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RESUMEN

El auge alcanzado por los usuarios generadores de
contenido (UGC) que difunden de modo personal
informacion, opiniones y entretenimiento a través de
internet ha transformado significativamente el
panorama audiovisual en los ultimos afios. Este
fendmeno mediatico, propiciado por la interactividad y
la convergencia tecnologica propias de las
comunicaciones electronicas, ha dado lugar a un amplio
debate publico en torno a la influencia social ejercida
por esos generadores de contenidos (de ahi su
denominacion de influencers) y a la regulacion de su
actividad. El presente articulo, a través del analisis del
contenido de los textos juridicos, concluye que la
normativa actual permite un clima de "laxitud" e
"impunidad" ante la difusion de contenidos
inadecuados, en un momento en el que la preocupacion
social por la influencia de los UGC, especialmente
entre menores, adolescentes y jovenes, va en aumento.
Como consecuencia, del resultado de esta exégesis se
propone la necesidad de un marco legal general que
reconozca la responsabilidad de los UGC y establezca
mecanismos para combatir la difusion de contenidos
ilicitos o perjudiciales, buscando un equilibrio entre la
libertad de expresion y la proteccion del publico.
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ABSTRACT
The boom achieved by User-Generated Content
(UGC) disseminating personally information,

opinions, and entertainment through the internet has
significantly transformed the audiovisual landscape in
recent years. This media phenomenon, propitiated by
the interactivity and technological convergence of
electronic communications, has given rise to a broad
public debate around the social influence exerted by
these content generators (hence their name of
influencers) and the regulation of their activity. This
article, through the content analysis of the Spanish
legal texts, concludes that the current regulations alow
a climate of "laxity" and "impunity" in the face of the
dissemination of inappropriate content at a time in
which social concern due to the influence of UGC,
especially among minors, adolescents and young
people, have been steadily mounting. As a
consequence of the result of this exegesis, the need for
a general legal framework that recognizes the
responsibility of UGC and establishes mechanisms to
combat the dissemination of illicit or harmful content
is proposed, seeking a balance between freedom of
expression and the protection of the public.

Keywords: User-Generated Content, UGC,
influencer, social communication, minors, youth,
legal framework.
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1. Introduccion

Uno de los fendmenos mas llamativos de la transformacion digital experimentada en el
ambito audiovisual es la proliferacion de personas que, a titulo individual, generan y
difunden de modo sistemdatico contenidos (videos, fotografias, mensajes sonoros
musicales o hablados, comentarios escritos) a través de plataformas de internet, redes
sociales y mensajeria electronica. Dicho fendmeno solo puede entenderse en el marco de
las posibilidades que la interactividad y la convergencia tecnologica propias de las
comunicaciones electronicas ofrecen a las personas para participar en el proceso de la
comunicacion social, no s6lo como receptores, sino también como emisores de
contenidos (Aparici, 2018). Es decir, para poner a disposicion de “sus iguales” mensajes
a través de los cuales ofrecen informacion, opinidn y/o entretenimiento en torno a los mas
diversos temas (Castro-Igueras, 2021; Hou, 2023; Huertas-Bailén, 2024; Martin
Critikian, 2022; Romer, 2024)

En consonancia con el auge alcanzado en los ultimos tiempos por la actividad de estos
usuarios generadores de contenidos (UGC), la preocupacion por la idoneidad o no de los
mensajes que difunden y por el reconocimiento de su responsabilidad como emisores ha
ido ganando peso entre la opinién publica y entre las autoridades reguladoras, muy
especialmente en torno a la figura de los denominados influencers y a su impacto social
entre menores, adolescentes y jovenes. Un segmento de publico que, en sus patrones de
consumo audiovisual, se expone mayoritariamente a las plataformas de internet y a las
redes sociales, al tiempo que se excluye cada vez mas de los medios convencionales
audiovisuales (televisiones) y sobre todo de su emision lineal.

Como ha sefialado recientemente el Consejo de la Unién Europea (2024), los generadores
de contenido:

son parte del ecosistema de medios global. (...) El uso de las redes sociales y las
plataformas para compartir videos se esta convirtiendo en una parte integral del desarrollo
de las opiniones, el comportamiento, el compromiso social y la identidad personales,
incluido el desarrollo psicosocial, en particular durante la adolescencia. (...) utilizan sus
habilidades técnicas y creativas para producir y editar contenido. Deben tener (...)
pensamiento analitico y critico (...), comportarse de manera ética (...), un sentido de la
responsabilidad y comprender el impacto potencial que las practicas comerciales; el
intercambio de informacioén erréonea y desinformacion; el discurso de odio en linea; el
ciberacoso y otros contenidos dafiinos pueden tener en su audiencia y su bienestar.

Uno de los aspectos mas destacados de la preocupacion social por la actividad de los UGC
en general y de los influencers en particular!, preocupacion que genera un alto grado de

! En este articulo se utilizan de modo indiferenciado los términos “usuario generador de contenidos (UGC)”
e influencer. Existen otras denominaciones empleadas también en el ambito audiovisual para definir a los
creadores que difunden mensajes online, referidas bien a la modalidad de mensaje (vioggers), a su modo
de difusion (streamers), o al canal a través del cual lo difunden (tiktokers, instagrammers, youtubers,
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coincidencia en el entorno europeo (BEUC, 2023. Hernandez-Bataller, 2023) es la idea
de que este tipo de creadores de contenidos en linea han venido beneficiandose durante
afnos de un clima de “laxitud” en la normativa que regula su actividad, por no decir de
una clara impunidad. Esta laxitud e impunidad han pretendido justificarse desde la
industria, e incluso en ocasiones desde los propios poderes publicos, por el hecho de que
su figura no aparece expresamente mencionada en la legislacion vigente, lo que al parecer
impediria una actuacion eficiente desde el punto de vista del reproche legal que pudiera
imputarseles ante los contenidos potencialmente ilicitos difundidos.

El presente articulo se centra, desde la perspectiva espafiola, en el andlisis del marco
juridico que cabe aplicar a la actividad de los UGC, con el fin de verificar o refutar la
afirmacion arriba realizada entendida como hipoétesis. Para ello, la legislacion vigente
debe analizarse desde un doble punto de vista complementario o, por mejor decir,
acumulativo:

» Laregulacion de los UGC en el ambito de la difusion de comunicaciones comerciales.
* Laregulacion de los UGC en el ambito de la prestacion de servicios de comunicacion.

2. La difusidon de comunicaciones comerciales por parte de los UGC

La progresiva capacidad de acceso y penetracion entre el publico, especialmente infantil,
adolescente y juvenil, por parte de los usuarios generadores de contenidos en linea no ha
pasado, obviamente, desapercibida para los fabricantes y prestadores de bienes y
servicios, que en su calidad de anunciantes han encontrado desde hace tiempo en el
marketing de influencia una herramienta de gran eficacia para alcanzar sus objetivos
comerciales (cita).

Como consecuencia de los contactos entre las marcas y las personas usuarias generadoras
de contenidos, por iniacitiva de las unas o las otras, muchos UGC han pasado a incluir en
los contenidos que difunden mensajes en favor de los anunciantes, accediendo asi a dos
vias complementarias de monetizacion de su actividad:

* Por un lado, el retorno econdémico que reciben de parte de plataformas y redes en
funcioén de la audiencia conseguida.

= Por otro, la retribucion (dineraria o en especie) que reciben de las empresas a cambio
de mostrar o mencionar sus productos y marcas.

El interés de los anunciantes por difundir sus mensajes publicitarios y promocionales a
través de los UGC no se debe solo a su popularidad y credibilidad, especialmente en el
caso de aquéllos que pueden considerarse influencers. Tiene que ver también con su
peculiaridad como enunciadores, y, en concreto, con las posibilidades de hibridacion en
sus mensajes de lo experiencial y lo comercial (Castello-Martinez, 2015). El generador

etc.). Si acaso, empleamos el término influencer por su mayor penetracion, asi como para evidenciar su
impacto en términos de seguidores y audiencia.
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de contenidos suele adaptar las menciones de marca a su propio estilo, integrandolas de
una forma aparentemente fluida y natural en sus mensajes. Es cierto que tal flexibilidad
0 autonomia narrativa no estd exenta de riesgos para las marcas, acostumbradas al rigido
monopolio enunciativo de los anuncios tradicionales. Pero no lo es menos que permite a
¢éstas sortear muchas de las limitaciones que la publicidad convencional (por ejemplo,
televisiva) les impone desde el punto de vista de la puesta en escena y del argumentario
a la hora de lanzar sus comunicaciones comerciales.

Es precisamente esa difuminacioén entre lo publicitario y lo no publicitario el aspecto
quizas mas polémico de la publicidad cuando recurre a los UGC: el hecho de que, en
muchos casos, el generador del contenido no identifique claramente la naturaleza
comercial del mensaje que difunde. Una falta de identificacion que tiene también otra
consecuencia, y es que, al no reconocer y declarar el mensaje como publicitario, tampoco
respete las normativas especificas que le sean de aplicacion, atendiendo al tipo de
producto que se publicita y promociona (Perales, 2022).

Hay quienes niegan la necesidad, o la pertinencia, de regular la actividad de los UGC en
el ambito publicitario, tratando de asimilar su labor prescriptora a la de los famosos,
expertos o iguales que aparecen en la publicidad testimonial convencional.

Es cierto que a estos personajes no se les imputa responsabilidad sobre la posible ilicitud
del mensaje que contribuyen a difundir, pero ello se debe a que, en realidad, son actores
que representan un papel guionizado normalmente por la agencia publicitaria, aunque ese
papel sea hacer de si mismos. Sin embargo, no ocurre asi con los UGC, porque, como
hemos indicado, en primer lugar, suelen ser creadores en todo o en parte de la elaboracion
del mensaje (y como tales son percibidos por el publico), Y, en segundo lugar, son
responsables directos de su difusion a través de plataformas de internet, redes sociales o
mensajeria digital.

La regulacion de la actividad de los UGC, cuando difunden mensajes de naturaleza
comercial, puede enmarcarse en Espana en diferentes normas. Cabe mencionar, en primer
lugar, facie, 1a Ley General de Publicidad (1988), que define como tal: “Toda forma de
comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el
egjercicio 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” (articulo 2).

La LGP considera como destinatarias de esa publicidad, a “las personas a las que se dirija
el mensaje publicitario o a las que este alcance” (articulo 2). Y como como anunciante,
a “la persona natural o juridica en cuyo interés se realiza la publicidad” (articulo 8).

De acuerdo con el articulo 3 de esta norma, es ilicita, entre otros supuestos, la publicidad:

* Que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos
reconocidos en la Constitucion Espafiola.
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* Que explote la inexperiencia o credulidad de los menores; les presente persuadiendo

» de la compra a padres o tutores; les muestre en situaciones peligrosas, o les induzca a
error sobre los productos a ellos dirigidos,

» Que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados
productos, bienes, actividades o servicios.

El articulo 1 de la LGP senala que la publicidad se regira por esta Ley, por la Ley de
Competencia Desleal y por las normas especiales que regulen determinadas actividades
publicitarias. A su vez, en ese mismo articulo 3, se especifica:

* Que la publicidad engafiosa, la publicidad desleal y la publicidad agresiva tendran el
caracter de actos de competencia desleal en los términos contemplados en la Ley de
Competencia Desleal.

» Que la publicidad ilicita tendra la consideracion de infraccion a los efectos, segtn el
caso, de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y de la Ley
General de Sanidad.

En cuanto a la Ley de Competencia Desleal (1991), se aplica a los actos que realicen
“empresarios, profesionales y cualesquiera otras personas fisicas o juridicas que
participen en el mercado” (articulo 3) con fines concurrenciales, “para promover o
asegurar la difusion (...) de las prestaciones propias o de un tercero” (articulo 2). Entre
esas otras personas se encontrarian, precisamente, los usuarios generadores de
contenidos, mas alld de su grado de influencia, en su labor de difundir comunicaciones
comerciales.

La LCD establece, en su articulo 1, “/la prohibicion de los actos de competencia desleal,
incluida la publicidad ilicita en los términos de la Ley General de Publicidad”. Y en su
articulo 18 reitera que “La publicidad considerada ilicita por la Ley General de
Publicidad, se reputara desleal”. Hay que tener en cuenta que la LGP considera desleales
las acciones de un empresario o profesional que distorsione o pueda distorsionar de
manera significativa el comportamiento econdémico de los consumidores, es decir, que
distorsione o pueda distorsionar su capacidad de decidir en relacidon con la contratacion
de un bien o servicio, mermando “de manera apreciable su capacidad de adoptar una
decision con pleno conocimiento de causa” o haciendo “que tome una decision sobre su
comportamiento economico que de otro modo no hubiera tomado” (articulo 4).

A mayor abundamiento, el articulo 34.1 de la LCD senala que las medidas judiciales
contempladas en esta norma? podrin ejercitarse, con alguna excepcion, “contra

2 Segtin su articulo 32, la accién declarativa de deslealtad; de cesacion de la conducta desleal o de
prohibicion de su reiteracion futura; de prohibicion, si la conducta todavia no se ha puesto en practica; de
remocion de los efectos producidos por la conducta desleal; de rectificacion de las informaciones
engafiosas, incorrectas o falsas; de resarcimiento de los dafios y perjuicios ocasionados por la conducta
desleal, si ha intervenido dolo o culpa del agente, y de enriquecimiento injusto, que solo procedera cuando
la conducta desleal lesione una posicion juridica amparada por un derecho de exclusiva u otra de analogo
contenido econdémico.
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cualquier persona que haya realizado u ordenado la conducta desleal o haya cooperado
a su realizacion (...)". La figura del cooperador, como parte de la cadena de valor de la
oferta, se aplica directamente a los usuarios generadores de contenidos, que esta Ley
distingue de quienes se consideran “trabajadores u otros colaboradores” del oferente
/anunciante “en el ejercicio de sus funciones y deberes contractuales”. S6lo en el caso de
¢éstos, de acuerdo con el apartado 2 del articulo 34, las medidas previstas deberan
unicamente “dirigirse contra el principal” (es decir, contra el anunciante).

Establecida la legitimacion pasiva de las personas que generan contenidos con
intencionalidad comercial en favor de un anunciante, entre ellos los UGC, la Ley presta
una especial atencion a aquellos mensajes desleales que pueden mermar el conocimiento
del consumidor a través del engafio. Es decir:

» Cuando contienen “informacion falsa o informacion que, aun siendo veraz, por su
contenido o presentacion induzca o pueda inducir a error a los destinatarios, siendo
susceptible de alterar su comportamiento economico (...)” (articulo 5).

* Cuando omiten u ocultan “/a informacion necesaria para que el destinatario adopte
o pueda adoptar una decision relativa a su comportamiento economico con el debido
conocimiento de causa. Es también desleal si la informacion que se ofrece es poco
clara, ininteligible, ambigua, no se ofrece en el momento adecuado, o no se da a
conocer el proposito comercial de esa practica, cuando no resulte evidente por el
contexto” (articulo 7.1).

» Cuando incluyen “como informacion en los medios de comunicacion 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” (articulo 26.1).

Por lo tanto, un mensaje puede ser desleal por engafioso no sélo por causa de su contenido
(por lo que muestra /menciona o por lo que oculta), sino también por la forma en la que
se presenta; es decir, por inducir a error sobre su naturaleza comercial.

Por lo que respecta a la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios
(2007), considera en su articulo 8.1 como derecho basico de los consumidores y usuarios
y de las personas consumidoras vulnerables la proteccion contra los riesgos que puedan
afectar su salud o seguridad y de sus legitimos intereses econdmicos y sociales.

También en esta norma hay una referencia que puede aplicarse a los usuarios generadores
de contenidos cuando difunden mensajes que pueden considerarse infracciones en materia
de consumo: segln el articulo 51 son responsables de dichas infracciones “las personas
fisicas o juridicas que dolosa o culposamente incurran en las mismas”, asi como los
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distintos sujetos que hayan intervenido en relacion con los mismos bienes o servicios e
infracciones conexas, siendo cada uno “responsable de su propia infraccion”.

Y no puede olvidarse el historico articulo 61, segun el cual:

= Lapromocién y publicidad de los bienes o servicios debe ajustarse a la naturaleza de
la oferta.

= El contenido de la oferta, promocion o publicidad tiene caracter contractual, es decir,
es exigible por los consumidores y usuarios.

En cuanto a la Ley General de Sanidad (1996), en su articulo treinta y cinco, letras B) 4*
y C) 4* considera infracciones los incumplimientos “de los requerimientos especificos
que formulen las autoridades sanitarias”. Y en su articulo veintisiete sefiala que “/as
Administraciones publicas, en el ambito de sus competencias, realizaran un control de la
publicidad y propaganda comerciales para que se ajusten a criterios de veracidad en lo
que atanie a la salud y para limitar todo aquello que pueda constituir un perjuicio para
la misma, con especial atencion a la proteccion de la salud de la poblacion mdas
vulnerable”.

3. Los usuarios generadores de contenido en la normativa audiovisual

La Ley General de la Comunicacién Audiovisual (2022) incorpora al ordenamiento
juridico espafiol la denominada Directiva de Servicios de Medios Audiovisuales en su
ultima version, con el objetivo declarado de establecer un marco juridico actualizado,
acorde con la evolucién que el mercado audiovisual ha experimentado en los ultimos
afios. Un marco juridico que permita lograr un equilibrio entre el acceso a los contenidos,
la proteccion de los usuarios y la competencia entre los distintos prestadores de dicho
mercado, aplicando para estos ultimos las mismas reglas de juego en la medida en la que,
grosso modo, compiten por una misma audiencia potencial.

Hay que sefialar, sin embargo, que, a despecho de ese proclamado tratamiento igualitario,
existe en realidad una clara asimetria normativa en el elenco de obligaciones de unos y
otros, especialmente entre:

* Por un lado, los prestadores de servicios de comunicacion audiovisual, término que
engloba tanto a las televisiones en sus diferentes modalidades® como las plataformas
OTT e IPTV (que también presentan entre si algunas diferencias).

» Por otro, los prestadores del servicio de intercambio de videos a través de plataforma”
(incluyendo las redes sociales), regulados por primera vez en el ambito audiovisual.

3Mediante emision lineal o difusion bajo demanda (a peticion); en abierto o de acceso condicional; de oferta
gratuita o de pago; a través de ondas hertzianas o de cable, satélite e internet; publicas, privadas o
comunitarias.
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La diferencia de tratamiento de unos u otros prestadores se fundamenta en la existencia o
no de responsabilidad editorial sobre los contenidos que difunden, tal y como se establece
en el articulo 2 de la LGCA:

= Se considera que el prestador del servicio de comunicacion audiovisual si tiene esa
responsabilidad editorial (es decir, el “control efectivo”) sobre la seleccion del
contenido audiovisual que difunde, y determina la manera en la que se organiza dicho
contenido para su oferta lineal o a peticion. Hay que tener en cuenta que el servicio
de comunicacion audiovisual se define como aquél que se presta con la finalidad
principal de proporcionar contenidos audiovisuales, sean ¢&stos programas o
comunicaciones comerciales.

= Se considera que el prestador del servicio de intercambio de videos a través de
plataforma, aunque, igualmente, proporciona contenidos audiovisuales (en este caso
se habla de programas, videos generados por usuarios o comunicaciones comerciales),
se limita a distribuirlos, siendo responsabilidad de quieres los crean y suben a las
plataformas y redes sociales, por mads que determine su organizacion, entre otras
opciones, mediante algoritmos automaticos, presentacion, el etiquetado y la
secuenciacion de dichos contenidos.

La Directiva menciona a esos responsables editoriales de un modo tangencial, al referirse
a los “videos generados por los usuarios”, si bien en su considerando 3 deja claro que la
puesta a disposicion de contenidos audiovisuales través de una plataforma de intercambio
de videos puede constituir en si misma un servicio de comunicacion audiovisual.

La LGCA, por su parte, reproduce esa mencion tangencial, pero también va mas alla
aprovechando las posibilidades que la Directiva, como norma de minimos, permite, e
introduce mediante su articulo 94 la figura de los denominados “usuarios de especial
relevancia”.

4. Los usuarios de especial relevancia en la LGCA

No hay en el articulo 94 de la LGCA una definicioén expresa de la figura del usuario de
especial relevancia, pero si sefiala esta Ley en su apartado 2 que tendran tal consideracion
quienes empleen los servicios de intercambio de videos a través de plataforma y cumplan
de forma simultdnea una serie de requisitos que reproducen los propuestos por la entidad
que representa a las autoridades audiovisuales europeas, ERGA en sus informes
propositivos sobre la regulacion de la figura de los vioggers (2021, 2022 y 2023). Seglin
esos requisitos es usuario de especial relevancia quien:

= (Obtiene unos ingresos significativos derivados de la difusion de contenidos y
servicios, lo que conlleva una actividad econémica.

» Es el responsable editorial de los contenidos audiovisuales puestos a disposicion del
publico en su servicio.
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» El servicio prestado estd destinado a una parte significativa del publico en general y
puede tener un claro impacto sobre €l.

» La funcién del servicio es la de informar, entretener o educar y el principal objetivo
del servicio es la distribucion de contenidos audiovisuales.

» El servicio se ofrece a través de redes de comunicaciones electronicas y esta
establecido en Espafia de conformidad con el apartado 2 del articulo 3.

Por lo tanto, y atendiendo a las diferentes referencias recogidas en la Ley a las que ya
hemos hecho referencia, podriamos afirmar que un usuario de especial relevancia es una
persona fisica o juridica que genera contenidos audiovisuales (programas, videos,
comunicaciones comerciales) y los difunde bajo su responsabilidad a través de
plataformas de intercambio de videos o de redes sociales, siempre que cumpla de modo
simultaneo determinados requisitos relacionados con la finalidad e impacto del servicio
prestado, y con los ingresos que le proporciona.

En su apartado 1, el articulo 94 sefiala que Los usuarios de especial relevancia que
empleen servicios de intercambio de videos a través de plataforma se consideraran
prestadores del servicio de comunicacidon audiovisual. No obstante, esa consideracion
legal de los usuarios de especial relevancia como prestadores del servicio de
comunicacién audiovisual no es absoluta, sino soélo a efectos:

* Del cumplimiento de los principios del titulo I conforme a lo establecido en el articulo
86 y de las obligaciones para la proteccion de los menores conforme a lo establecido
en los apartados 1 y 4 del articulo 99.

* De lo dispuesto en las secciones 1.* y 2.* del capitulo IV del titulo VI cuando
comercialicen, vendan u organicen las comunicaciones comerciales que acompafien
o se inserten en sus contenidos audiovisuales.

Ademas, se indica también en este apartado 1 que Los usuarios de especial relevancia
tomardn aquellas medidas adecuadas para el cumplimiento de estas obligaciones y
utilizaran los mecanismos que el prestador del servicio de intercambio de videos a través
de plataforma pone a su disposicion, en particular, los establecidos en los articulos 89.1.d)
y 91.2.b).

Por desbrozar ese maremagnum de reenvios al articulado:

El articulo 86 sefiala que las plataformas (y redes sociales) tienen que garantizar
obligatoriamente que los contenidos que distribuyen a través de sus servicios observan
(cumplen) con determinados articulos de la Ley. Es decir, tienen que garantizar que las
personas influencers consideradas usuarios de especial relevancia, deberan, en sus
contenidos audiovisuales (articulos 4, 6, 7.1, 10, 12, 14 y 15):

= Ser respetuosas con la dignidad humana y los valores constitucionales.

= No incitar a la violencia, al odio o a la discriminacion contra un grupo o miembros de
un grupo por razéon de edad, sexo, discapacidad, orientacion sexual, identidad de
género, expresion de género, raza, color, origen €tnico o social, caracteristicas
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sexuales o genéticas, lengua, religion o creencias, opiniones politicas o de cualquier
otro tipo, nacionalidad, patrimonio o nacimiento.

= Respetar el honor, la intimidad y la propia imagen de las personas.

» QGarantizar los derechos de rectificacion y réplica previstos en las diferentes
normativas.

* No provocar publicamente a la comisiéon de ningun delito y, especialmente de
terrorismo, de pornografia infantil o de incitacion al odio, hostilidad, discriminacion
o violencia contra un grupo, una parte del mismo o contra una persona determinada
por motivos racistas, xen6fobos, por su sexo o por razones de género o discapacidad
en los términos y sin perjuicio de lo previsto en el Codigo Penal.

* Transmitir una imagen igualitaria y no discriminatoria de mujeres y hombres, sin
favorecer, directa o indirectamente, situaciones de discriminacién por razon de sexo,
desigualdad de las mujeres o que inciten a la violencia sexual o de género.

» Contribuir, a través de la autorregulacion, al cuamplimiento de la legislacion en materia
de igualdad entre mujeres y hombres, garantizando un acceso y una representacion
igualitaria de las mujeres en el sector audiovisual, asi como en puestos de
responsabilidad directiva y profesional.

= Favorecer una imagen ajustada, respetuosa, apreciativa, inclusiva y libre de
estereotipos de las personas con discapacidad.

» Contribuir a la adopcion de medidas para la adquisicion y desarrollo de las
capacidades de alfabetizaciéon mediatica en todos los sectores de la sociedad y a la
evaluacion periodica de los avances realizados.

* Adoptar de forma voluntaria directrices en materia de autorregulacion y
corregulacion, asi como sus correspondientes cddigos de conducta, en cooperacion,
en caso necesario, con otros interesados como la industria, el comercio o las
asociaciones u organizaciones profesionales o de usuarios o consumidores.

El articulo 99.1 de la LGCA obliga a determinados prestadores de servicios de
comunicacion audiovisual, en concreto a los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual televisivo lineal, en abierto y de acceso condicional, y a los del servicio de
comunicacion audiovisual televisivo a peticion, a facilitar a los usuarios informacion
acerca de la naturaleza potencialmente perjudicial para el desarrollo fisico, mental o moral
de los menores de los contenidos audiovisuales (que emiten y difunden) mediante la
utilizaciéon de un sistema de descripcion del contenido, advertencia acustica, simbolo
visual o cualquier otro medio técnico que describa la naturaleza del contenido, conforme
al acuerdo de corregulacion previsto en el articulo 98.24.

4 Articulo y apartado que, recordemos, se refiere a la firma de dicho acuerdo por la CNMC y los prestadores
del servicio de comunicacion audiovisual televisivo, lineal y a peticion, asi como los prestadores del
servicio de intercambio de videos a través de plataforma, “garantizando la participacion de las
asociaciones de consumidores y usuarios y de las organizaciones representativas de los usuarios de los
medios, con el fin de coadyuvar al cumplimiento de las obligaciones establecidas”.
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Es decir, se asimila a los usuarios de especial relevancia, a efectos de la identificacion de
los contenidos perjudiciales para los menores, con las obligaciones concretas establecidas
para las televisiones en tanto de prestadoras del servicio de comunicacion audiovisual (a
peticion).

El articulo 99.4 obliga a los prestadores del servicio de comunicacion televisiva a peticion
(y, por tanto, a los usuarios de especial relevancia) a:

Ofrecer de forma diferenciada los contenidos audiovisuales que puedan incluir
escenas de pornografia o violencia gratuita.

Formar parte del codigo de corregulacion previsto en el arriba mencionado articulo
98.2.

Proporcionar sistemas de codificacion digital que permitan a los usuarios finales la
utilizacién de mecanismos de control parental.

En relacién con las comunicaciones comerciales audiovisuales que difundan, y de
acuerdo con la LGCA (articulos 121-134), los usuarios de especial relevancia deberan:

Cumplir con lo previsto en la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad, asi como en la normativa especifica para cada sector de actividad.

Diferenciar claramente las comunicaciones comerciales audiovisuales del contenido
editorial mediante mecanismos Opticos y/o acusticos y/o espaciales, evitando que su
presentacion encubierta (verbal o visual, directa o indirecta) pueda inducir al publico
a error en cuanto a la naturaleza de dicha presentacién cuando tenga, de manera
intencionada, un propdsito publicitario.

Cumplir con las restricciones establecidas para los diferentes formatos que pueden
adoptar las comunicaciones comerciales en lo que les sea de aplicacion.

No difundir comunicaciones comerciales audiovisuales que vulneren la dignidad
humana; fomenten la discriminacion o los comportamientos nocivos para la seguridad
o la proteccion del medio ambiente, o utilicen la imagen de las mujeres con caracter
vejatorio o discriminatorio.

No difundir comunicaciones comerciales audiovisuales de cigarrillos y demas
productos de tabaco, incluidos los cigarrillos electronicos y sus envases de recarga, y
de los productos a base de hierbas para fumar, asi como de las empresas que los
producen.

No difundir comunicaciones comerciales audiovisuales de medicamentos. de
productos sanitarios o con pretendida finalidad sanitaria que no respeten los limites
previstos en la normativa de aplicacion.

No difundir comunicaciones comerciales audiovisuales de bebidas alcoholicas que se
dirijjan especificamente a menores, o presenten a menores consumiendo dichas
bebidas; asocien el consumo a la mejora del rendimiento fisico o a la conduccion de
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vehiculos; den la impresion de que su consumo contribuye al éxito social o sexual, o
lo asocie, vincule o relacione con ideas o comportamientos que expresen ¢éxito
personal, familiar, social, deportivo o profesional; sugieran que las bebidas
alcohdlicas tienen propiedades terapéuticas, o un efecto estimulante o sedante, o que
constituye un medio para resolver conflictos, o que tiene beneficios para la salud;
fomente el consumo inmoderado o se ofrezca una imagen negativa de la abstinencia
o la sobriedad; subraye como cualidad positiva de las bebidas su contenido alcohélico;
no incluyan un mensaje de consumo moderado y de bajo riesgo.

» No difundir comunicaciones comerciales audiovisuales relacionadas con juegos de
azar y apuestas cuando sean emitidas junto a programas dirigidos a una potencial
audiencia infantil (o incumplan su normativa de aplicacion).

» No difundir comunicaciones comerciales audiovisuales cuando puedan producir
perjuicio fisico, mental o moral a los menores. De modo més especifico no podran:

o Incitarles directamente a la compra o arrendamiento de productos o servicios
aprovechando su inexperiencia o credulidad;

o Animarlos directamente a que persuadan a sus padres o terceros para que compren
bienes o servicios publicitados;

o Explotar su especial relacion de confianza en sus padres, profesores, u otras
personas, tales como profesionales de programas infantiles o personajes de
ficcion; mostrar, sin motivos justificados, a menores en situaciones peligrosas;

o Incitar a conductas que favorezcan la discriminacion entre hombres y mujeres;

o Incitar a la adopcion de conductas violentas sobre los menores, asi como de los
menores hacia si mismos o a los demas;

o Fomentar estereotipos por razéon de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad,
religion o creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual,

o Promover el culto al cuerpo y el rechazo a la autoimagen mediante
comunicaciones comerciales audiovisuales de productos adelgazantes,
intervenciones quirdrgicas o tratamientos de estética que apelen al rechazo social
por la condicion fisica o al éxito debido a factores de peso o estética;

o Inducir a error sobre las caracteristicas los productos especialmente dirigidos a
menores (por ejemplo, los juguetes), como su seguridad o la capacidad y aptitudes
necesarias en el menor para utilizarlas sin producir dafio para si o a terceros;
reproducir estereotipos sexistas; difundir comunicaciones comerciales sobre
alimentos y bebidas para los que no es recomendable una ingesta excesiva en la
dieta total al margen de lo establecido por los codigos de conducta o la normativa

o Cumplir las reglas especificas establecidas para los diferentes formatos que
pueden adoptar las comunicaciones comerciales audiovisuales.

#


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/deed.es

('/ntracom

v.’ Joumal of Researt

ch and Transfer on Communication and Sacial Sciences

Finalmente, como hemos indicado, los usuarios de especial relevancia deben utilizar los
mecanismos que pone a su disposicion el prestador del servicio de intercambio de videos
a través de plataforma:

» La funcionalidad para que los usuarios que suban videos declaren si a su entender, o
hasta donde cabe razonablemente esperar que llegue su entendimiento, dichos videos
contienen comunicaciones comerciales audiovisuales (articulo 91.2.b).

» Los sistemas de facil uso que permitan a los usuarios del servicio calificar los
contenidos que puedan vulnerar las obligaciones establecidas en el articulo 88

(articulo 89.1.d).

Es decir, los usuarios generadores de contenidos considerados de especial relevancia
estan obligados a calificar sus contenidos:

= Para proteger a los menores de los programas, de los videos generados por usuarios y
de las comunicaciones comerciales audiovisuales que puedan perjudicar su desarrollo
fisico, mental o moral.

= Para proteger al publico en general de los programas, de los videos generados por
usuarios y de las comunicaciones comerciales audiovisuales que incumplan lo
establecido en el articulo 4.2 y 4.4 (odio, discriminacion, apologia del delito,
pornografia infantil, etc.)

A las obligaciones anteriores ha de afiadirse la contemplada en el apartado 4 del articulo
94 de inscribirse en el Registro estatal de Prestadores de Servicios de Comunicacion
Audiovisual previsto en el articulo 39. La organizacion y funcionamiento de este Registro
se ha establecido reglamentariamente a través de Real Decreto (cita) °.

El incumplimiento del elenco de obligaciones sefialado en el apartado anterior por parte
de los usuarios de especial relevancia da lugar a diferentes infracciones de la LGCA, de
acuerdo con los articulos 157, 158 y 159 de la norma. Estas infracciones pueden ser de
caracter muy grave:

* Laemision de contenidos audiovisuales que de forma manifiesta inciten a la violencia,
a la comision de un delito de terrorismo o de pornografia infantil o de caracter racista
y xenofobo, al odio o a la discriminacion contra un grupo de personas o un miembro
de un grupo por razén de edad, sexo, discapacidad, orientacion sexual, identidad de
género, expresion de género, raza, color, origen étnico o social, caracteristicas
sexuales o genéticas, lengua, religién o creencias, opiniones politicas o de cualquier
otro tipo, nacionalidad, patrimonio o nacimiento.

3 De acuerdo con el real Decreto, los usuarios de especial relevancia han de aportar para su inscripcion los
datos referidos: al logotipo y marca comercial del servicio o servicios; la fecha de inicio y, en su caso,
cese de actividad; la naturaleza generalista o tematica del contenido y de su audiencia objetiva; el idioma
o idiomas del servicio; la pagina web o dominio a través de la que resulta accesible el servicio; el servicio
de intercambio de video a través de plataforma utilizado para su transmision; el modo de financiacion.
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La emisiéon de contenidos audiovisuales que de forma manifiesta favorezcan
situaciones de desigualdad de las mujeres o que inciten a la violencia sexual o de
género.

El incumplimiento de las prohibiciones absolutas en materia de comunicaciones
comerciales audiovisuales.

El incumplimiento de la obligacion de tomar las medidas necesarias para la proteccion
de los menores respecto de los contenidos audiovisuales que difunden. Entre dichas
medidas incumplidas, las que impiden el acceso de los menores a escenas que
contengan violencia gratuita o pornografia y las que permiten la utilizacion de los
mecanismos de control parental mediante sistemas de codificacion digital.

caracter grave:
El incumplimiento de las obligaciones registrales.

El incumplimiento de la obligacion de atender a las limitaciones previstas en materia
de comunicaciones comerciales que les sean de aplicacion (por ejemplo, en materia
de bebidas alcohdlicas).

El incumplimiento de la obligacion de que los programas dispongan de una
calificacion por edades, visible en pantalla mediante indicativo visual y facilmente
comprensible para todas las personas.

El incumplimiento de las prohibiciones y limitaciones relativas a la difusion de
contenidos relacionados con el esoterismo y las paraciencias, y con las actividades de
juegos de azar y apuestas, que les sean de aplicacion.

La negativa, resistencia u obstruccion que impida, dificulte o retrase el ejercicio de
facultades de supervision, control e inspeccion de la autoridad audiovisual
competente, asi como retrasar injustificadamente la aportacion de los datos requeridos
por la autoridad audiovisual competente por haber transcurrido mas de dos meses a
contar desde la finalizacion del plazo otorgado en el requerimiento de informacion.

Hay que tener en cuenta, no obstante, que la LGCA sefala de modo especifico como
infraccion grave el incumplimiento en un periodo ininterrumpido de un mes de las
obligaciones establecidas en el articulo 94 pata los usuarios de especial relevancia.

En cuanto a las infracciones de caracter leve, se sefialan:

El incumplimiento del deber de colaboracion con las autoridades audiovisuales
competentes, cuando no constituya infraccion grave.

El incumplimiento de la obligacion de utilizar un sistema de descriptores de los
programas.

El incumplimiento de las obligaciones establecidas de conservacion de los contenidos
emitidos y de registro de los datos relativos a dichos programas y contenidos,
incluidas las comunicaciones comerciales.
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* El incumplimiento del resto de deberes y obligaciones establecidas en esta ley, que
no estén tipificadas como infracciones graves o muy grave, y les sean de aplicacion.
Mas especificamente, el incumplimiento de las obligaciones establecidas en el
articulo 94 por parte de los usuarios de especial relevancia que no constituyan
infraccion grave.

Segun el articulo 156.3, los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual no
incurrirdn en responsabilidad administrativa cuando emitan comunicaciones comerciales
audiovisuales elaboradas por terceros que supongan una infracciéon de acuerdo con la
normativa vigente sobre publicidad. No obstante, deberan cesar en la emision de tal
comunicacion comercial al primer requerimiento de la autoridad audiovisual o de
cualquier organismo de autorregulacion al que pertenezcan.

Por lo que se refiere a las sanciones, de acuerdo con el articulo 160, las infracciones muy
graves de los usuarios de especial relevancia darian lugar, en su banda mas baja, a multas
de hasta 60.000 euros para aquellos servicios cuyos ingresos devengados sean inferiores
a dos millones de euros. Las infracciones graves, a multas de hasta 30.000 euros para
dichos servicios. Y las infracciones leves, a multas de hasta 10.000 euros.

El apartado 3 del articulo 94 recoge un listado de usuarios que, aun cumpliendo los
requisitos para ser considerados de especial relevancia, quedarian excluidos de las
obligaciones recogidas en el apartado 2:

= Centros educativos o cientificos cuando su actividad entre dentro de sus cometidos o
sea de caracter divulgativo.

* Museos, teatros o cualquier otra entidad cultural cuando presenta su programacion o
actividades.

* Administraciones publicas o partidos politicos, cuando difunden contenidos
audiovisuales con fines de informacién y de presentacion de las funciones que
desempenan.

» Empresas y trabajadores por cuenta propia, cuando su fin es promocionar los bienes
y servicios producidos o distribuidos por ellos.

* Asociaciones y organizaciones no gubernamentales cuando actian con fines de
autopromocion y de presentacion de las actividades que realizan de acuerdo con su
objeto.

Como hemos sefialado, el apartado 2 del articulo 94 de la LGCA establece qué requisitos
debe cumplir un generador de contenidos audiovisuales usuario de los servicios de
intercambio de videos a través de plataforma para ser considerado de especial relevancia.

En el caso de dos de estos requisitos, la “significatividad” de los ingresos percibidos y el
“claro impacto” en el publico, la mera enunciacién de los mismos en la Ley no es
suficiente para determinar su cumplimiento o incumplimiento, si no se cuantifica dicha
significatividad y e impacto. Por ello:
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» La disposicion adicional séptima de la LGCA sefala que El Gobierno, a propuesta de
la persona titular del Ministerio de Asuntos Econdmicos y Transformacion Digital,
dictara las disposiciones necesarias para el desarrollo y aplicacion de lo previsto en el
articulo 94. En particular, se concretaran los requisitos de ingresos y audiencia
significativos establecidos en las letras a) y c) del apartado 2 del articulo 94, para ser
considerado usuario de especial relevancia.

» El parrafo cuarto de su disposicion final novena sefiala que el articulo 94 entrara en
vigor con la aprobacion del reglamento que concrete los requisitos para ser
considerado usuario de especial relevancia”.

Dichas disposiciones se dan por cumplidas con la aprobacion, tras las perceptivas
consultas, de un Real Decreto (2004), por el que se regulan los requisitos a efectos de ser
considerado usuario de especial relevancia de los servicios de intercambio de videos a
través de plataforma.

5. El desarrollo reglamentario para la regulacién de los usuarios de especial
relevancia

El Real Decreto de regulacion de los usuarios de especial relevancia, que desarrolla el
articulo 94 de la LGCA, recuerda que el articulo 88 de la Ley impone a los prestadores
del servicio de intercambio de videos a través de plataforma (y a los servicios de medios
o redes sociales que puedan asimilarse a éstas) la obligacion de adoptar medidas
destinadas a la proteccion del publico en general frente a los contenidos audiovisuales
(programas, videos generados por usuarios y comunicaciones comerciales) que
incumplan los articulos 4.2 y 4.4 de esta norma. Ademas, deben adoptar medidas para
proteger especificamente a los menores de edad ante aquellos contenidos que puedan
perjudicar su desarrollo fisico, mental o moral. Las medidas de proteccion aparecen
recogidas en los articulos 89, 90 y 91.

Contintia el preambulo recordando que, dentro del conjunto de usuarios que generan
videos que son subidos y difundidos (por ellos o por otros) a través de estas plataformas
y redes sociales, destaca principalmente una determinada categoria: los denominados
comunmente “vioggers, influencers o creadores de contenido”, que tras su irrupcion y
consolidacién en el mercado audiovisual gozan de una especial relevancia desde el punto
de vista del consumo y la inversion publicitaria, especialmente, entre el publico mas
joven.

Dado que estos influencers, se afirma, realizan su actividad en competencia con otros
agentes del mercado audiovisual y publicitario y retinen ciertas caracteristicas que los
asimilan a prestadores de servicios de comunicacion audiovisual, resulta procedente, por
tanto, que se les aplique un conjunto de obligaciones asimilables a las destinadas a dichos
prestadores de servicios de comunicacion audiovisual. Esta asimilacion responderia a la
necesidad de asegurar su respeto a unos principios basicos de la comunicacién
audiovisual, y de garantizar la proteccion del publico general, y de los menores de edad
en particular, frente a contenidos audiovisuales y comunicaciones comerciales
perjudiciales.
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De acuerdo con el articulo 1, el objeto del Real Decreto es concretar los requisitos que
definen a un usuario que emplee servicios de intercambio de videos a través de
plataformas y redes como de “especial relevancia”, y que son (articulo 2.1), los requisitos
recogidos en el articulo 94.2 de la LGCA. Esta concrecion se refiere:

= A los ingresos brutos devengados en el afo natural anterior por parte de UGC, que
deben alcanzar los 300.000 euros (articulo 3). Estos ingresos brutos se refieren
exclusivamente a los obtenidos en su actividad como usuario de especial relevancia,
es decir:

o Por la comercializacion, venta u organizacion de las comunicaciones comerciales
que acompafien o se inserten en los contenidos audiovisuales de su
responsabilidad a cambio de remuneracion, sea ésta dineraria o en especie.

o Por razon de su actividad en los servicios de intercambio de videos a través de
plataforma y redes sociales.

o Por las cuotas y pagos abonados por su audiencia

o Procedentes de prestaciones econdémicas concedidas por administraciones y
entidades publicas, cualquiera que sea su denominacion y naturaleza, relacionados
con la actividad regulada.

o Otros no previstos en los supuestos anteriores devengados por la actividad
regulada.

* A los seguidores alcanzados en algin momento del afio anterior (articulo 4), cuyo
numero debe ser igual o superior a 1.000.000 en un Gnico servicio de intercambio de
videos a través de plataforma, o igual o superior a 2.000.000, de forma agregada,
considerando todos los servicios de intercambio de videos a través de plataforma en
los que el usuario desarrolle su actividad.

* Al nimero de videos publicados o compartidos en el afio natural anterior, con
independencia de su duracion, en el conjunto de servicios de intercambio de videos a
través de plataforma en los que el usuario desarrolle su actividad, y que debe ser igual
o superior a 24 (articulo 4).

La disposicion adicional tnica incluida en el Real Decreto remitia al apartado 2 de la
disposicion transitoria primera del mencionado Real Decreto sobre el Registro Estatal de
Prestadores, indicando que los usuarios de especial relevancia disponian de un plazo de
dos meses para presentar la solicitud de inscripcion en dicho Registro (hasta el 30 de junio
de 2024).

6. Conclusiones: una normativa dispersa e insuficiente

El anélisis de la legislacion aplicable a la actividad de las personas usuarias generadoras
de contenidos en el &mbito online pone de relieve importantes carencias.

En el caso de las comunicaciones comerciales, la actividad de los generadores de
contenidos en general queda tedricamente cubierta con otras normas de distinto rango
relativas a la defensa de los consumidores y usuarios, a la publicidad, a la competencia
desleal ya mencionadas, asi como con la legislacion sectorial de determinados bienes y
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servicios. Contamos, ademas, con la labor que desarrollan los sistemas de regulacion
voluntaria, como el gestionado por Autocontrol y la Asociacion Espanola de Anunciantes
(2020).

Sin embargo, el hecho de que en estas normas no se mencione expresamente a los usuarios
generadores de contenidos o a los influencers dificulta su aplicacion y la acreditacion de
intencionalidad publicidad publicitaria en caso de comunicaciones comerciales
encubiertas o ilicitas por otros motivos (Perales, 2023). De hecho, hasta el momento de
escribir este articulo no ha habido ninguna multa administrativa ni sentencia judicial que
afecte a un UGC.

En relacion con el ambito audiovisual, como hemos indicado, la normativa espafola se
aplica a los usuarios de especial relevancia, aunque también, y asi se recoge en el
preambulo de la LGCA, deben tenerse en cuenta las obligaciones contenidas en la
LOPIVI (2021), que, en sus articulo 45 y 46, aborda temas como el acceso y consumo de
pornografia entre la poblacion menor de edad; los cddigos de autorregulacion y
corregulacion; los mecanismos de control parental; los protocolos de verificacion de
edad; la estandarizacion en el uso de la clasificacion por edades, o el etiquetado inteligente
de contenidos digital.

Sin embargo, lo cierto es que la incorporacion por la LGCA en su articulo 94 de la figura
del usuario de especial relevancia resulta mas restrictiva que la recogida en la norma
europea que traspone, la cual, aunque sea de forma tangencial, permite considerar a la
totalidad de los usuarios generadores de videos que se comparten / intercambian a través
de plataformas (y redes) como prestadores de servicios de comunicacién audiovisual. Es
decir, acaba por ser menos garantista para los usuarios finales, al establecer unos umbrales
de ingresos y seguidores que condicionan notablemente la aplicaciéon de la norma®.

Esos umbrales, en lugar de aplicar una vision amplia y comprensiva que excluyera de esa
definicion practicamente solo a quienes ya aparecen mencionados en las excepciones del
articulo 94, con alguna ampliacién muy justificada, reducen al médximo el nimero de
generadores de contenidos online afectados, y ello en detrimento de la proteccion de las
personas consumidoras y usuarias, especialmente, de las mas vulnerables, como los
menores. Y aun se restringe mas si, como establece la normativa, deben cumplirse de
modo simulténeo’.

6 ;Qué eficacia puede tener la implementacion de sistemas de verificacion de edad y de control parental por
parte de las plataformas de intercambio de videos, ante contenidos audiovisuales puestos a disposicion a
través de dichas plataformas, si los generadores de esos contenidos, como unica instancia con
responsabilidad editorial sobre los mismos, no estan obligados a etiquetar dichos contenidos mediante
descriptores y calificacion por edades porque no son considerados usuarios de especial relevancia?

7 Por un lado, puede haber usuarios con una gran notoriedad (por ejemplo, entre los menores) que no
alcancen el umbral de ingresos dinerarios o en especie. Y, por otro, en determinados segmentos o nichos,
puede haber influencers con un alto grado de afinidad y engagement con sus usuarios potenciales, lo que
les permite generar ingresos muy importantes aun con volumenes de seguidores discretos.
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En todo caso, el nimero de seguidores exigidos para considerar a un usuario de especial
relevancia es excesivamente elevado, y no se compadece, en términos de
proporcionalidad, ni con la realidad del mercado audiovisual ni con la realidad del
mercado de los influencers.

De acuerdo con datos de IAB (2024), basados en el seguimiento de mas de 200.000
influencers con mas de 10.000 seguidores en Instagram y/o Tiktok:

* En Espafia so6lo un 5% de las personas influencers superan los 100.000 seguidores
globales. Es mas, solo un 4,6% de ese 5% se consideran mega/macroinfluencers (entre
100.000 y 1.000.000 de seguidores), mientras que los megainfluencers (por encima
del millon de seguidores) representan inicamente el 0,4%.

* Los micro influencers (con menos de 100.000 seguidores) suponen el 82% en
Instagram y el 75% en TikTok.

La solucion ante esta situacion normativa dispersa e insuficiente pasaria por aprobar una
legislacion complementaria que regule la actividad de todos aquellos usuarios
generadores de contenidos que pongan a disposicion del publico dichos contenidos a
través de los canales de comunicaciones electronicas: plataformas de internet, redes
sociales, mensajeria digital (Perales, 2023). Una legislacién que sea independiente de su
nimero de seguidores, ingresos, caracteristicas y fines, aunque puedan considerarse estos
extremos a la hora de tasar sus obligaciones o la gradacion de infracciones y sanciones.
Que tenga en cuenta todo tipo de mensajes ya consistan en imagenes en movimiento,
imagenes fijas®, contenidos sonoros o comentarios textuales. Que englobe todo tipo de
contenidos, tengan o no intencionalidad comercial.

Una normativa en linea con la Ley francesa para la regulacion de influencers (2023) que
contemple, entre otros aspectos:

Los requerimientos formales para la identificacion expresan, de las comunicaciones
comerciales.

* La no difusion por parte de los generadores de contenidos de mensajes sobre
diferentes bienes y servicios: criptomonedas, mascotas, operaciones quirurgicas
(estéticas), productos con alegaciones sanitarias, juegos y apuestas, prondsticos
deportivos, tabaco y similares.

* La prohibicion de difundir comunicaciones sobre productos falsificados.

= La no difusion o limitacion de mensajes sobre bebidas alcoholicas y bebidas
energéticas (Hendriks, 2020, Hou, 2023).

= La limitacion en la difusion d contenido pornografico y otros productos de consumo
para adultos

= La obligacion de identificar esos contenidos para adultos estos mensajes limitados,
con el fin de que pueda aplicarse la verificacion de edad y de control parental.

8 Tanto en el caso de la Directiva como en el de la LGCA, en la definicién de programas y videos se habla
de “conjunto de imagenes en movimiento, con o sin sonido”, pero en determinadas redes sociales, las
fotografias son tanto o mas importantes que los reels y otros videos a la hora de contactar con la audiencia
y de generar presencia.
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» La responsabilidad de los creadores de contenidos y de sus representantes legales
frente al usuario por su mensajes ilicitos.

» La identificacion mediante leyendas de imagenes retocadas y virtuales, asi como el
uso de la AL

» La prohibicion de mensajes relacionados con la alimentacion u otros productos de
aplicacion e ingesta en los que se utilicen alegaciones de salud y que no estén avaladas
por la evidencia cientifica y autorizados por las autoridades sanitarias.

» La regulacion especifica de la actividad de los influencers menores de edad (kids
influencers) y la proteccion de los mismos desde el punto de vista econémico, laboral
y educativo.

» La formacion y sensibilizacion de los creadores de contenidos, junto con su
regularizacion fiscal y financiera y su acreditacion profesional.
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