing is this!!! Love this video of

(Kim Kardashian, 2018)

Estos ejemplos se refieren a contenidos publicitarios en colaboracién. En cuanto a la
identificacion publicitaria podemos observar, una vez mas, que esta no queda identificada. En
el primer caso, el de Shudu, se menciona a la marca entre los “hashtags”, pero no se indica
ningln término que de pie a averiguar esa naturaleza publicitaria. En el segundo caso, el de
Noonoouri, la ejecucién es la misma: mencion a la marca, pero sin la debida identificacion. Por
lo que podemos afirmar estos casos son ejemplos de publicidad encubierta.

Para finalizar, ;qué ocurriria si estos contenidos compartidos no derivasen de un contrato o
relacion comercial, sino de la propia iniciativa de las “influencers virtuales”?

Habria que esclarecer con qué fin son publicados y compartidos: con un fin publicitario, de
promover la contratacion del producto o servicio concreto, o con un fin de expresion de
opiniones, juicios o pareceres sobre el producto o servicio concreto. Si cogemos los dos
contenidos expuestos, el de Shudu y el de Noonoouri, y se acredita que no hay intervencion de
la marca de ninguna manera, cabria decir que el fin que parece transmitir el contenido es
publicitario. Por lo que, ante el deber de identificacion quedaria sometida la “influencer
virtual”, es decir, el titular de dicho ser virtual, equipardndose al anunciante. Y, en el caso de
que en dichos contenidos se expresara la opinion de la “influencer” basada en la experiencia
de uso del producto concreto, estariamos hablando de un contenido publicitario testimonial.
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Aunque, a priori, podria decirse que un avatar no tiene opiniones, ni juicios, ni experiencias
personales, mas propias de una persona fisica, ciertamente, estos seres virtuales cumplen la
misma funcién que los seres de carne y hueso, pudiendo difundir a través de sus contenidos
publicitarios lo que son inequivocamente opiniones, juicios o experiencias en el uso o consumo
del producto o servicio en concreto. Se trata de opiniones o experiencias que quedan sujetas al
cumplimiento del principio de veracidad, por lo que, si las mismas no se ajustan a la realidad,
no solo porque no exista finalmente dicha experiencia detras (seria una experiencia de uso o
consumo por la persona que hay detras del o de la “influencer virtual™), sino porque el resultado
favorable de la experiencia o la opinion favorable no es tal (el que esté detras del ser virtual no
opina realmente asi), ante el deber de emitir una publicidad veraz quedaria sometida la
“influencer virtual”, es decir, el titular de dicho ser virtual, equiparandose al anunciante.

Otra situacion diferente se produciria si aquellos contenidos de Shudu y Noonoouri se
considerasen gque se comparten con un fin exclusivo de manifestar la opinién o el parecer de
alguien respecto de un determinado producto o servicio, sin sefial o indicio alguno de que tal
fin puede llegar a ser la promocion de la contratacion de un determinado producto o servicio.
En estos supuestos, objeto de interpretacion, si no los calificamos como contenidos
publicitarios, queda exenta la aplicacion de todos los criterios juridicos analizados a los que
queda sujeta la practica publicitaria o de comunicacion comercial a través de “influencers”,
sean personas o seres virtuales.
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IV. CONCLUSIONES

Tras haber analizado en profundidad la figura del “influencer virtual” y su uso en la publicidad
que se quiere emitir en las redes sociales, con la problematica juridica que rodea a dicha
practica publicitaria, podemos sacar algunas conclusiones derivadas de este analisis.

Esta investigacion ha comenzado con una contextualizacion previa de los y las “influencers”:
quiénes son, qué les caracteriza, como se clasifican y, tras la aparicion de seres virtuales con
dicho poder de influencia, cuéles son las semejanzas y diferencias entre las personas y los seres
virtuales “influencers”. Un o una “influencer” es una persona con un niumero determinado de
seguidores en una red social y que es capaz de influir en las opiniones y comportamientos de
estos. Estos personajes se pueden clasificar segin la red social en la que trabajan cémo
“Instagrammers” o “TikTokers”, entre otros, segiin el nimero de seguidores que poseen en

estas redes como “macro influencers”, “micro influencers” o “top influencers” y segun los
contenidos que comparten, como los o las “influencers de lifestyle” 0 l0s “influencers gaming”.

Cabe decir que, desde el punto de vista legal y de normativa, estas clasificaciones, por el
momento, no tienen ninguna validez o eficacia. En mi opinion, podria ser de utilidad su
inclusién en la normativa, determinando un diferente alcance de sus obligaciones y
responsabilidad. Cada plataforma y cada contenido es diferente, estos “influencers” tienen
distintas formas de trabajar y de compartir sus contenidos en las redes sociales. Ademas, cabe
recordar que, por ejemplo, un “micro influencer” no tiene tan amplia audiencia como un “top
influencer”, por lo que seria util establecer normas que se ajusten a la naturaleza de cada red
social, de cada “influencer” y de cada contenido compartido.

Las empresas contratan a estas personas para promover la contratacion de sus productos,
servicios o marcas, convirtiéndose en la herramienta conocida como el marketing de influencia.
Esta practica, no solo tendencia, es popular y lleva creciendo en la misma linea que crece el
uso de las redes sociales. El auge de las redes sociales acompafa al auge del marketing de
influencia. Es indudable que se trata de una forma efectiva de llegar a un publico objetivo
determinado y de aumentar la visibilidad de la marca. Con el surgimiento de las redes sociales
y con su crecimiento, surgieron y crecieron acorde las personas lideres e influentes en las
demas. Con los avances en las tecnologias, surgen las creaciones virtuales “influencers”,
conviviendo con las personas “influencers” en su medio natural, como son las redes sociales.
No podemos hablar de que los seres virtuales “influencers” hayan desplazado a las personas
“influencers”, en absoluto; debemos hablar de una convivencia, en la que, a dia de hoy,
sobresalen las personas de carne y hueso. Pero, la tecnologia es imparable y ante nuestros 0jos
ya esta el mundo virtual, por lo que acorde a dichos cambios ira creciendo el uso de avatares
“influencers”.
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Hace unos siete afios surgio este concepto virtual de “influencer” y, desde entonces, ha ido
ganando popularidad. Se dice que 2023 promete ser el afio para estos avatares. A pesar de que
estos personajes simulan ser personas reales, la realidad es que podemos encontrar varias
diferencias, que se traducen tanto en ventajas como en inconvenientes respecto a las personas.
Asi, las personas “influencers”, como humanos que son, no pueden estar disponibles al cien
por cien en todo momento, su disponibilidad tiene muchos limites; los avatares “influencers”
estan disponibles siempre que resulte necesario. Sin embargo, aquella disponibilidad perfecta
que hay detras de los avatares, nos hace plantearnos algunas dudas respecto a la efectividad del
marketing a través de dichos avatares, en comparacion con el que emplea a personas de carne
y hueso, sobre todo a la hora de determinar si se transmiten los valores basicos de la influencia,
como serian la cercania y la credibilidad que se genera en el publico. Podria cuestionarse esa
influencia en el caso de los seres virtuales, sin embargo, hay que decir que la realidad nos
demuestra que el fendmeno esta en crecimiento y que estos avatares se tienen en cuenta como
vehiculo de la publicidad, por lo que no cabe cuestionar su capacidad de influencia.

Como toda forma de realizar publicidad, ésta que consiste en hacerlo a través de “influencers”
necesita una regulacién, que dé respuesta a las diversas cuestiones que se plantean en torno a
dicha forma de practica publicitaria. Contamos con una regulacién deontoldgica desde enero
de 2021, expresamente establecida para aplicarla cuando en la publicidad se utilicen
“influencers”. Es un Codigo de Conducta verdaderamente util para dar respuesta al problema
de falta de identificacién o de identificacion indebida recurrente en este tipo de practica
publicitaria. Pero, tiene la pega de que no es de obligado cumplimiento para todos los
“influencers”, solamente para aquellos o aquellas que estén adheridos o adheridas al mismo.

Si analizamos la normativa general en materia de publicidad, podemos recurrir a la Ley General
de Publicidad, en cuyo articulo 9 se establece la obligacion de los medios de separar el
contenido publicitario de lo que no es: “Los medios de difusion deslindaran perceptiblemente
las afirmaciones efectuadas dentro de su funcion informativa de las que hagan como simples
vehiculos de publicidad. Los anunciantes deberan asimismo desvelar inequivocamente el
caracter publicitario de sus anuncios”. Por lo que los y las “influencers”, considerados como
vehiculos de la publicidad, tienen la obligacién de separar en sus contenidos editoriales,
aquellos que tengan naturaleza publicitaria, quedando éstos debidamente identificados. Pero,
la realidad nos ha demostrado que lo establecido en la LGP ha caido en saco roto, de manera
que, casi siempre, esta obligacion no se ha cumplido por parte de los o las “influencers”, dando
lugar a practicas ilicitas, por el engafio que conlleva en el pablico destinatario, respecto a la
verdadera naturaleza del contenido que se esta compartiendo y que le alcanza. La solucién se
preveia en el mencionado Codigo de Conducta, que, como hemos sefialado, su regulacion se
limita a aquellas personas voluntariamente adheridas.
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Al igual que ha ocurrido con el deber de identificacion, la problemética de los contenidos
engafiosos o infractores de normativa sectorial compartidos por “influencers” parecia quedarse
sin regulacion y sin solucién. En este sentido y en relacion con los contenidos engafiosos,
debemos destacar la Ley de Competencia Desleal, con una detallada regulacion del engafio en
la publicidad. Esta seria la fuente legal para dar respuesta a preguntas referidas a la
responsabilidad por contenidos engafiosos compartidos con su publico por un o una
“influencer”.

Finalmente, las modificaciones producidas recientemente en la normativa aplicable a la
practica publicitaria nos llevan a hacer referencia a la nueva Ley General de Comunicacion
Audiovisual de 2022, y a presentar su contenido normativo respecto a los o las “influencers”.
Por primera vez, la figura del “influencer” es nombrada dentro de un marco legal. Como ese
marco legal regula la prestacion del servicio de comunicacion audiovisual, lo primero que se
aclara es que el prestador del servicio de comunicacion audiovisual o el prestador del servicio
de intercambio de videos a través de plataforma electronica no van a ser responsables de los
contenidos que se impartan por los usuarios de dicho servicio de intercambio de videos. De
dichos contenidos seran responsables los propios usuarios, como si fueran el propio prestador
del servicio de comunicacion audiovisual o del servicio de plataforma electronica. A
continuacion, los y las “influencers” son categorizados como “usuarios de especial relevancia”.
Esta definicion sigue estando en desarrollo, por lo que todavia no esta claro quiénes seran estos
usuarios.

Pero, lo que si parece quedar claro es que la LGCA establece que quienes sean catalogados
como usuarios de especial relevancia deberdn cumplir las normas sobre comunicacion
comercial audiovisual cuando emitan comunicacion comercial en sus contenidos editoriales.
Entre dichas normas, se prevé la prohibicién de no identificar la comunicacion comercial
audiovisual como tal (art. 122, punto 3), por lo que el o la “influencer” usuario de especial
relevancia tendra que cumplir esa obligacion legal e identificar sus contenidos como publicidad
cuando tengan esta naturaleza. En otra situacion se quedara el o la “influencer” que no encaje
en la consideracion de “usuario de especial relevancia”, lo que puede generar una situacion
irregular en cuanto al cumplimiento de principios que son generales en materia de practica
publicitaria, como es el deber de identificacion, para evitar la publicidad encubierta.
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El actual uso que hacemos de las redes sociales, un uso diario en el que estamos acostumbrados
y acostumbradas a ver “influencers” que muestran diferentes productos y servicios en sus
cuentas, muestra que nuestra confianza en estos personajes publicos es amplia. EI problema
primero y directo es el que surge cuando no podemos (ni sabemos) identificar que estos
contenidos son meramente publicitarios y que, en realidad, lo que ofrecen, no es un juicio
personal. Es por esto por lo que considero necesaria la imposicion de una obligacion de
identificacion explicita de cada contenido publicitario compartido por cualquier “influencer”,
esté o0 no pagado, siempre que su fin sea promover la contratacion de un determinado producto
0 servicio.

En lo que respecta a los “influencers virtuales”, desde el momento en que se utilizan como
vehiculos para la publicidad, se detecta el mismo problema de riesgo de engarfio en cuanto a la
verdadera naturaleza del contenido compartido. Asi que, la imposicion generalizada del deber
de identificacion a las personas “influencers” debe extenderse a los seres virtuales
“influencers” (es decir, a la empresa o equipo que esté detras de dicho ser virtual). La normativa
juridica en materia de comunicacidon comercial vigente para las personas “influencers” y sus
contenidos es igualmente extensible a los “seres virtuales influencers” y sus contenidos.




Trabajo de Fin de Grado. Publicidad a través de «influencers virtuales»

V. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
1. Bibliografia

e Brown, Denise Andrea (2016). Evolucion del Marketing de Influencers en los Gltimos afios: Espafia.
Trabajo de Fin de Grado. Sevilla:  Universidad de Sevilla. Disponible en:
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/52708/TFG%20Evoluci%c3%b3n%20del%20Marketing%20
de%20Influencers%20en%2010s%20%c3%baltimos%20a%c3%b10s%20en%20Espa%c3%hb1a%20De
nise%20Andrea%20Brown%20S%c3%alnchez.pdf?sequence=1&isAllowed=y

e Fernandez Carballo-Calero, Pablo (2023). “Publicidad encubierta e «influencers»”. (A propdsito de la
Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacion Audiovisual)”. Revista de Derecho Mercantil [En
linea] 327.

e Ferrer, Marina (2021). Presencia de influencers en campafas publicitarias digitales. Estudio de su
capacidad persuasiva y efectividad en jovenes. Tesis Doctoral. Madrid: Universidad Complutense de
Madrid. Disponible en: https://eprints.ucm.es/id/eprint/66000/1/T42696.pdf

e Gomez Nieto, Begofia, (2018). “El influencer: herramienta clave en el contexto digital de la publicidad
engafiosa”. methaodos.revista de ciencias sociales [En linea] 6(1),149-156, disponible en:
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=441556240010

e Hernandez-Rico, José Miguel (2015). “Publicidad ilicita (II)”, en AA.VV., Derecho de la Publicidad.
Pamplona: Lex Nova.

e lzquierdo, Sofia (2019). Descripcion del fenémeno influencer. Trabajo de Fin de Grado. Comillas:
Universidad Pontificia. Disponible en: https://repositorio.comillas.edu/xmlui/handle/11531/27185.

e  Martin, Maria Flora (2022). “La actividad de los influencers y su encaje en el anteproyecto de Ley
General de Comunicacion Audiovisual”, en VV.AA. Nuevas Tendencias en el Derecho de la
Competencia y de la Propiedad Industrial 111. Granada: Comares.

e Miranda, Ana Rosa (2021). Los influencers virtuales como futuro de la publicidad. Trabajo de
disertacion. Segovia: Universidad de Valladolid, disponible en:
https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/49071/TFG-N.%201694.pdf?sequence=1&isAllowed=y

e Monteagudo, Montiano y Garcia, Francisco Javier (2017). Principales cuestiones juridicas en la
publicidad con influencers [En linea].

e Rodrigo, Luis, Rodrigo, Isabel y Muioz, Daniel. (2021). “Los influencers virtuales como herramienta
publicitaria en la promocién de marcas y productos. Estudio de la actividad comercial de Lil Miquela”.
Revista Latina de Comunicacion Social [En linea] 79, 69-90, disponible en:
https://nuevaepoca.revistalatinacs.org/index.php/revista/article/view/1540/3407

e Sixto-Garcia, José y Alvarez Vazquez, Amalia (2020). Influencers en Instagram y publicidad engafiosa:
la necesidad de regular y autorregular. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 26(4), 1611-1622.
Disponible en: https://revistas.ucm.es/index.php/ESMP/article/view/66921/4564456554562

e Tato, Anxo (2019). “Aspectos juridicos de la publicidad a través de lideres de opinion en redes sociales
(«influencers»)”. Revista de Derecho Mercantil [En linea] 311.



https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/52708/TFG%20Evoluci%c3%b3n%20del%20Marketing%20de%20Influencers%20en%20los%20%c3%baltimos%20a%c3%b1os%20en%20Espa%c3%b1a%20Denise%20Andrea%20Brown%20S%c3%a1nchez.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/52708/TFG%20Evoluci%c3%b3n%20del%20Marketing%20de%20Influencers%20en%20los%20%c3%baltimos%20a%c3%b1os%20en%20Espa%c3%b1a%20Denise%20Andrea%20Brown%20S%c3%a1nchez.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/52708/TFG%20Evoluci%c3%b3n%20del%20Marketing%20de%20Influencers%20en%20los%20%c3%baltimos%20a%c3%b1os%20en%20Espa%c3%b1a%20Denise%20Andrea%20Brown%20S%c3%a1nchez.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://eprints.ucm.es/id/eprint/66000/1/T42696.pdf
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=441556240010
https://repositorio.comillas.edu/xmlui/handle/11531/27185
https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/49071/TFG-N.%201694.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://nuevaepoca.revistalatinacs.org/index.php/revista/article/view/1540/3407
https://revistas.ucm.es/index.php/ESMP/article/view/66921/4564456554562

Trabajo de Fin de Grado. Publicidad a través de «influencers virtuales»

2. Webgrafia

e Abreu, Rosalinda (2021). “Influencer virtual vs influencer humano: Un duelo que recién empieza”. Nido
Colectivo [En linea], disponible en: https://nidocolectivo.com/blog/influencer-virtual-vs-influencer-
humano

e AUTOCONTROL. (2020). Codigo de conducta sobre el uso de los influencers en la publicidad,
disponible en: https://www.autocontrol.es/wp-content/uploads/2020/10/codigo-de-conducta-publicidad-

influencers.pdf

AUTOCONTROL (2023). Quiénes Somos, presentacion, disponible en:
https://www.autocontrol.es/autocontrol/quienes-somos/

Azcona, Andrea (2021). “Lil Miquela, todo lo que sabemos de la influencer que no existe”. La Razon.
12 de febrero. Seccion Redes. Disponible en:
https://www.larazon.es/gente/20210212/6ytil5br4bhgxcafww3vg5ypog.html

Calvin Klein (18/05/2019). Here at CALVIN KLEIN, we welcome all types of constructive feedback from
our community. [Tweet], disponible en:
https://twitter.com/CalvinKlein/status/1129521041309614085?ref src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Et
weetembed%7Ctwterm%5E1129521041309614085%7 Ctwar%5E385edad3bf427479fh5931d322fed1c
bb0e4c3f4%7Ctwcon%5Esl &ref url=https%3A%2F%2Fwww.lavanguardia.com%2Fdemoda%2Fm
00a%2F20190522%2F462410939745%2Fcalvin-klein-pide-disculpas-beso-bella-hadid-lil-

miquela.html

FACUA.org (2021). FACUA denuncia a tres famosas y una web por anunciar unos leggings que
presentan como anticeluliticos, disponible en: https://www.facua.org/es/noticia.php?1d=16571

Fernandez, Julia (2023). “Qué es un desinfluencer, el nuevo fenomeno viral que les saca los colores a
Maria Pombo y  compaiiia”. El Correo. 19 de  abril Disponible en:
https://www.elcorreo.com/bizkaiadmoda/moda/desinfluencer-tiktok-maria-pombo-viral-
20230417161958-nt.html

IAB Spain con Elogia (2022). Estudio de Redes Sociales 2022. Disponible en:
https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2022/

IAB Spain y Nielsen (2022). Crecimiento de la marca a través de Influencer Marketing. Disponible en:
https://iabspain.es/estudio/el-crecimiento-de-la-marca-a-traves-de-influencer-marketing/

iCmedia con ISEM Fashion Business School (2021). El libro blanco de la influencia responsable.
Disponible en: https://www.influencerstrustlabeleu.org/wp-content/uploads/2021/11/EI-Libro-blanco-
de-la-Influencia-Responsable-ISEM-ICMEDIA-NEWLINK _AAFF.pdf

IFEMA Madrid (2022). ““;Quién es Lil Miquela? Influencer en el metaverso”. [En linea], disponible en:
https://www.ifema.es/noticias/tecnologia/lil-miguela-influencer-virtual

Informe Espafia y mundo (2023). Estadisticas de uso de redes sociales en 2023. Encontrado en:
https://unavidaonline.com/estadisticas-redes-sociales/

Influencer Marketing Hub (2022). The State of Influencer Marketing 2022: Benchmark Report.
Disponible en: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2022/



https://nidocolectivo.com/blog/influencer-virtual-vs-influencer-humano
https://nidocolectivo.com/blog/influencer-virtual-vs-influencer-humano
https://www.autocontrol.es/wp-content/uploads/2020/10/codigo-de-conducta-publicidad-influencers.pdf
https://www.autocontrol.es/wp-content/uploads/2020/10/codigo-de-conducta-publicidad-influencers.pdf
https://www.autocontrol.es/autocontrol/quienes-somos/
https://www.larazon.es/gente/20210212/6ytil5br4bhgxcafww3vg5ypoq.html
https://twitter.com/CalvinKlein/status/1129521041309614085?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1129521041309614085%7Ctwgr%5E385eda43bf427479fb5931d322fed1cbb0e4c3f4%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.lavanguardia.com%2Fdemoda%2Fmoda%2F20190522%2F462410939745%2Fcalvin-klein-pide-disculpas-beso-bella-hadid-lil-miquela.html
https://twitter.com/CalvinKlein/status/1129521041309614085?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1129521041309614085%7Ctwgr%5E385eda43bf427479fb5931d322fed1cbb0e4c3f4%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.lavanguardia.com%2Fdemoda%2Fmoda%2F20190522%2F462410939745%2Fcalvin-klein-pide-disculpas-beso-bella-hadid-lil-miquela.html
https://twitter.com/CalvinKlein/status/1129521041309614085?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1129521041309614085%7Ctwgr%5E385eda43bf427479fb5931d322fed1cbb0e4c3f4%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.lavanguardia.com%2Fdemoda%2Fmoda%2F20190522%2F462410939745%2Fcalvin-klein-pide-disculpas-beso-bella-hadid-lil-miquela.html
https://twitter.com/CalvinKlein/status/1129521041309614085?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1129521041309614085%7Ctwgr%5E385eda43bf427479fb5931d322fed1cbb0e4c3f4%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.lavanguardia.com%2Fdemoda%2Fmoda%2F20190522%2F462410939745%2Fcalvin-klein-pide-disculpas-beso-bella-hadid-lil-miquela.html
https://twitter.com/CalvinKlein/status/1129521041309614085?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1129521041309614085%7Ctwgr%5E385eda43bf427479fb5931d322fed1cbb0e4c3f4%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.lavanguardia.com%2Fdemoda%2Fmoda%2F20190522%2F462410939745%2Fcalvin-klein-pide-disculpas-beso-bella-hadid-lil-miquela.html
https://www.facua.org/es/noticia.php?Id=16571
https://www.elcorreo.com/bizkaiadmoda/moda/desinfluencer-tiktok-maria-pombo-viral-20230417161958-nt.html
https://www.elcorreo.com/bizkaiadmoda/moda/desinfluencer-tiktok-maria-pombo-viral-20230417161958-nt.html
https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2022/
https://iabspain.es/estudio/el-crecimiento-de-la-marca-a-traves-de-influencer-marketing/
https://www.influencerstrustlabeleu.org/wp-content/uploads/2021/11/El-Libro-blanco-de-la-Influencia-Responsable-ISEM-ICMEDIA-NEWLINK_AAFF.pdf
https://www.influencerstrustlabeleu.org/wp-content/uploads/2021/11/El-Libro-blanco-de-la-Influencia-Responsable-ISEM-ICMEDIA-NEWLINK_AAFF.pdf
https://www.ifema.es/noticias/tecnologia/lil-miquela-influencer-virtual
https://unavidaonline.com/estadisticas-redes-sociales/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2022/

Trabajo de Fin de Grado. Publicidad a través de «influencers virtuales»

Ipmark (2022). 2023, el afio de los influencers virtuales™, disponible en: https://ipmark.com/el-ano-de-
los-influencers-virtuales/

Maldita.es. (2022). “Influencers virtuales: qué son y qué puede implicar que la gente crea que se trata de
personas reales”. [En linea], disponible en: https://maldita.es/malditatecnologia/20221209/influencers-
virtuales-consecuencias-psicologicas/

Martin, Pablo (21/11/2022). NODOS 2022 Influencers virtuales como referentes de marketing y
publicidad. [Archivo de video en linea], disponible en: https://youtu.be/d5N4jZY 1pBM

Mafiez, Rubén (2022). “Coémo hacer una Campafia de Marketing de Influencers Efectiva”, disponible en:
https://rubenmanez.com/campana-marketing-de-influencers

Miquela. (16/05/2019). Miquela and Bella Hadid Get Surreal | CALVIN KLEIN. [Archivo de video en
linea], disponible en: https://youtu.be/JuTowFf6BII

Nobody Sausage (2020-2022). “Services”, disponible en: https://www.nobodysausage.com/services

Patras, Luminita y Todoli, Adrian (2022). Ser influencer hoy: posibilidades y obstaculos de una nueva
fuente de empleo. Valencia: Céatedra de Economia Colaborativa y Transformacion Digital.
https://www.lasnaves.com/wp-

content/uploads/2022/04/2022_CECONOMIACOL _ser_influencer_hoy_informe.pdf

Real Academia Espafiola: Diccionario de la lengua espafiola (2023). “Observatorio de palabras
«influencer»”, disponible en: https://www.rae.es/observatorio-de-palabras/influencer

Rizzo, Claudia. (2018). “Shudu, la exuberante modelo que despista a los usuarios de Instagram” en 20.
minutos [En linea], disponible en: “https://www.20minutos.es/noticia/3275539/0/shudu-exuberante-
modelo-despista-usuarios-instagram/

Rosenstein, Jenna (2018).” People Can't Tell If This Fenty Model Is Real Or Fake”. Harper’s Bazaar
[En Linea]. Disponible en: https://www.harpersbazaar.com/beauty/makeup/al6810663/shudu-gram-

fenty-model-fake/

Silvente, Adriana. (2022). “Qué es el ‘queerbaiting” y coémo funciona el reclamo LGTBI en el cine y las
series”. Newtral [En linea], disponible en: https://www.newtral.es/queerbaiting-que-es-reclamo-Igtbi-
cine-series/20220711/

The Good Advice Cupcake (2023). “Shop Products”, disponible en:
https://www.thegoodadvicecupcake.com/shop

The Influencer Marketing (2022). Virtual Influencers Survey + INFOGRAPHIC. Disponible en:
https://theinfluencermarketingfactory.com/virtual-influencers-survey-infographic/

Tonidandel, Rebeca. (2023). “Influencers virtuales: inférmate de esta tendencia”. HypeAuditor [En
linea], disponible en: https://hypeauditor.com/blog/es/influencers-virtuales/#top-10-influences-virtuales

Virtual Humans (2023). “Who is Lu of Magalu?”, disponible en:
https://www.virtualhumans.org/human/lu-do-magalu



https://ipmark.com/el-ano-de-los-influencers-virtuales/
https://ipmark.com/el-ano-de-los-influencers-virtuales/
https://maldita.es/malditatecnologia/20221209/influencers-virtuales-consecuencias-psicologicas/
https://maldita.es/malditatecnologia/20221209/influencers-virtuales-consecuencias-psicologicas/
https://youtu.be/d5N4jZY1pBM
https://rubenmanez.com/campana-marketing-de-influencers
https://youtu.be/JuTowFf6B9I
https://www.nobodysausage.com/services
https://www.lasnaves.com/wp-content/uploads/2022/04/2022_CECONOMIACOL_ser_influencer_hoy_informe.pdf
https://www.lasnaves.com/wp-content/uploads/2022/04/2022_CECONOMIACOL_ser_influencer_hoy_informe.pdf
https://www.rae.es/observatorio-de-palabras/influencer
https://www.20minutos.es/noticia/3275539/0/shudu-exuberante-modelo-despista-usuarios-instagram/
https://www.20minutos.es/noticia/3275539/0/shudu-exuberante-modelo-despista-usuarios-instagram/
https://www.harpersbazaar.com/beauty/makeup/a16810663/shudu-gram-fenty-model-fake/
https://www.harpersbazaar.com/beauty/makeup/a16810663/shudu-gram-fenty-model-fake/
https://www.newtral.es/queerbaiting-que-es-reclamo-lgtbi-cine-series/20220711/
https://www.newtral.es/queerbaiting-que-es-reclamo-lgtbi-cine-series/20220711/
https://www.thegoodadvicecupcake.com/shop
https://theinfluencermarketingfactory.com/virtual-influencers-survey-infographic/
https://hypeauditor.com/blog/es/influencers-virtuales/#top-10-influences-virtuales
https://www.virtualhumans.org/human/lu-do-magalu

Trabajo de Fin de Grado. Publicidad a través de «influencers virtuales»

Virtual Humans (2023). “Who is Guggimon?”, disponible en:
https://www.virtualhumans.org/human/guggimon

Virtual Humans  (2023). “Who is CB of Casas Bahia”?, disponible en:
https://www.virtualhumans.org/human/casas-bahia

Virtual  Humans  (2023). “Who is Good Advice Cupcake?”,  disponible  en:
https://www.virtualhumans.org/human/good-advice-cupcake

Virtual Humans (2023). “Who is Lu of Magalu?”, disponible en:
https://www.virtualhumans.org/human/lu-do-magalu

We Are Testers (2018). Estudio de mercado sobre el papel de los influencers en la sociedad y en la
publicidad. Disponible en: https://www.wearetesters.com/wp-content/uploads/2018/02/informe-sobre-

influencers.pdf

Wight, James (2022). “Getting to Know the Virtual Influencer: An Interview with Christopher Travers”.
Transmedia Blueprint [En linea], disponible en: https://transmediablueprint.com/2022/06/27/getting-to-
know-the-virtual-influencer-an-interview-with-christopher-travers/

40defiebre (2023). “Influencers: ¢por qué son importantes en tu estrategia de redes sociales?”, disponible
en: https://www.40defiebre.com/influencers-importantes-estrategia-social-media

Lil Miquela [@lilmiquela]. (19 de junio de 2022). Juneteenth is today and | wanted to highlight my
fave queer black woman owned bookstore... that's actually my fave bookstore [Fotografia]. Instagram.
Disponible en:
https://www.instagram.com/p/Ce_phpLJMuM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBIiNW
FIZA==

Lu do Magalu [@magazineluiza]. (5 de mayo de 2023). Eu com café: ®% & Eu sem café: <& @ Eeu
sei que sua mde também ndo vive sem um [Fotografia]. Instagram. Disponible en:
https://www.instagram.com/p/Cr3vPphshUJ/?utm_source=ig_web_copy_link

Nobody Sausage [@nobodysausage]. (16 de septiembre de 2021). Jd @mcdricka
@mccyclope § @joaquim_mano  #aicalica #bregafunk #brega [Video]. Instagram.
Disponible en:
https://www.instagram.com/reel/CUScuzhldKD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR
IODBINWFIZA==

CB [@casasbahia]. (28 de abril de 2023). Para celebrar o Dia Nacional da Caatinga (28/04),
0 Unico bioma exclusivamente brasileiro, quero anunciar a chegada de mais uma importante
[Fotografia]. Instagram. Disponible en:
https://www.instagram.com/p/CrID3tFPaiW/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIO
DBINWFIZA==

The Good Advice Cupcake [@thegoodadvicecupcake]. 20 de marzo de 2023. time to stop and
smell the SUNFLOWERS!H!!I [Fotografia].  Instagram.  Disponible en:

https://www.instagram.com/p/CgA9fCYMr6E/?utm_source=ig web copy link&igsh=MzRlI
ODBINWEFIZA==



https://www.virtualhumans.org/human/guggimon
https://www.virtualhumans.org/human/casas-bahia
https://www.virtualhumans.org/human/good-advice-cupcake
https://www.virtualhumans.org/human/lu-do-magalu
https://www.wearetesters.com/wp-content/uploads/2018/02/informe-sobre-influencers.pdf
https://www.wearetesters.com/wp-content/uploads/2018/02/informe-sobre-influencers.pdf
https://transmediablueprint.com/2022/06/27/getting-to-know-the-virtual-influencer-an-interview-with-christopher-travers/
https://transmediablueprint.com/2022/06/27/getting-to-know-the-virtual-influencer-an-interview-with-christopher-travers/
https://www.40defiebre.com/influencers-importantes-estrategia-social-media
https://www.instagram.com/p/Ce_phpLJMuM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Ce_phpLJMuM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Cr3vPphshUJ/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/CUScuzhIdKD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CUScuzhIdKD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/CrlD3tFPaiW/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/CrlD3tFPaiW/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/CqA9fCYMr6E/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/CqA9fCYMr6E/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Trabajo de Fin de Grado. Publicidad a través de «influencers virtuales»

Alexandra Pereira [@alexandrapereira]. 18 de marzo de 2023. New @miumiu bag for my
arms and I'm in love @& #MiuMiu #MiuMiuMultiPocket Ad [Fotografia]. Instagram.
Disponible en:
https://www.instagram.com/p/Cp8MY 0ZhJx1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

Aida Domenech [@dulceida]. 22 de marzo de 2022. Cojo aire y vuelo 9 ¢4 Estrenando el
nuevo bolso de @ferragamo #FerragamoCageBag #Ferragamo «® & [Fotografia].
Instagram. Disponible en:
https://www.instagram.com/p/CharXbUIVIS/?utm_source=ig_web_copy_link

Sandra Barneda [@sandrabarneda]. 24 de enero de 2021. Publicidad @samsungespana Estoy
feliz con mi nuevo #GalaxyS21. Es el smartphone que convierte lo cotidiano en momentos
épicos, perfecto para [Fotografia]. Instagram. Disponible en:
https://www.instagram.com/p/CKa5tOHIcnh/?utm_source=ig_web_copy_link

Marta Simén [@martuki_sim]. 17 de febrero de 2023. Sin limpieza no hay belleza §
@biotherm Os dejo por aqui el nuevo limpiador facial que estoy usando [Fotografia].
Instagram. Disponible en:
https://www.instagram.com/p/Cowv7WkMc41/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

Lu Do Magalu [@magazineluiza]. 3 de mayo de 2023. Um momento feliz pra mim é o de me
cuidar e usar o cheirinho que eu amo, o da fragrancia [Fotografia]. Instagram. Disponible en:
https://www.instagram.com/p/Cry50sQsoUY/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=MzRIO
DBINWFIZA==

Guggimon [@guggimon]. 2021. heat stroke, third degree burns, drowning in the
ocean...what kind of summer fun will @josecuervotequila get YOU into #ad [Fotografia
eliminada]. Instagram. Recuperada de:
https://www.instagram.com/guggimon?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNI
ZDcOMzIxXNw==

Lil Miquela [@lilmiquela]. 31 de marzo de 2023. 4o ¥ o ¥ ¢ ¥ és #McQueenHoboBag
@alexandermcqueen [Fotografia]. Instagram. Disponible en:
https://www.instagram.com/p/Cgbx9amvEfs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFI
ZA==

Shudu [@shudu.gram]. 5 de febrero de 2018. wex @cjw.photo #fenty #fentybeauty #mattemoiselle
#sawc #3dart [Fotografia]. Instagram. Disponible en: https://www.instagram.com/p/Be0ldI7F-
Pu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==

Noonoouri [@noonoouri]. 16 de mayo de 2018. @noonoouri x @KKWbeauty by
@kimkardashian [Video]. YouTube. Disponible en:
https://youtu.be/7B9cQIWnetE?si=XBIVY QNAHUIfT7fl

Kim Kardashian [@KimKardashian]. 15 de mayo de 2018. You guys how amazing is this!!!
Love this video of @kkwbeauty by #crstudio @joergzuber [Video]. X. Disponible en:
https://x.com/KimKardashian/status/996425387910418432



https://www.instagram.com/p/Cp8MYoZhJx1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Cp8MYoZhJx1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/CbarXbUIVIS/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CKa5t0Hlcnh/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/Cowv7WkMc41/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Cowv7WkMc41/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Cry5osQsoUY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Cry5osQsoUY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/guggimon?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/guggimon?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw==
https://www.instagram.com/p/Cqbx9amvEfs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Cqbx9amvEfs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Be0ldl7F-Pu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Be0ldl7F-Pu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://youtu.be/7B9cQlWnetE?si=XB9VYQNAHulfT7fl
https://x.com/KimKardashian/status/996425387910418432

