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INTRODUCCION




Influencers, é¢autdbnomos o trabajadores por cuenta ajena? El negocio de la industria de la
moda ha sufrido una importante evolucién a partir de la aparicién de las TIC. Hemos pasado de
enfocar la publicidad en anuncios, carteles... a encontrarnos con una publicidad desarrollada a
través de las redes sociales. La cuestion es, élos influencers no cumplen con ninguna de las
notas caracterizadoras de una relacién laboral por cuenta ajena?

En la actualidad, esta profesidn sigue contando con multiples vacios respecto a la normativa y
regulacién aplicable. Las TIC nos han permitido conocer una nueva forma de comunicacién
pero también, nos han descubierto el lado oscuro que se esconde detras de un ordenador. El
anonimato, la proteccion de datos, el ciberbullying...son solo algunas de las muchas
problematicas a las que se enfrenta la denominada sociedad de la informacién.

A través de este trabajo, se pretende dar visibilidad a una nueva forma de prestacién de
servicios nacida a partir de las redes sociales. La misién es abrir un debate en torno a la forma
de trabajo de los influencers, cuya relacién con las marcas no se aleja demasiado de la que
puede llegar a tener un trabajador cualquiera con su empleador.

El haber elegido este tema, se debe a que conjuga dos de los temas que mas interés
despiertan en la actualidad: la moda y el derecho del trabajo. El propdsito de esta memoria es
estudiar la evolucién que ha sufrido el trabajo en el sector de la moda, desde la tradicional
modelo publicitaria al influencer. La primera de ellas englobada dentro del ambito de
aplicacion del Estatuto de los Trabajadores; mientras que la segunda, hoy en dia, entraria
dentro del Régimen Especial de Trabajadores por Cuenta Propia o Auténomos. No obstante, se
deja abierta la posibilidad de que en un futuro se incluya la actividad profesional del influencer
como un trabajo desarrollado por cuenta ajena.

Asimismo, se plantea la necesidad de que exista una mayor proteccién de los derechos de este
colectivo de profesionales. Derechos calificados como fundamentales por nuestra
Constitucién, como es el derecho a la intimidad, parece que resultan claramente vulnerados en
esta actividad profesional. Las redes sociales han abierto un escaparate al mundo, y los
influencers se encuentran situados en primera linea de dicho escenario. La aparicién de los
denominados “falsos autdbnomos” abre la puerta a plantearse ¢la calificaciéon de una relacion
laboral inicamente se basa en el contrato o denominacién que reciba en su origen?

Por ello, los temas y objetivos que se tratan a lo largo de este trabajo relacionados con el
Grado en Relaciones Laborales y Recursos humanos son:

1. Eltrabajo como modelo publicitario: tipo de relacién laboral y partes implicadas.

2. La evolucién del trabajo en el sector de la moda a partir del nacimiento de las TIC: el
nacimiento de las denominadas bloggers.

3. La desaparicidn de las bloggers y su transformacion en las denominadas instagramers:
problemdtica asociada a la forma juridica que adquieren como trabajadores.

4. Prevencidn de riesgos para los influencers: la falta de intimidad, el acoso en redes
sociales y los riesgos psicosociales consecuencia del ejercicio de esta profesion.

Para la elaboracion de este TFG, se ha hecho uso del método de investigacidn. A través de
manuales, articulos y revistas cientificas, se han elaborado ciertas hipdtesis y conclusiones
acerca de este tema. El trabajo se estructura en cuatro titulos:
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- El primer titulo “EL TRABAJO COMO MODELO CONVENCIONAL EN LA INDUSTRIA DE
LA MODA”, analiza el concepto de modelo publicitario tradicional: partes implicadas en
el negocio, el tipo de relacidn laboral y las notas caracterizadoras que cumple del Art.1
del Estatuto de los Trabajadores.

- El segundo titulo “LA APARICION DE LOS DENOMINADOS BLOGS DE MODA Y SU
CONVERSION EN UN TRABAJO REMUNERADO”, se estudia la aparicién de los bloggers
a partir de las TIC, asi como su transformacion en un trabajo remunerado.

- El tercer titulo “DE LA DESAPARICION DE LOS BLOGGERS AL NACIMIENTO DE LOS
DENOMINADOS INFLUENCERS”, habla de la consolidacién profesional del influencer: la
problemdtica en su regulacion, la forma juridica que adquieren como profesionales, y
las notas caracterizadoras propias de una relacidn laboral por cuenta ajena que pueden
llegar a cumplir.

- Y por ultimo, el cuarto titulo “¢PREVENCION DE RIESGOS PARA LOS DENOMINADOS
INFLUENCERS?”, se presta a analizar los riesgos derivados del ejercicio de esta actividad
profesional, asi como la necesidad de un mayor apoyo y proteccién a los derechos de
estos trabajadores.

Para terminar, se plasman una serie de conclusiones a las que se han llegado a partir de la
realizacion de este trabajo. Y se promueve su posible funcionalidad como herramienta y
material de apoyo para posteriores trabajos de investigacion relacionados.






TITULO |

EL TRABAJO COMO MODELO
CONVENCIONAL EN LA INDUSTRIA DE LA
MODA



1.1. CONCEPTO DE MODELO PUBLICITARIO.

Para empezar, es necesario hacer referencia al concepto de modelo publicitario. Un modelo
publicitario es aquel que se encuentra potencialmente activo en carteles publicitarios,

anuncios, clips publicitarios, etc. (Andénimo, 2019. Recuperado de:
https://cocainemodels.es/el-modelo-publicitario-modelo-para-el-talento-publicitario-y-
comercial/#que-hace-un-buen-modelo-fotografico-o-publicitario).  lgualmente, la  Real

Academia de la lengua Espafiola (en adelante RAE) lo define como una persona o punto de
referencia a la que imitar o admirar (RAE, 2019. Recuperado de: https://dle.rae.es/modelo).

A diferencia del caso del modelo tradicional de pasarela, el publicitario no requiere como titulo
esencial el poseer una altura y medidas concretas. Sino que dichos requisitos, a pesar de no
estar ni mucho menos exentos, no tienen el mismo nivel de esencialidad que en el caso del
modelo de pasarela tradicional.

Como caracteristicas esenciales que deben reunir los modelos publicitarios estan, entre otras:
el carisma, la autenticidad y el compromiso con la marca. Ademas, es imprescindible que el
modelo publicitario sea una imagen fiel de lo que pretende representar la marca. Por ende,
debe promover todo aquello que la marca desee vender a sus potenciales clientes. Por
ejemplo, en el caso de una marca que pretende vender un cosmético antiarrugas, es
imprescindible que su modelo no tenga arrugas y en consecuencia, presente una piel radiante
y firme.

Tal y como afirma Cabrera (2010:225), la imagen y lo que se busca de un modelo publicitario
ha ido evolucionando a lo largo de los afios. La publicidad refleja y constituye una imagen fiel
de los valores de una sociedad asociados a ciertos productos, cuya obtencidon genera una
sensacion de éxito, tanto econdmico como social, en el consumidor. En una sociedad
caracterizada por su consumismo, la publicidad a través de modelos ofrece aquello que se
desea, como si se tratase de un camino instantdneo hacia la felicidad y el éxito (Fanjul,
2007:336,337).

Por dltimo, hay que precisar que entre los pasos a seguir para convertirse en modelo
publicitario esta el denominado curriculum en imdgenes puesto que al fin y al cabo, el trabajo
como modelo publicitario supone un escaparate para las marcas. Y por lo tanto, es esencial
saber de qué forma expresa su potencial el posible modelo ante una camara fotogréfica.
Igualmente, es necesaria la asociacion con una agencia publicitaria, la cual suele ser la que
pone en contacto a marca y modelo, en funcidn del tipo de campafia de la que se trate.

Para terminar, hay que afiadir que las esperas y colas para asistir a un casting como postulante
a modelo publicitario se estdn acabando, puesto que cada vez existe con mayor frecuencia la
posibilidad de llevar a cabo el casting de forma telematica (Bosada, 2007. Recuperado de:
https://www.consumer.es/economia-domestica/trabajo/trabajar-de-figurante-o-modelo-
publicitario.html).



https://cocainemodels.es/el-modelo-publicitario-modelo-para-el-talento-publicitario-y-comercial/#que-hace-un-buen-modelo-fotografico-o-publicitario
https://cocainemodels.es/el-modelo-publicitario-modelo-para-el-talento-publicitario-y-comercial/#que-hace-un-buen-modelo-fotografico-o-publicitario
https://dle.rae.es/modelo
https://www.consumer.es/economia-domestica/trabajo/trabajar-de-figurante-o-modelo-publicitario.html
https://www.consumer.es/economia-domestica/trabajo/trabajar-de-figurante-o-modelo-publicitario.html

1.2. PARTES QUE INTERVIENEN EN EL NEGOCIO PUBLICITARIO DE LA
INDUSTRIA DE LA MODA.

A pesar de que por lo general solo se habla de marca y modelo publicitario, las partes que
intervienen en el negocio publicitario suelen ser tres: la marca que quiere llevar a cabo su
publicidad; la agencia de modelaje que pone en contacto al modelo publicitario y a la marca; y
por ultimo, el modelo que presta sus servicios de representacién a la marca.

- La marca es un logotipo que representa la historia del disefiador, la que se esconde tras
sus disefios. Un ejemplo claro de ello es el del disefiador Gianni Versace, su gran
inspiracidon se traslada desde Atenas con su icono de la medusa, puesto que advertia que
quien se enamora de la medusa nunca mas podra huir de ella. En definitiva, lo que
Versace pretende es que los consumidores terminen completamente enamorados de sus
prendas. (RSVP, 2018. Recuperado de: https://www.dineroenimagen.com/empresas/el-
significado-de-los-logotipos-de-las-marcas-de-moda-mas-famosas/99027#view-1).

VERSACE

Fuente: https://como-funciona.com/versace/

La busqueda de una identidad propia y Unica en una marca es un factor esencial a la hora
de que funcione y se cree una préspera carrera en el mundo de la moda. Por lo tanto, es
crucial asociar la marca a su disefiador, asi como a la historia que pretende transmitir a
través de sus creaciones (Tungate, 2005).


https://www.dineroenimagen.com/empresas/el-significado-de-los-logotipos-de-las-marcas-de-moda-mas-famosas/99027#view-1
https://www.dineroenimagen.com/empresas/el-significado-de-los-logotipos-de-las-marcas-de-moda-mas-famosas/99027#view-1
https://como-funciona.com/versace/
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La agencia publicitaria, segln Santos (2018. Recuperado de:
https://blog.hotmart.com/es/agencia-de-publicidad/) se trata de una empresa que se

encarga en esencia de la creacién y divulgacién de campafias de marketing para las
marcas, con lo cual ofrece una serie de servicios para otras empresas. Constituye un
negocio que lo que pretende es llevar a cabo un analisis exhaustivo del publico al que
pretende dirigir la marca su producto en concreto. Y en consecuencia, poder encontrar el
perfil que se asocie y sea mdas adecuado para su venta.

En definitiva, su objetivo es encontrar el modelo publicitario que reuna todas las
caracteristicas, valores y formas que pretende presentar la marca a través de su publicidad
(Alfaro, Arango, Ossa, Ledn, 2017:6,7).

Fuente: https://www.digitalmenta.com/sem/10-problemas-con-agencia-de-publicidad-
digital

El sujeto publicitario o modelo, segin Vazquez (2009:55) se trata del denominado yo ideal
que lo pretende a través de la publicidad, es ofrecer al consumidor los productos de una
determinada marca. Constituye una especie de molde que sirve para presentar aquello
gue la marca desea vender al potencial consumidor.

Segin  Bosada (2007. Recuperado de: https://www.consumer.es/economia-
domestica/trabajo/trabajar-de-figurante-o-modelo-publicitario.html) para poder trabajar



https://blog.hotmart.com/es/agencia-de-publicidad/
https://www.digitalmenta.com/sem/10-problemas-con-agencia-de-publicidad-digital/
https://www.digitalmenta.com/sem/10-problemas-con-agencia-de-publicidad-digital/
https://www.consumer.es/economia-domestica/trabajo/trabajar-de-figurante-o-modelo-publicitario.html
https://www.consumer.es/economia-domestica/trabajo/trabajar-de-figurante-o-modelo-publicitario.html

como modelo publicitario es necesario inscribirse en una agencia de modelaje y presentar
un book de fotos: es el denominado curriculum en imdgenes. En dicho album, por lo
general deben aparecer dos primeros planos, tres de medio cuerpo y otros tres de cuerpo
entero.

ety

=

Fuente: https://www.dolcegabbanabeauty.com/

1.3. TIPO DE VINCULACION LABORAL EXISTENTE ENTRE MODELOS Y
MARCAS.

Para dar comienzo a este punto, hay que especificar que lo normal es que los contratos de
naturaleza laboral se establezcan entre sujeto publicitario y agencia. Este contrato suele
tratarse de un contrato calificado como de obra o servicio. Con regularidad, la remuneracién
obtenida por el figurante o modelo suele ser algo variable, pero suele oscilar entre los
cincuenta o setenta euros al dia (Bosada, 2007).

Respecto a la evolucidn normativa en nuestro pais del tipo de contratacién. Hay que decir que
en Espafa, los factores tanto politicos como econdmicos, nos han llevado a la denominada
flexibilidad en el margen. La cual permite la contratacién durante un periodo de tiempo
determinado, lo que deja al margen la estabilidad en el empleo y accion protectora que ejercia
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con anterioridad el Estado sobre los trabajadores. Lo que se entendia como algo coyuntural se
convirtié en un factor estructural en nuestra actividad econdmica. No obstante, el Art.15 del
RDL 2/2015, de 23 de octubre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley del Estatuto
de los Trabajadores (en adelante, ET) sigue advirtiendo la presuncion de la duracién indefinida
de los contratos, salvo prueba en contrario (Toharia, 2002:126).

Por otro lado, hay que hablar de la definicion que hace la ley 34/1988, del 11 de noviembre, de
la Ley General de Publicidad en su Art.24 sobre el contrato publicitario. En dicha ley se define
el contrato publicitario como aquel en el que un patrocinador (en este caso la marca) ofrece
una compensacién econdmica a una agencia, a cambio de que, a través de un modelo, lleve a
cabo una actividad de caracter publicitario ya sea una campafia, un anuncio o un sponsor
(Diez picazo, 1994:9-11).

Hay que especificar que dicha prestacion publicitaria suele ser algo impreciso. Cuando se trata
de publicidad convencional, es el propio modelo el que se compromete a llevar a cabo un
anuncio o campana. Sin embargo, también existe otro tipo de publicidad muy asidua en la
actualidad, la cual consiste en ofrecer dicho servicio por asi decirlo de forma mas indirecta.
Como podria ser el caso de un futbolista hablando de una marca de barritas energéticas que le
sirve para mejorar su rendimiento en la actividad deportiva (Diez Picazo, 1994:9-11).

Este tipo de contratacion comenzé con la denominacidn de contratos para trabajos
especificos, siendo regulados en el Art. 6.2. a) del RD 315/1964 DE 7 de febrero, por el que se
aprueba la Ley articulada de Funcionarios Civiles del Estado (en adelante LFCE). Con
posterioridad, estos contratos fueron utilizados por la propia Administraciéon para la
contratacidon de trabajos determinados y especificos (Sebastian, 1997: 20-22).

En la actualidad, el régimen juridico del contrato de obra o servicio, se encuentra recogido en
el Art.15.1. a) del ET y en el RD 2720/98, de 18 de diciembre por el que se desarrolla el articulo
15 del Estatuto de los Trabajadores en materia de contratos de duracién determinada. De
dicho precepto se determina que: “Podrdn celebrarse contratos de duracion determinada
[...]a) Cuando se contrate al trabajador para la realizacion de una obra o servicio determinados,
con autonomia y sustantividad propia dentro de la actividad de la empresa y cuya ejecucidn,
aunque limitada en el tiempo, sea en principio de duracién incierta. Los convenios colectivos
sectoriales estatales y de ambito inferior, incluidos los convenios de empresa, podran
identificar aquellos trabajos o tareas con sustantividad propia dentro de la actividad normal de
la empresa que puedan cubrirse con contratos de esta naturaleza”.

En el caso de la relacidn laboral establecida entre agencia y modelo, dicha actividad duraria lo
que en principio dura la campafia publicitaria para la que el modelo ha sido contratado. No
obstante, dicha duracidon debe quedar matizada puesto que, aunque quede limitada en el
tiempo dicho servicio tiene una duracidn incierta. Por otro lado, es importante recalcar que el
sujeto publicitario debe llevar a cabo la campafia para la que fue contratado y no otra distinta.

Ademas, hay que decir que segun Castro Mejuto (2009:71-73) este tipo de contrato cuenta con
tres notas caracterizadoras:

- La Autonomia y sustantividad. No existe la posibilidad de utilizar esta modalidad
contractual para aquellas tareas o servicios que son de caracter permanente, sino
Unicamente para aquellos servicios concretos, como por ejemplo una campanfa publicitaria
de primavera-verano 2020.

- Laldentificacién de la obra. En el caso del que tratamos, sera necesario que en el contrato
se especifique: la campafia, la marca con la que se va a desenvolver dicha campafia y el
tiempo que en principio durara.
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- Y para finalizar, la efectiva dedicacidn a aquello para lo que ha sido contratado. Lo que
significa que la relacion laboral se establece para ese servicio en concreto: llevar a cabo
esa prestacioén y no otra distinta a la pactada entre las partes.

En definitiva, la vinculacién contractual establecida entre el modelo y la marca suele tener
caracter temporal, puesto que cada modelo presta un servicio concreto para un anuncio o
campafa concreta.

1.4. NOTAS CARACTERIZADORAS DE UNA RELACION LABORAL POR
CUENTA AJENA.

En primer lugar, hay que decir que el ET establece en su Art.1 lo que se debe considerar como
una relacion laboral por cuenta ajena. Segun el mismo, se trata de una relacidn establecida
entre dos personas en la cual una de ellas de forma voluntaria se presta para realizar una serie
de servicios retribuidos, bajo las directrices y ordenes de un empleador o empresario.

De dicho articulo se pueden sacar una serie de notas que caracterizan aquello que se entiende
como trabajador por cuenta ajena en nuestro Derecho espafiol y comunitario (Sanchez-Rodas
Navarro, 2002:2,3):

- El cardcter personalisimo de la prestacidn laboral. Lo cual en sentido amplio se entiende
como que es la propia persona como trabajador la que presta sus servicios. En latin se
define como la prestacion llevada a cabo intuitu personae, ya que es el propio trabajador
el que personalmente debe cumplir con sus obligaciones derivadas del contrato.

En el caso del que tratamos, es el propio modelo el que personalmente debe prestar sus
servicios de publicidad para la marca dada su vinculacidn contractual.

- La voluntariedad en la prestacion de servicios. La obligatoriedad en la realizacién de la
prestacion excluye a la persona de la aplicacion del ET, ya que de ser asi se trataria de
esclavitud y no de un trabajo remunerado.

En el caso del trabajo como modelo publicitario convencional, es el propio sujeto el que
voluntariamente presta su servicio como modelo para una campaia publicitaria concreta.

- Porotro lado, la ausencia de retribucidn dejaria al margen la aplicacién del Art. 8.1. del ET,
lo que constituiria la inaplicacion de este Estatuto. Como se ha hablado con anterioridad,
la retribucién que se suele dar en el dmbito publicitario es de entre cincuenta a setenta
euros al dia, e incluso se puede llegar a pagar por hora trabajada.

- Tal y como subraya Martin Valverde (1999), otra nota caracterizadora e imprescindible es
la de la ajeneidad: “desde el punto de vista dogmatico, la clasificacion que distingue entre
trabajo por cuenta propia y trabajo por cuenta ajena no es exactamente coincidente con la
que distingue entre trabajo asalariado y trabajo auténomo. La primera atiende al criterio
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de la asignacién o atribucion del resultado del trabajo; la segunda atiende al criterio del
modo de realizacion o ejecucion del trabajo”.

La ajeneidad puede entenderse desde dos puntos de vista: por un lado, como la
apropiacién por parte del empresario del servicio o prestacién del trabajador (de la
campafia llevada a cabo por el modelo en cuestidn); o como la no asuncién por parte del
trabajador de los riesgos derivados de la actividad empresarial (el modelo no responde
ante el posible fracaso de la campana). A excepcién de aquellos casos en los que
empresario y trabajador coincidan (como los negocios familiares), en la cual la presuncién
de no laboralidad seria iuris tantum, tal y como establece el Art. 1.3. ET.

La subordinacidn juridica y técnica, como rasgo esencial para que exista la relacion laboral.
Segln Schousens (2000:4) es el Unico elemento compartido con el resto de ordenamientos
juridicos occidentales. En consecuencia, la ausencia de subordinacién formaria parte de la
definicion de la figura del trabajador auténomo o por cuenta propia (Cruz Villalén,
2000:159).

Dicha nota de subordinacidn, como afirma Javillier (1996:76) encuentra su fundamento en
que: “en el régimen capitalista, el empleador asume todo el riesgo econdémico y el
trabajador ninguno. La subordinacion es reflejo de esas relaciones de produccion: trabajo
juridicamente subordinado al capital”. En definitiva, la subordinacion significa Ia
integracién del trabajador dentro del dmbito de organizacién y direccion del empleador.



TiITULO Il

LA APARICION DE LOS DENOMINADOS
BLOGS DE MODA Y SU CONVERSION EN
UN TRABAJO REMUNERADO
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2.1. EL NACIMIENTO DE LAS DENOMINADAS BLOGGERS.

Para dar comienzo a este segundo titulo, hay que definir lo que hoy en dia entendemos como
el concepto de blogger y en este caso, el concepto de blogger de moda. En primer lugar, la RAE
define el termino blogger como “la persona que crea o gestiona un blog” y como adjetivo, “lo
perteneciente o relativo a los blogs o blogueros”. Otros autores definen la profesién de
blogger como “aquella persona o conjunto de personas que gestionan un sitio web y cuyo
objetivo es entretener, informar o vender” (Blog Rock Content, 2019. Recuperado de:
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-un-blogger/). Ademds, segin Carbellido (2013.
Recuperado de: https://www.uncommunitymanager.es/blog-marketing-online/ ) se requiere
de una serie de requisitos para poder convertirse en blogger, entre los que se encuentran: un
objetivo, un publico al que dirigirse, algo que aportar, predisposicidn para asumir criticas, etc.

Hay que decir, que la profesion como tal de blogger nacié en el aflo 2006 aproximadamente.
Lo que comenzé como un simple hobbie para un grupo de jovenes apasionados del mundo de
la moda, del deporte, de la cocina...termind convirtiéndose en una profesién, y en una nueva
forma de trabajo. Actualmente, se podria decir que hay millones de bloggers que luchan por
convertir de esta forma de vida su verdadera profesién. Los objetivos que tienen pueden ser
multiples y de diferente indole, entre ellos: colgar imagenes de sus nuevas compras, recibir
regalos de sus marcas favoritas y por ultimo, obtener una remuneracién a cambio de mostrar
un producto o prenda de la marca que publicitan.

A nivel internacional, la primera bloguera por excelencia se podria decir que fue Chiara
Ferragni, la cual cred su blog denominado The Blonde Salad en el afio 2009. Por otro lado, a
nivel nacional, podemos destacar a la bloguera Gala Gonzalez, la cual cred su primer blog
denominado AMLUL mientras se encontraba estudiando disefio en Londres. (No solo una idea,
2016. Recuperado de: https://nosolounaidea.es/una-nueva-profesion-blogger-de-moda/)

Fuente: https://www.theblondesalad.com/en-US

Segln Parga (2015. Recuperado de: https://www.vogue.es/moda/news/articulos/blogs-de-
moda-evolucion-el-diablo-viste-de-zara-susie-bubble-man-repeller-fashion-toast/22368), los
blogs de moda rompieron por completo la jerarquizacién que hasta entonces existia en el
mundo de la moda. Los primeros blogs pertenecian a chicas apasionadas de este sector, que se
dedicaban a subir sus looks llevados a cabo a partir de combinaciones de prendas de moda low
cost: o de prendas Inditex con algun complemento de un mercadillo vintage. Sin embargo, hoy
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en dia esto ha cambiado por completo, ahora son los propios disefiadores y sus buscadores de
tendencias los que se encargan de contactar con las blogueras del momento. Se podria decir
gue son las primeras invitadas a Mikonos por el propio Louis Vuitton y a la semana siguiente,
se encuentran luciendo prendas Givenchy en la semana de la moda de Nueva york. Es decir, se
han convertido en el nuevo escaparate de las mejores y mas lujosas marcas del momento.

En definitiva, los denominados bloggers han pasado a formar parte del negocio de la industria
de la moda. La inversidn, que en el pasado se hacia en publicidad convencional y en modelos
tradicionales, en la actualidad ha pasado a hacerse en bloggers que cuelgan posts en sitios web
de internet. Igualmente, son los propios disenadores y sus ayudantes los que se encargan de
llegar a acuerdos con estas figuras para hacer intercambios de publicidad a cambio de pagos
“en especie” (viajes, prendas, productos de la marca) o en su defecto, compensaciones
econdémicas.

2.2. PRIMER CONTACTO ENTRE MARCAS DE LA INDUSTRIA DE LA
MODA Y LAS BLOGGERS PARA LA PROMOCION DE SUS PRODUCTOS.

A partir del nacimiento de los denominados blogs de moda, empezé con ello una nueva forma
de trabajo. En la actualidad, son las propias marcas las que se ponen en contacto con las
bloggers para que promocionen sus productos a través de sus blogs. Segin Lechuga (2017.
Recuperado de: https://www.lainformacion.com/estilo-de-vida-y-tiempo-libre/de-influencers-
a-empresarias-las-marcas-de-ropa-de-las-bloggers-triunfan/6286154/) la que se encuentra
llamada a ser la nueva profesidn del siglo XXI, ha sustituido el trabajo hasta ahora llevado a
cabo por modelos publicitarios tradicionales.

En un comienzo, al ver los reclamos de los propios usuarios acerca de los outfits que
mostraban sus bloggers favoritas. Dichas profesionales decidieron ir minimizando el texto en
sus publicaciones, y aumentar la aparicién de fotos como reclamo para la obtencién de nuevos
seguidores. No obstante, dichas figuras mostraban sus opiniones acerca de los productos que
usaban de forma completamente desinteresada y como simple hobby.

Progresivamente, las marcas fueron dandose cuenta de la repercusién que creaban dichos
jovenes en las nuevas generaciones, por lo que empezaron a surgir las denominadas
colaboraciones. Al principio, estos acuerdos se trataban de intercambios de ropa gratuita a
cambio de posts.

En el primer contacto que mantienen las marcas con los bloggers, suelen fijarse entre otras
cuestiones  en puntos  como (Sdnchez  Santos, 2017, Recuperado  de:
https://lelelerele.com/fenomeno-influencer/):

- En el caso de marcas que aun estan procurando darse a conocer, lo que suelen buscar
son personas accesibles y cercanas que procuren valorar el producto que les envian.

- Suelen buscar que exista armonia entre lo que representa la marca y la filosofia de la
bloguera: mismos valores, estética en la presentacidn de sus fotos, etc.

- Publicaciones propias y con originalidad que se diferencien de los demas.

- El perfil de los seguidores que tienen: edad, sexo, tipo de publicaciones que postea, etc.
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Para concluir este punto, hay que decir que el inicio de este tipo de negocio dio paso a lo que
posteriormente seria una forma de trabajo remunerada. Lo que comenzd como
compensaciones en forma de regalos, poco a poco dio paso a retribuciones de indole
econdémico.

2.3. ¢PUBLICACIONES DE POSTS A CAMBIO DE UNA COMPENSACION
ECONOMICA?

Lo que comenzd como una aficidn, poco a poco, se convirtié en un negocio. Las propias marcas
se convierten en las buscadoras de bloggers, y no al contrario. Hay que decir, que muchas de
estas figuras se encuentran en la actualidad al nivel de muchas celebrities, e incluso muchas de
ellas se han aliado con la propia marca para crear ya sea un producto en forma de perfume o
una camiseta con un logo representativo de su blog. Un ejemplo claro de ello, es el caso de
Dulceida y su colaboracién en 2008 con la marca MAC para la creacién de un pintalabios; o el
caso de Fedez, marido de la influencer Chiara Ferragni, con su colaboracién en 2017 para la
creaciéon de una linea de ropa inspirada en los afos 90. (Anénimo, 2019. Recuperado de:
https://socialpubli.com/es/blog/los-influencers-se-convierten-en-los-protagonistas-de-las-

marcas/).
— P
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Fuente: https://elle.mx/moda/2017/10/02/el-prometido-de-chiara-ferragni-lanza-una-
colaboracion-con-bershka/

Las compensaciones econémicas a cambio de publicidad fueron el punto de inflexion que llevd
a aumentar el grado de profesionalizacién de este tipo de trabajo. Comenzaron a hacerse
acuerdos mas formales: plazos de publicacion, formas de llevar a cabo la prestacién, etc. Lo
que tuvo como consecuencia el aumento de presupuesto para las campafias, se pasé de
campafias de 6.000 a algunas que podian superar los 20.000 euros. Hay que afiadir que el
objetivo principal era el de profesionalizar esta figura pero sin perder la naturalidad con la que
nacio. Esta forma de publicidad dio lugar a la necesidad de una mayor mediciéon de los
resultados alcanzados. Lo que en definitiva, origind el nacimiento del denominado como
influencer digital (Morillas, 2018, Recuperado de: https://influencity.com/blog/es/situacion-
actual-del-influencer-marketing/).
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TITULO I

DE LA DESAPARICION DE LOS BLOGGERS
AL NACIMIENTO DE LOS DENOMINADOS
INFLUENCERS

19



3.1. LA APARICION DE LAS REDES SOCIALES.

El nacimiento de las redes sociales dio lugar a la aparicion de una nueva herramienta de
trabajo y ante todo, de promocion y marketing. En la actualidad las redes sociales se
consideran herramientas que ayudan a la divulgacion de informaciéon entre comunidades o
instancias (Cobo y Romani, 2007:13).

Segun O’Relly (2006:1), “la burbuja tecnoldgica de otofio de 2001 marco un antes y un después
en la aparicidon a nivel mundial del denominado sitio Web 2.0”. Este término simbolizé la
aparicion de nuevas y apasionantes aplicaciones que funcionaron como herramientas de las
gue muchas empresas se sirvieron para promocionar sus servicios. Asi como, el denominado
"Web service’ utilizado para hablar de la web como plataforma (O’Relly y Batelle, 2004:4).

Asimismo, la gestion online de las redes sociales ha generado un fendmeno mundial que
ofrece numerosas funcionalidades y servicios; lo que la ha convertido en un fenémeno en si
mismo (Fumero y Roca, 2007:16). En la actualidad, algunas de las redes sociales mas
destacables en cuanto a funcionalidad se refiere, sobre todo para marketing y publicidad, son
entre otras:

- Facebook: como la segunda red social con mas uso a nivel mundial tras MySpace. Dicha
red social fue creada por Mark Zuckerber en 2004 y tenia como primer objetivo, el poner
en contacto a las distintas universidades estadounidenses (Sans, 2009:54). Ademas, se
podria decir que promueve la participacién de sus miembros a través de sus seguidores.
Por ende, la fidelizacién de seguidores permite la difusién a su entorno mas cercano. Este
sistema se denomina marketing de recomendacién (Ro, 2020. Recuperado de:
https://aulacm.com/lista-redes-sociales-marketing/).

- YouTube: como plataforma nimero uno de contenido visual a nivel internacional. En
consecuencia, hay que decir que después de google es la aplicacion mds utilizada por los
internautas. Ofrece contenido en formato de video y resulta de mucha utilidad a la hora de
poder promocionar una marca o producto. lgualmente, forma parte del plan de marketing
online de numerosas empresas y marcas puesto que cuenta con una herramienta de lo
mas util, el sistema de YouTube Analytics. El cual permite obtener métricas e informes
sobre el rendimiento de los distintos canales, lo que ayuda a obtener informacién acerca
de qué es lo que reclaman los consumidores. A través de las colaboraciones con los
denominados youtubers, las marcas obtienen el interés que desean de los potenciales
consumidores de sus productos. Sin embargo, hoy en dia hay que tener especial atencidon
en aquello que se comparte en esta plataforma puesto que existen multiples restricciones
en cuanto a normativa se refiere, como puede ser la proteccién al menor en internet
(Germanotta, 2017. Recuperado de: https://www.freshcommerce.es/blog/youtube-como-
plataforma-para-conocer-a-tu-publico/).

- Instagram: El éxito de esta plataforma se sitla en su constante innovacidn, en una
estructura original basada en la publicacidon de imagenes que consigue un publico, tanto
comprometido como fiel. Ademas, en la actualidad a través de su nueva variedad de
contenido con los denominados stories, ha conseguido generar el impacto que tanto
desean las marcas a través de publicaciones que duran 24 horas en un perfil. Las empresas
hacen uso de estas herramientas para conseguir un denominado alto engagement para la
comunidad a la que se dirigen. Asimismo, existen los stories destacados que permiten fijar
ese contenido efimero para convertirlo en permanente, y asi ensalzar aquello que la marca
pretenda que obtenga mayor interés en los consumidores. Otro uso que se puede dar a
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esta plataforma digital es el denominado Instagram Shopping. Esta variante fue creada en
2018 con el objetivo de fortalecer que las pequefias y medianas empresas (en adelante
PYMES) consiguieran con mayor facilidad darse a conocer entre potenciales clientes. Dicha
herramienta permite subir una foto y que puedan etiquetarse los diferentes productos o
servicios que se pretendan vender. Lo cual permite que al pinchar sobre los productos o
servicios, sea la propia plataforma la que dirija directamente al soporte o web donde
poder comprarlo.

Por ultimo, también existe el denominado Instagram Live que permite la difusién en vivo
de contenido. Ademas, sirve a las propias empresas para que puedan publicitar en directo
sus productos y por ejemplo, puedan ensefiar cémo funcionan.

En definitiva, Instagram sirve como plataforma de promocién y distribucién de productos a
través de los embajadores de las marcas que no dejan de ser influencers contratados por
la marca para darle visibilidad (Hatch, 2018. Recuperado de:
https://blog.fromdoppler.com/funcionalidades-de-instagram-para-empresas/).

Twitter: esta aplicacion fue creada en 2006 gracias a Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y
Eva Williams. Segun (Salinas, 2017. Recuperado de: https://mott.marketing/origen-
historia-e-informacion-completa-sobre-la-red-social-twitter/) los creadores de esta
aplicacién la denominaron asi puesto que la palabra Twitter significa algo como “una corta
rafaga de informacion intranscendente”. Esta aplicacion digital funciona como una especie
de microblogging que permite a sus usuarios poder compartir informacién a través de
pequeios mini blogs. Desde su origen a la actualidad, esta aplicacién digital ha
evolucionado llegando a crear numerosas herramientas, como Twitter Ads o Twitter
Analytics. No obstante, hay que afiadir que en la actualidad parece quedar algo relegada
en cuanto a su uso por parte de los usuarios de las plataformas digitales.

Tik Tok: Dicha aplicacién se encuentra completamente en auge en la actualidad. Se trata
de una plataforma que funciona a través de la difusion de videos cortos, ya sean de baile,
de parodia, de imitacion, etc. Los propios creadores de la plataforma la definen como: “...
un centro para la expresién creativa mediante videos que generan una experiencia de
autenticidad, inspiracion y alegria”. Hoy en dia, se ha convertido en una aplicacion de
relevante exposicién, por lo que es una nueva oportunidad para la promocién y marketing
de las marcas (Ramos, 2019. Recuperado de: https://marketing4ecommerce.net/marcas-
en-tiktok-como-adaptarse-al-auge-de-tiktok-y-no-fracasar-en-el-intento/).

Redes sociales méas usadas @n 2020

Facebook 2.449
Youtube 2.000
Instagram I 1.000
TikTok ———— 800
Snapchat i 382
Twitter  e—— 340
Linkedin | =— 310

Infografia realizada por: MULTIPLICAL]

om

Fuente: https://www.multiplicalia.com/redes-sociales-mas-usadas-en-2020/
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Como conclusién, hay que decir que el uso de las redes sociales ha aumentado
exponencialmente en los Ultimos afios. En consecuencia, ha pasado de ser el mejor
instrumento para permitir el contacto entre diferentes individuos desde cualquier parte del
planeta a herramienta de promocidén, marketing y en definitiva, de trabajo. Por dltimo, afiadir
que la plataforma mas utilizada en la actualidad es Facebook, tal y como muestra la imagen,
muy alejada de otras como son Twitter o Linkedin, que han quedado algo relegadas por parte
de los usuarios de este tipo de plataformas digitales.

3.2. ¢INSTAGRAM COMO PLATAFORMA DE TRABAJOQ?

En primer lugar, hay que decir que la revolucién digital ha generado un gran cambio en la
forma de consumo dentro de la industria de la moda. Cada vez son mas los retos que tienen
gue abarcar las empresas para poder hacer frente a la subida exponencial de competencia.
Ademas, los consumidores estan cada vez mas informados, y a pesar de que las redes suponen
un medio de cercania y visibilidad también puede llegar a convertirse en un lastre. En la
actualidad, las empresas tienen que afiadir a su trabajo habitual la tarea de investigar qué es
aquello que se mueve en las redes: los influencers mas codiciados, los competidores, la forma
de promocién y marketing o por ultimo, la constante innovacién en el uso que se hace de la
red. En consecuencia, las nuevas imagenes publicitarias de las marcas mas importantes son las
denominadas como instagramers (Curiel y Ortiz, 2018: 255, 256).

La aplicacién digital de Instagram fue creada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger para
poder compartir imagenes y videos. La mayor diferencia respecto a otras aplicaciones es que
Instagram permite el uso de una serie de filtros y retoques que mejoran la calidad y percepcion
de la imagen. Segun Mediakix (2017) esta plataforma fue comprada en 2012 por el creador de
Facebook y en 2017, alcanzé los 700 millones de usuarios activos mensuales (Guerrero Hueso,
2017:14-16).

Todo ello condujo a que esta plataforma y sus usuarios con mayor nimero de likes se
convirtiesen en reclamo para las grandes empresas de marketing. Segin Consultor SEO (2014),
Instagram cuenta con una serie de ventajas, entre otras:

- Una mayor visibilidad de la marca o empresa.

- Crear una comunidad y fidelizacidn a la aplicacidn, que permita seguir e interactuar con los
propios influencers.

- Crear una imagen de marca.

- Crear un escaparate de los productos de la empresa y de sus posibles usos, a través de
imagenes originales y la muestra de sus beneficios.

- Conseguir feedback con los usuarios. Para ello, la empresa o influencer debe mantener una
actividad regular en las redes.

- Promocionar eventos de la marca a través de fiestas de promocion.
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Segln Rose (2017: 6,7) Instagram es una de las redes sociales mas importantes en el panorama
digital actual. Es una plataforma que ayuda a la comercializacidn y venta de productos para
una persona o empresa; es la aplicacién perfecta para la comercializacion de una marca.
Permite crear un perfil de cuenta atractivo, o contactar con un influencer que cuente con unas
fotografias vistosas y atractivas. En conclusidn, un buen feed de fotos es el mejor instrumento
de comercializacién asi como un buen método de atraccion para potenciales seguidores.

Esta plataforma es un medio ideal para ser utilizada dentro de una nueva sociedad basada en
la estética. En esta sociedad del siglo XXI se valora un buen disefio y aparecen grupos cuyo
mayor interés es expresar mediante fotografias un estilo de vida que favorezca la apariencia y
estética de las personas. En definitiva, dicha plataforma se convierte en herramienta ideal para
poder promocionar cualquier producto asociado con el culto al cuerpo ya sea una prenda de
ropa o cualquiera relacionado con la estética (Cortés-Selva, 2018:219,220).

3.3. VINCULACION ENTRE MARCAS E INFLUENCERS: ¢UNA
PUBLICACION A CAMBIO DE...?

Para empezar, hay que decir que la aparicion de los influencers ha supuesto una verdadera
revolucidon en materia de publicidad, marketing o promocion. Los influencers publican posts a
cambio de diferentes compensaciones que varian en funcidn del poder de influencia. Segun
A.Chen (2014. Recuperado de: https://www.puromarketing.com/42/23358/poder-influencia-
redes-sociales.html) este denominado poder de influencia se manifiesta en que las personas
se encuentran influenciadas por la gente de su alrededor de una manera u otra. No obstante,
hay que tener en cuenta que en el S.XXI existen una serie de circulos de influencia, los cuales
pueden clasificarse en nueve grupos:

- Lainfluencia propia: Un reflejo evidente de este tipo de influencia se puede encontrar en
la red social de Twitter en la que los usuarios manifiestan su opiniéon sobre cualquier
asunto. Ademas, es el tipo de influencia a la que pretende aspirar cualquier empresa o
marca.

- La influencia de terceros andénimos: Son aquellos canales de influencia basados en la
informacidn. Los que con el tiempo han ganado cierta fama a través de las redes sociales,
pero cuya informacion en el mundo real no resulta de especial transcendencia como
puede ser el caso de un youtuber o participante de un foro. No obstante, algunos de ellos
llegan a transformar la popularidad que tienen en redes sociales a una popularidad en el
mundo real.

- La influencia de lideres de opinién: Son grupos cuya opinidn ha ganado relevancia en
materias concretas, como pueden ser cuestiones politicas, legales, etc. Sus opiniones son
creibles y apoyadas por sus seguidores, dada su experiencia y formacion en dicha materia.

- La influencia de la ideologia: En este caso, se trata de grupos de debate creados para
concienciar o influenciar en temas de indole ideoldgico, como podria ser la cuestion medio
ambiental. En funcién de las tendencias culturales del lugar, tendran mayor nivel de
seguimiento o no.

- Lainfluencia de la tendencia: Esta cuestion varia mucho en funcién del lugar en el que se
ubique, puesto que las tendencias pueden ser muy diferentes en funcién de la moda o
noticia del momento. Por ello, una noticia puede ser de especial transcendencia en un
lugar concreto y en otro carecer de cualquier sentido.
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- La Influencia de la competencia: Se trata de analizar qué tipo de seguidores pueden tener
los competidores directos de una empresa o marca, puesto que dicho analisis resultara
relevante para mejorar la influencia de dicha marca en el sector.

- La influencia de la comunidad: En este caso de lo que se habla es de las denominadas
comunidades virtuales que cuentan con una audiencia definida, y a la que aspiran las
marcas que pretenden hacerse un hueco en el sector.

- La influencia de la opinién popular: Son las opiniones, ya sean reales o falsas, que
proyectan los usuarios sobre un evento, producto, actividad o cualquier otra circunstancia
susceptible de debate en las redes sociales.

Hay que afadir que la mayoria de opiniones por parte de los usuarios de las redes sociales
nacen de percepciones preconcebidas. Lo que en consecuencia lleva a que la marca sea la que
debe encargarse de modificar a su favor las opiniones de los usuarios. Asimismo, el tipo de
compensacion que se otorga a un influencer por una promocién va a variar en funcién del
circulo de influencia en dénde se ubique, o del nimero de seguidores que tenga. En algunas
ocasiones, estas compensaciones se traducen en viajes, en productos de la propia marca, en
participaciones en eventos o en Ultimo término, en compensaciones econémicas.

A pesar de ello, la remuneracién pactada entre marcas de moda e influencers sigue siendo un
verdadero tema tabu en el sector. No obstante, entrevistas como las llevadas a cabo por la
periodista Beatriz Miranda a algunos influencers, estiman que pueden llegar a cobrar desde
450 por un post hasta 12.000 euros por la asistencia a un evento promocional (Guerrero
Hueso, 2017:16).De la misma forma, segun Berengueras (2017:17) la cuantia de Ia
remuneracién de estas figuras depende en gran medida del nimero de seguidores de los que
disponga.

CALZEDONIA

?ﬂ—i&:ﬂ; fc"aea‘u—

Fuente: https://bcnfashion.es/2017/04/jessica-goicoechea-nueva-imagen-de-calzedonia/

Para entender cémo funciona la plataforma de Instagram y la remuneracidn que reciben los
influencers por parte de las marcas, hay que analizar a aquellos con mayor notoriedad
respecto a seguidores e influencia como tal. A partir del incremento del nivel de influencia, se
produce de forma consecutiva el aumento de caché de cada influencer. Segun Guerrero Hueso
(2017:20-26) algunos ejemplos de la remuneracidon que pueden recibir los influencers en
funcién del nivel de impacto que tengan en sus seguidores son:
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Aida Domenech: La mas conocida como Dulceida en las redes, es la influencer con mayor
nivel de impacto en nuestro pais, y cuenta con alrededor de 2,8 millones de seguidores en
su cuenta de Instagram. Empezd en 2009 con un blog que le permitié ganar el premio
europeo best style fashion blog. La influencer espafiola ha colaborado con numerosas
marcas importantes como pueden ser Tous, Gucci, Levi’s o Rimmel London. Igualmente,
cuenta con su propio perfume en colaboracién con la perfumeria Druni y con su propia
linea que comenzd en 2016 mediante la venta de camisetas y sudaderas; y que en la
actualidad, cuenta con una coleccion completa. Respecto a remuneracidn, se dice que
Dulceida podria llegar a cobrar aproximadamente 3.500 euros por cada fotografia
publicada en Instagram en colaboracién con una marca.

Alexandra Pereira: Comenzd con su blog lovely pepa en 2009, el cual se convirtié en uno de
los referentes e iconos de la moda espafiola a nivel internacional. Esta influencer cuenta
con alrededor de 1,9 millones de seguidores en su Instagram. Asimismo, en 2013 recibid el
premio al blog internacional de estilo de vida mas influyente del mundo en la semana de la
moda en Nueva York; y sacé junto su tercera y cuarta linea de zapatos en colaboracién con
a la marca Krack. Por ende, dicho prestigio se refleja en que es la influencer con mayor
contacto y colaboraciones con marcas prestigiosas, como son Louis Vuitton, Carolina
Herrera o Dior. En este caso, Alexandra Pereira puede ganar alrededor de 2.000 euros por
publicacion en Instagram, y aproximadamente unos 5.000 por asistir a un evento
promocional de una marca (Molina, 2017).

Sara Escudero: Esta influencer es conocida a nivel internacional por su blog Collage
Vintage, el cual inici6 en 2009 ademas cuenta en su Instagram con 1,1 millones de
seguidores. Esta influencer recibié en 20016 el premio Bitdcora a mejor blog de moda y
belleza en Espaia. Al igual que las anteriores, ha colaborado con numerosas marcas como
Dove, Intimissimi, Stradivarius u Oysho; y tiene su propia linea de joyas que cred en
colaboracidn con la joyeria de Maria Pascual, a la cual llamaron “Collage Vintage x Maria
Pascual’. En cuanto a la remuneracidn suele rondar los 2.500 euros por publicacién en su
cuenta de Instagram, a lo que se sumaria aquello que cobra por asistir a los distintos
eventos en colaboracion con las marcas (Berengueras, 2017).

Gala Gonzélez: La creadora del blog Amlul es disefiadora, modelo y estilista; ademas de ser
la sobrina del disefiador Adolfo Dominguez, con el que comenzd a trabajar en 2005 hasta
la creacién de su propio blog en 2007. Asimismo, en 2016 se situé en el puesto noveno
respecto a popularidad como bloguera a nivel internacional y convirtiéndose en la primera
espafola en aparecer en esta lista. Su prestigio la ha permitido trabajar con marcas tan
importantes como Louis Vuitton, Loewe, Jimmy Choo o Michael Kors. Igualmente, segln
Lépez (2016) cred su propia coleccion junto a su tio Adolfo Dominguez en 2009
denominada ‘MusicCollection’. A pesar de que al igual que el resto de influencers es muy
precavida a la hora de hablar del tema de la retribucidn percibida, se cree que cobra
aproximadamente 1.800 por publicacion en Instagram y unos 4.000 euros por asistir a una
fiesta o evento (Bolonio, 2016).



3.4. TIPO DE FORMA JURIDICA QUE ADQUIERE LA PERSONA COMO
INFLUENCER.

Para empezar, hay que decir que la figura que adquiere el influencer dentro de su profesidn ha
sido algo controvertido desde su apariciéon. No obstante, a pesar de la incertidumbre a nivel
juridico y legal en la que se hallaba, esta figura se consolidé como trabajador auténomo. Aln
con esto, la forma juridica que adquieren los influencers depende en gran medida de la
actividad y el nivel de ingresos que generen.

Dentro del Real Decreto legislativo 8/2015, de 30 de octubre, por el que se aprueba el texto
refundido de la Ley General de la Seguridad Social (en adelante LGSS), en su Art. 7 incluye
dentro de su aplicacién a los siguientes grupos de trabajadores:

- Todos los espafioles independientemente de su sexo, estado civil y profesion, que residan
y ejerzan su actividad en territorio nacional, sean trabajadores por cuenta ajena en las
distintas ramas de la actividad econdmica o asimilados a ellos; o bien sean eventuales, de
temporada o fijos, discontinuos, trabajadores a domicilio y con independencia de la
categoria profesional del trabajador y de la forma o cuantia de la remuneracidn.

- Ademas, especifica que dentro de la aplicacién de esta ley se encontraran recogidos todos
los trabajadores, ya sean de naturaleza comun o que pertenezcan a los denominados
regimenes especiales. Dentro de este Ultimo grupo se incluyen trabajadores por cuenta
propia, sean a no titulares de empresas individuales o familiares, mayores de dieciocho y
gue reunan los requisitos que reglamentariamente se determinen.

- Por lo tanto, la LGSS en su Art.9 establece la fragmentacién del sistema y distingue dos
tipos de regimenes diferenciados: el régimen general aplicado a todos los asalariados v el
Régimen Especial de Trabajadores Auténomos (en adelante RETA).

De este modo, la Ley 20/2007 de 11 de julio del Estatuto del Trabajador Auténomo (en
adelante LETA), define en su Art.1.1. Al trabajador auténomo como “aquel que realiza una
actividad econdmica, de forma habitual, personal y directa a titulo lucrativo, sin sujecidn a un
contrato de trabajo y aunque utilice el servicio remunerado de otras personas para llevar a
cabo su actividad”. Sin embargo, hay que afadir que tanto trabajadores por cuenta ajena
como auténomos, deben tributar por sus ingresos ante hacienda, y por su actividad ante la
seguridad social.

Igualmente, dicha entidad (Seguridad Social, 2020. Recuperado de: http://www.seg-
social.es/wps/portal/wss/internet/Trabajadores/Afiliacion/10548/32825) lleva a cabo una
diferenciacidon entre ambos grupos de trabajadores. En el caso de los auténomos, la cotizacion
deben llevarla a cabo a través del RETA; no obstante, existe como excepcién a esta regla
general el hecho de que se encuentren incluidos dentro de otro tipo de régimen que incluya
la actividad econdmica que desarrollan de forma habitual y directa.

A partir del RDL 26/2018, de 28 de diciembre para la revalorizacién de las pensiones publicas y
otras medidas urgentes en materia social, laboral y de empleo, se establecen entre otras
particularidades que el trabajador debera de darse de alta como autdonomo si tiene una serie

26


http://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/Trabajadores/Afiliacion/10548/32825
http://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/Trabajadores/Afiliacion/10548/32825

de ingresos de forma continuada. Y en su Art.31 se engloban las medidas sobre la denominada
tarifa plana para autonomos de 50 euros de cuota mensual minima establecida para el 2020. A
partir de las numerosas modificaciones que ha sufrido dicha ley a partir de los afos, el
requisito esencial para acceder a dicha tarifa es el de no haber estado dado de alta como
autéonomo en los ultimos dos anos. De la misma forma, se afiaden dos requisitos mas
aportados por la Tesoreria General de la Seguridad Social (en adelante TGSS): el de no ser
administrador de una sociedad mercantil, asi como el no tener la condicion de auténomo
colaborador como es el caso del Régimen Especial de familiares de auténomos. Asimismo, el
RD 4/2013 de 22 de febrero de medidas de apoyo al emprendedor y de estimulo del
crecimiento y de la creaciéon de empleo, en su Art. 8 determina las medidas e incentivos
aplicables a la hora de llevar a cabo el Impuesto Sobre la Renta de las Personas Fisicas (en
adelante IRPF).

En el caso de los denominados autdnomos societarios, la tarifa plana para esta figura no se
encuentra regulada legalmente. No obstante, en algunas sentencias como STS 3887/2019 de 3
de diciembre, se reconocid por primera vez en Espafia a una socia administradora esta
condicidn, permitiéndola hacer uso de este beneficio. Segun Puyuelo, (2019 Recuperado de:
http://www.gruposervilegal.com/reclamacion-cuotas-reta-autonomo-societario/ ) se deben de
dar de alta como auténomos societarios aquellas personas que cumplan con los siguientes
requisitos:

- Aquellas personas que cuenten con al menos el 25% del capital societario de la empresa y
formen parte del equipo directivo de ésta.

- Agquellas personas que sean trabajadoras de dicha empresa y que posean al menos un 33%
del capital.

- Por dltimo, aquellas que no tengan una participacion pero que convivan con un socio de la
empresa que cuente con al menos el 50% del capital de dicha entidad.

A pesar de contar con toda la regulacién respecto al trabajo por cuenta propia, la celeridad en
la evolucion tecnoldgica ha generado la aparicion de nuevas profesiones, que poco a poco dan
lugar al desarrollo de regulaciones especificas para cada caso (Villalba Garcia, 2019.
Recuperado de: https://asepyme.com/cuales-son-los-impuestos-de-un-youtuber-o-un-

instagramer).

Finalmente, para terminar de delimitar el ambito de aplicacion la LGSS en su Art. 11 distingue
los denominados sistemas especiales. Los sefiala como peculiaridades que se establecen
respecto a algunos regimenes pero que no afectan a aspectos sustantivos o de contenido
basico del régimen juridico, sino a aspectos meramente formales como actos de
encuadramiento, afiliacion, forma de cotizacién o recaudacion. El objetivo era alcanzar la
unificacién de todos los regimenes sin embargo, a partir de la creacién de regimenes
especiales se dio lugar a una mayor fragmentacién en los tipos de existentes hasta hoy
(Gandia, 2005:212). Segun Gonzalez, F.J.T (2004) algo que ha sido debatido tanto a nivel
econdmico como social, es la necesidad de que los regimenes especiales tiendan a acercarse a
lo estipulado por el general, e intentar llegar a una unificacién de ambos.

Este fendmeno es consecuencia directa de la aparicion de nuevas formas de trabajo que
contribuyen a la necesidad de que exista una constante adaptacion e innovacidn en cuanto a
regulacidn, asi como la proteccion de los trabajadores. La aparicion de las nuevas tecnologias,
la descentralizacién productiva o la segmentacidn del trabajo conducen a que sobre todo los
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jévenes decidan optar por emprender y por tanto, desarrollar un trabajo mas dirigido a ser
independientes y desarrollar su actividad por cuenta propia (Acedo, 2005: 43).

Hay que decir que la mayor diferencia entre el auténomo y el trabajador por cuenta ajena tal y
como define el Art.2 del RD 2530/1970, de 20 de agosto, por el que se regula el Régimen
Especial de Seguridad Social de los Trabajadores por cuenta propia o Autdnomos, se puede
encontrar en lo que tiene que ver con la organizacién y direccién de la actividad econémica. En
el caso de un trabajador por cuenta propia es el que se encarga de dirigir y organizar de forma
directa su trabajo mientras que por el contrario, el trabajador por cuenta ajena se encuentra
siguiendo una serie de 6rdenes y directrices de un inmediato superior. Otras diferencias son: el
auténomo no recibe una cuantia fija de remuneraciéon cada mes; en el trabajo por cuenta
ajena es el propio empleador quién asume el resultado de la actividad econdmica a diferencia
del caso del auténomo; ademas, hay que afadir que ningin menor de dieciséis puede ejercer
como auténomo ni siquiera para un negocio familiar (Sanchez-Rodas, 2002:39-43).

Por ende, los auténomos cuentan con un estatuto especifico para dicha figura cuya finalidad es
otorgarles la misma proteccion que a los trabajadores por cuenta ajena. Entre los derechos y
deberes incluidos en el LETA, destaca el Art.4.3 el cual reconoce la igualdad ante la ley la no
discriminacién por ninguna circunstancia ni personal o social. De la misma forma, distingue
entre los derechos denominados como bdsicos para los todos los ciudadanos y los derechos
obtenidos por el ejercicio de su actividad profesional.

De ahi, la aparicion de la Federacion Nacional de la Asociacién de Trabajadores Auténomos (en
adelante ATA) a la cual ya se encuentran adheridos mas de 430.000 trabajadores. Segln Acedo
(2005:45) dicha organizacién permitié garantizar una serie de cuestiones que histéricamente
habian sido reclamadas por parte de dicho colectivo, entre las que se encuentran:

El Derecho a una accién protectora de dicho colectivo de trabajadores.

- El Derecho a una negociacion de intereses colectivos.

- Una adecuada politica de prevencién de riesgos laborales.

- El derecho a una formacién profesional para el colectivo de trabajadores auténomos.

- Y un necesario e imprescindible Derecho de asociacidn que permita oir los intereses
particulares de dicho colectivo.

Respecto a su defensa y proteccién, la Ley Organica 11/1985, de 2 de agosto, de Libertad
Sindical (en adelante LOLS) en su Art. 3 describe que los autdnomos sin trabajadores a su cargo
podran afiliarse a un sindicato, pero sin la posibilidad de fundar un sindicato en defensa de sus
propios intereses particulares. Lo que en la actualidad, conlleva que sean muchos los
auténomos que buscan un medio de proteccién alternativo mediante mecanismos como la
negociacién conjunta, o la creacién de asociaciones que suplan la carencia de dicha proteccion
(Ojeda Avilés. 2000:704,706).

Segun Diez (2018. Recuperado de: https://www.linkedin.com/pulse/aspectos-legales-tener-en-
cuenta-las-colaboraciones-con-fernando-d%C3%ADez) a pesar de que el fendmeno de los
influencers sea algo extremadamente novedoso para los medios publicitarios, no quiere decir
que la normativa espafola no se haya puesto manos a la obra para poder llegar a una
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regulacién para este tipo de nueva prestacidon de servicios. Entre algunas de las leyes mas
relevantes a tener en cuenta para la regulacién de esta prestacién se encuentran:
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El ET. Puesto que a pesar de que esta figura es regulada como auténomo, existen una serie
de notas caracterizadoras del trabajador asalariado, que en numerosas ocasiones cumplen
los influencers a la hora de analizar sus relaciones con las marcas para las que trabajan.

El Codigo de Comercio. La figura del influencer deberd tener en cuenta que sus actuaciones
comerciales no dafien derechos de terceros, como podria ser el hecho de que hagan uso de
imagenes o videos que vayan en contra del derecho a la propiedad intelectual.

El Cédigo Civil (en adelante CC). Puesto que es la primera fuente juridica espafiola a la que
acudir para analizar los tipos de contratos existentes.

La Ley 9/2014, de 9 de mayo, General de las telecomunicaciones, que modifica los
apartados 1y 3 de la ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de informacién
y de comercio electrénico.

El Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre por el que se aprueba el texto
refundido de la Ley General para la defensa de los consumidores y usuarios (en adelante
LGDU).

La ley 3/2014, de 7 de marzo, por la que se modifica el texto refundido de la LGCU.

La ley 34/1998, de 11 de noviembre, de la Ley General de Publicidad (en adelante LGP). En
su Art.3 se sefalan los casos en los que existe una publicidad denominada encubierta en
Espafia: una publicidad engafiosa, agresiva y desleal. Esta ley es muy tenida en cuenta por
los influencers a la hora de llevar a cabo sus colaboraciones, pues pueden llegar a incurrir
en un acto ilicito. Asimismo, en su Art.9 se establece: ”Los medios de difusion
deslindaran perceptiblemente las afirmaciones efectuadas dentro de su funcién
informativa de las que hagan como simples vehiculos de publicidad. Los
anunciantes deberan asimismo desvelar inequivocamente el caracter publicitario de
sus anuncios”.

La ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal (LCD). En su Art.26 se tipifica
aquellas conductas reconocidas como actos de engafio a los consumidores. Ademas, en
este mismo articulo se especifica la necesidad de que la marca haya pagado por dicha
publicidad para tipificarla como posible producto o servicio de competencia desleal.

No obstante, gran parte de la doctrina espanola ha extendido el criterio de que para la
determinacidon de que existe publicidad engafiosa por parte de los influencers, no es
necesaria la demostracion de que dicha publicidad haya sido remunerada.

La ley 29/2009, de 30 de diciembre, que modifica algunos de los aspectos esenciales de la
LGPy la LCD.

La Ley Organica 1/1982, de 5 de mayo, de Proteccion Civil al Derecho al Honor, la Intimidad
Personal y familiar, y a la propia imagen. En las redes sociales es necesario tener en cuenta
los limites juridicos existentes, para poder analizar todo lo relativo a las publicaciones y a
las personas que puedan aparecer en ellas.



- Y por ultimo, la Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos
personales y Garantia de los Derechos Digitales (en adelante LOPDGDD).

Acerca de este asunto la Asociacién de autocontrol publicé en su pagina web el Dictamen de
28 de noviembre de 2019 de la Seccién Cuarta del jurado, en el cual se condend a la influencer
Paulina Eriksson por incumplir la norma 13 del Cédigo de conducta publicitaria, referida al
principio de autenticidad de su publicidad. El jurado pudo comprobar una serie de cuestiones
que le indujeron a la condena de esta influencer, como son:

- El contenido del post contenia claramente la publicidad y promocidn por su parte de unos
auriculares.

- En el contenido del post, la influencer daba a entender con extrema claridad que dicha
publicacidon era meramente una opinidn sobre las ventajas de dicho producto.

- Por ultimo, dicho post no fue identificado con la claridad suficiente como una promocién
remunerada. A pesar de que incluyo la etiqueta de ad, dicha etiqueta aparecia de forma
diluida y confusa lo que daba lugar a la duda de si en realidad se trataba o no de un post
publicitario.

Respecto al pago de impuestos, segun Villalba Garcia (2019. Recuperado de:
https://asepyme.com/cuales-son-los-impuestos-de-un-youtuber-o-un-
instagramer/#Cuando_debe pagar impuestos un youtuber Y darse de alta como autono
mo) la forma en la que la mayoria de personas empiezan a tributar por esta actividad suele
depender del nivel de ingresos. Al comenzar, se suele optar por tributar por el 19% puesto que
la mayoria no llegan a los 12.500 euros al afio. Sin embargo, al optar por constituir una
sociedad dicho porcentaje puede variar:

- Desde el tipo general del 25% aplicada a las microempresas.

- Y excepcionalmente, hasta el 15% en casos de entidades de nueva creacion y aquellas en
que la base imponible resulte positiva.

3.5. ¢DEPENDENCIA Y SUBORDINACION ENTRE LA MARCA Y EL
INFLUENCER? CONTROL SOBRE LA ORGANIZACION DE SU TRABAJO.

En primer lugar, el concepto de dependencia y subordinacién dentro de las relaciones
laborales es uno de los mas controvertidos y estudiados por los expertos en Derecho del
Trabajo. Se podria decir que la dependencia dentro de un vinculo contractual supone la
sujecion por parte del trabajador a las érdenes o directrices, dentro del dmbito organizativo y
poder del empleador. Asimismo, hay que insistir que dicha nota caracterizadora es una de las
mas fundamentales para distinguir cuando se trata de un trabajo por cuenta ajena o sin
embargo, de naturaleza especial. No obstante, la innovacidn en las formas de trabajo lleva a
cuestionarse si se deberia seguir incluyendo dicha nota como factor esencial que conduzca a la
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inclusion o exclusion del ambito del Derecho del Trabajo (Goldin, 1996:3, 4). Segun Pedrazzoli
(1989:1481, 1486) “el pluralismo que se da en los nuevos tipos de esquemas de organizacion
del trabajo hace que la vertiente que diferencia entre trabajo dependiente y trabajo auténomo
haya quedado difuminada y confusa”. Rodriguez Pifiero (1992:85) denominé dicho fenémeno
como una especie de intento de huida de la regulacién llevada a cabo por el Derecho del
Trabajo, en especial por los propios empleadores quienes pretenden alejarse del ambito
protector del ET.

La jurisprudencia espafiola en la STS 1013/1989, de 23 de octubre, ha establecido algunas de
las notas caracterizadoras de la dependencia, tales como la asistencia al centro de trabajo o el
sometimiento a un horario determinado. En otras, como la STS 3060/1992, de 8 de octubre, se
establece que para que exista dependencia, el trabajador debe estar sometido a la
organizacion directa de su trabajo por parte de su superior directo.

En el caso de las denominadas profesiones liberales (entre las que estarian los denominados
influencers), la retribucidon garantizada, no tanto a cargo del cliente sino de la empresa
contratante (la marca) o un coeficiente de un nimero concreto de clientes obtenido a partir de
las promociones, son claro ejemplo de que existen indicios de laboralidad en dicha transaccion
comercial. No obstante, normalmente en estos casos dicha nota de ajeneidad se encuentra de
una forma mucho mas difuminada y confusa respecto al resto de relaciones (lberley, 2016.
Recuperado de: https://www.iberley.es/practicos/caso-practico-criterios-doctrina-unificada-
seguir-determinar-no-relacion-laboral-2261).

Los cambios originados en el mundo laboral han hecho que el trabajo subordinado en su forma
tradicional sea la excepcidn y no la regla general. Hoy en dia, se promueve en gran medida la
flexibilizacién de las relaciones laborales, dado que las circunstancias, tanto sociales como
econdmicas, lo han requerido asi. Ademas, dicha flexibilizacidon se da también por voluntad del
propio trabajador, que aspira a través de su salida de la dependencia hacia su empleador o
patrono, conseguir mayores oportunidades a nivel profesional y econdmico. La subordinacién
permite al empleador entre otras cuestiones: la potestad de mando, y en consecuencia la
obediencia del trabajador a sus directrices. En definitiva, en la actualidad los trabajadores
tienen la creencia de que para poder progresar y promocionar en sus carreras profesionales,
deben despegarse de la inclusién dentro del ET (Hernandez, 2014:521,522). Por ende, el Art.1.
Del RETA afiade una serie de condiciones que debe reunir una figura para considerarse
trabajador auténomo:

- La utilizacidn de medios de produccién propios.

- Eluso del servicio de terceros.

- La organizacidn auténoma sin seguimiento de las directrices de un tercero.
- Laausencia de controles.

- La posibilidad de sustituir al prestador del servicio.

- La prestacidn o ejecucion del servicio en interés propio.

- Lano exclusividad y la temporalidad.

No obstante, el concepto tradicional de dependencia como tal habia sido util hasta ahora,
como afirma Goldin (2001:2): “El concepto de dependencia laboral fue hasta hoy eficaz porque
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la inmensa mayoria de los vinculos que se proponia abarcar se insertaba nitidamente dentro
de sus fronteras o quedaba claramente fuera de ellas, sin que ni una u otra variante
demandara esfuerzo calificatorio alguno”. En consecuencia, la técnica denominada como
marginacion de los casos grises servia hasta ahora, pero las continuas transformaciones en la
forma de desarrollar un trabajo llevan a que esta técnica haya quedado algo desfasada para
poder llevar a cabo la diferenciacidn entre trabajo por cuenta ajena o auténomo. Se trata de
gue se ha pasado de la prevalencia del concepto tradicional de trabajo en fabrica a actividades
profesionales mas dirigidas a la orientaciéon e informacién, como podria ser el caso de un
asesor empresarial. La denominada desmaterializacién del trabajo conlleva el paso a un
trabajo dirigido mas a la consecucién de resultados, y no tanto como trabajo expresado en
obligaciones de medios (horas de trabajo, estancia en el centro de trabajo, etc.).

De ahi, que se empiecen a denotar ciertos indicios de laboralidad en la denominada profesiéon
como influencer. Los profesionales de esta nueva actividad de marketing y publicidad tienen la
obligacion directa de darse de alta en el Impuesto de Actividades Econdmicas (en adelante IAE)
y en algunos casos como se ha mencionado, en el régimen de auténomos en la Tesoreria
General de la Seguridad Social. Ademas, tienen la obligacidon de declarar el Impuesto sobre el
Valor Anadido (en adelante IVA) y el Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (en
adelante IRPF). Sin embargo, este tipo de obligaciones, sobre todo en influencers que acaban
de empezar o poco conocidos no es algo muy usual, dado que lo que suelen hacer es
establecer un contrato de obra o servicio bien con la marca directamente, o en su defecto con
la agencia publicitaria que dirige sus contrataciones.

Por ello, el influencer funciona para la marca como herramienta publicitaria de sus productos a
través de las redes. En consecuencia, es la propia marca la que da las drdenes y directrices
para llevar a cabo una publicacién remunerada. Dicha actividad se ejecuta proporcionando al
influencer una especie de guion para dirigir la promocién del producto o servicio. Lo que segun
Todoli (2017. Recuperado de: https://adriantodoli.com/2017/10/26/nuevos-indicios-de-
laboralidad-la-ajenidad-en-la-marca/) se ha denominado como ajeneidad a la marca, la cual
consiste en que aunque los trabajadores prestan sus servicios por cuenta propia también
cuentan con el indicio de laboralidad, basado en la dependencia hacia la marca para la que
trabajan.

En la actualidad, la existencia de los denominados “falsos auténomos” no es algo nuevo, tal y
como sefalan sentencias como la STS 3394/2018, de 24 de enero. El caso mas notado en los
ultimos anos en Espafa acerca de esta nueva problematica, nace a partir de la sentencia del
TSJM 188/2019, de 22 de julio, contra la empresa de reparto Deliveroo, en la cual se les da la
razéon a 532 trabajadores de dicha entidad, y se les reconoce su categoria de trabajadores
asalariados en vez de auténomos. De dicha sentencia se han sacado una serie de conclusiones
y que en la actualidad, son utilizadas por el poder judicial espafiol para afrontar diferentes
litigios relacionados con los “falsos auténomos”. Entre ellas, las mas destacables son:

- La empresa entregaba, al inicio de la prestacién, un folleto o guia que probaba la existencia
de una serie de instrucciones a estos trabajadores para llevar a cabo sus servicios de
reparto. Este dato da relevancia a la teoria de que el hecho de que se den una serie de
instrucciones por parte de una empresa a los trabajadores (que en principio adquirian la
condicién de trabajadores por cuenta propia) es una de las notas caracterizadoras de lo
que se considera una relacién laboral encubierta.

Dicha cuestidn, en el caso de los denominados influencers, se denotaria en el hecho de
gue en numerosas ocasiones es la propia marca la que dirige e instruye la colaboracidn
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que va a llevar a cabo el influencer en cuestion (aplicando plazos, forma, contenido de la
publicacion, etc.).

Ademas, es muy importante destacar que el tipo de contrato ya no tiene la consideraciény
validez solo por el soporte o forma contractual elegida. Puesto que tal y como afirmé el
Supremo: “los contratos tienen la naturaleza que se deriva de su real contenido
obligacional, independientemente de la calificacién juridica que les den las partes...”. En
consecuencia, a pesar de que un trabajador circunscriba un contrato de obra o servicio con
una empresa determinada, en realidad se puede tratar de un contrato de naturaleza
laboral.

En la sentencia, en la mayoria de contratos que efectuaba con los trabajadores la empresa
de reparto Deliveroo, se aplicaba la prohibicidn de que pudiesen subcontratar con terceros
para llevar a cabo el servicio de reparto. Cuestidon que no seria posible si verdaderamente
ostentasen la condicion de trabajadores por cuenta propia, puesto que de ser asi tendrian
la libre disponibilidad de poder llevar a cabo la prestacidn en la forma que decidiesen. En
este sentido, el Supremo reiter6 que “una cldusula contractual de este tipo viene a
intentar encubrir lo que verdaderamente es un relacién laboral...”.

Respecto al modo de retribucién, las pruebas aportadas por algunos de los repartidores
demuestran que los sistemas de retribucién utilizados por Deliveroo son perfectamente
compatibles con los clasificados por el Art. 26.3. del ET.

En este sentido, cabe decir que la forma de retribucion de las marcas a los influencers por
sus colaboraciones, también es perfectamente compatible con este mismo articulo del ET.
Ya que es la propia empresa y el influencer los que llegan a un acuerdo acerca de la
retribucién que percibirdan en funcion del tiempo utilizado para llevar a cabo esa
publicacion, asi como de muchos complementos salariales como puede ser un viaje gratis.

Otro de los puntos mads importantes a la hora de calificar el tipo de relacién, es la nota de
la ajeneidad. En el caso de la sentencia, a pesar de que los trabajadores contaban con sus
propios medios de transporte, dicha cuestion no bastaba para descartar que existia dicha
relacion laboral. Puesto que las empresas, para las que llevaban a cabo sus repartos de
comida, contrataban con lo que era Deliveroo en si y no con los repartidores en particular.
Lo que en consecuencia, advierte de que estos trabajadores no eran los que asumian los
propios riesgos derivados de la actividad comercial; hecho que es absolutamente
fundamental para hablar de lo que seria un trabajador por cuenta propia o auténomo.

Los influencers llevan a cabo sus servicios de publicidad en nombre de otra empresa, de la
cual hacen la promocién de sus productos. Por lo tanto, a no ser que se trate de su propia
marca, los influencers no son las personas que asumen de forma directa los riesgos
derivados de la actividad comercial.

Por ultimo, tal y como afirma el CC en su Art. 3.1. “las normas deben interpretarse segun el
sentido de sus propias palabras, en relaciéon con el contexto, los antecedentes histdricos y
legislativos, y la realidad social del tiempo...”. Esto es completamente aplicable a lo que se
entiende hoy en dia como dependencia que se basaba en la sujecién de un trabajador a la
esfera organizativa de una empresa, pero que en la actualidad es extremadamente mas
flexible respecto a su valoracion.



Todo ello replantea un debate en torno a los indicios de laboralidad que se pueden encontrar
en este tipo de prestacién de servicios, que encuentra una clara evidencia en el seguimiento
de las instrucciones de la marca por parte de los influencers. En consecuencia, hay que anadir
qgue el hecho de que el influencer preste de sus servicios de publicidad para una marca
afectara de forma directa, beneficiando o por el contrario perjudicando a la propia marca.
Aunque sea el trabajador quien preste su servicio en su propio nombre, no quiere decir que
deje de estar bajo las indicaciones y el sustento de la marca para la que trabaja; siendo ademas
la propia empresa la que serd reconocida por dicho producto, y no el influencer que lo ha
promocionado en sus redes. También, es la propia marca la que tiene en sus manos la decision
del tiempo que quiere que dure la promocién de dicho producto, es decir cuenta con: el poder
para ordenar la extension temporal, la duracién del video o post, el nimero de palabras, etc.
Aun con todo, hay que decir que el influencer sigue teniendo la ultima palabra sobre cuando,
como y qué quiere publicitar en sus redes. Por lo tanto, hay que entender esta dependencia no
como en su definicién clasica sino como una mucho mas flexible, dindmica y adaptada a lo que
se ve en la actualidad en el mundo profesional. En definitiva, hoy en dia se puede afirmar
rotundamente que pueden llegar a existir claros indicios de laboralidad en este tipo de
negocio. (Fabra Asensio, 2019. Recuperado de:
https://www.lawandtrends.com/noticias/laboral/redes-sociales-y-sus-influencers-indicios-de-
laboralidad-1.html).

1/ P

—
-

Fuente: https://www.lavozdegalicia.es/noticia/extravozred/2018/03/23/futuro-marcas-
influencers/00031521796655376512691.htm

3.6. LIMBO JURIDICO EN EL QUE SE ENCUENTRA EN LA ACTUALIDAD
ESTA FORMA DE PRESTACION DE SERVICIOS.

Las promociones llevadas a cabo por los influencers en las redes han carecido hasta ahora de
regulacion alguna. Ademads, existen numerosos vacios a la hora de imponer una normativa
acerca de cédmo deben llevar a cabo los influencers sus colaboraciones con las marcas. El
denominado Advertising Standards Authority (en adelante ASA), es una organizacién del Reino
Unido dedicada a promover el cumplimiento de las leyes para llevar a cabo un anuncio o
campafia publicitaria. Dicha organizacién descubrié a alrededor de 300 influencers vulnerando
las reglas que se establecen para poder hacer publicaciones patrocinadas. Se llevaron a cabo
una serie de denuncias basadas en no informar a los consumidores sobre los posts que eran
patrocinados. Hoy en dia, sigue existiendo falta de transparencia a la hora de poner en
conocimiento las publicaciones que son remuneradas y las que no. La Competition and
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Markets Authority (en adelante CMA), organismo que actla contra personas fisicas o juridicas
en materia por ejemplo de publicidad, establecié en 2018 una especie de guia con una serie de
directrices que se recomienda seguir a la hora de llevar a cabo publicaciones remuneradas por
los influencers. Dicho cddigo establece entre otras cuestiones (Pedrén, 2019. Recuperado de:
https://terminosycondiciones.es/2019/02/07/la-regulacion-de-la-publicidad-de-influencers-
en-espana-europa-y-mas-alla/):

- La necesidad de etiquetar el contenido publicado por el que se ha recibido una
compensacidén econémica o no, con etiquetas como #ad o #sponsored (que significa que
ese contenido contiene publicidad o estd patrocinado por una marca).

- Cuando la publicacién contiene un regalo recibido por una marca y el influencer lo
publicita, aun sin ser remunerado, recomienda poner la etiqueta de #freebie (que significa
que es un regalo gratuito de una marca).

- También, esta especie de cddigo recomienda que en el propio perfil del influencer, el
mismo nombre las marcas con las que suele trabajar o colaborar.

- Por ultimo, cuando una publicacidn esté patrocinada por varias marcas, todas ellas deben
ser nombradas de forma adecuada en la propia publicacién.

A partir de la regulacidon que llevé a cabo Reino Unido, muchos paises europeos se unieron
para establecer una regulacién préxima a la llevada a cabo por este primer pais. En el caso de
Espafa, la normativa establece, de acuerdo al art. 20.1. La Ley de Servicios de la Sociedad de la
Informacién y Comercio Electrénico (en adelante, LSSI), establece que si se hacen anuncios
comerciales en internet se deben identificar como tal y nombrar la marca para la que se hace
esa colaboracion. Hay que decir que empezaron a proponerse sanciones a algunos programas
o series televisivas como fue el caso de la serie espafiola Velvet, la cual en uno de sus capitulos
llevd a cabo una publicidad encubierta de la marca Coca Cola. El art. 17.3. De la Ley General de
Comunicacion Audiovisual establece que: “el emplazamiento no puede condicionar la
responsabilidad ni la independencia editorial del prestador del servicio de comunicacion
audiovisual. Tampoco puede incitar directamente a la compra o arrendamiento de bienes o
servicios, realizar promociones concretas de éstos o dar prominencia indebida del producto”.
En consecuencia, la Asociacidon Espanola de Anunciantes (en adelante, ASA) decidié tomar
cartas en el asunto, al igual que en Reino Unido, y creé una especie de cédigo de conducta
para regular la conducta de los influencers en las redes. El Cédigo de Conducta vigente en la
actualidad, establece como objetivos principales (Asociacién para la Autorregulacion de la
Comunicacion  Comercial, 2020. Recuperado de: https://www.autocontrol.es/wp-
content/uploads/2020/04/codigo-de-conducta-publicitaria-autocontrol.pdf):

- Elaborar Cédigos de ética publicitaria que recojan normas basicas de conducta para el
desarrollo de la actividad publicitaria.

- Solucionar todos los conflictos derivados del desarrollo de una publicidad.

- Elaborar dictdmenes, informes o estudios respecto a la forma de promocionar o
comercializar bien por las Administraciones publicas, o bien por un tercero involucrado.
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- Formar parte del proceso para defender los objetivos de la propia Asociacion y de los
intereses en dmbito publicitario que rijan en Espafia.

- Colaborar con todo organismo publico para conseguir que la publicidad se adapte a las
normas vigentes en cada momento en Espaiia.

- Contribuir al desarrollo de la normativa aplicable a la publicidad en Espana.

- Participar en actividades divulgativas o de formacién que favorezcan los intereses
promovidos por dicha asociacion.

Respecto a la plataforma digital de Instagram, en 2017 se decidié dar visibilidad a los posts
publicitarios posibilitAndose el poder etiquetar como patrocinios a aquellas publicaciones
llevadas a cabo a cambio de cualquier tipo de compensacién. Aln con todo, siguen existiendo
muchas dudas en torno a la regulacion de esta nueva forma de trabajo, asi como de la propia
figura profesional del influencer. Para concluir, el objetivo primordial, en la actualidad en
Espafia, es el de procurar una regulaciéon eficiente en todo lo que tiene que ver con la nueva
realidad nacida a partir de la Sociedad de la Informacién y de la aparicidn de esta nueva figura
profesional.
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4.1. RIESGOS PSICOSOCIALES A LOS QUE SE ENCUENTRAN SOMETIDOS.

En primer lugar, hay que decir que los cambios producidos a consecuencia de la aparicién de la
sociedad de la informacién han dado lugar al aumento de los riesgos psicosociales en el
trabajo. Segun Gil-Monte (2012), “los factores psicosociales son condiciones presentes en
situaciones laborales relacionadas con la organizacién del trabajo, el tipo de puesto, la
realizacion de la tarea e incluso con el entorno; que afectan al desarrollo del trabajo y a la
salud de las personas trabajadoras”. Este tipo de riesgos suelen aparecer a consecuencia de un
mal disefio del entorno del trabajo, lo cual genera en el individuo unas condiciones laborales
mas dificiles y complicadas.

Segun el informe publicado por Agencia Europea para la Seguridad y Salud de los trabajadores
cuyo objetivo es el de llevar a cabo una prevision acerca de los posibles escenarios en Europa
para 2025 valorando el impacto de las TIC en las nuevas formas de trabajo. En dicho informe
se valora el impacto de las TIC y de la globalizacién sobre las nuevas formas de trabajo. Entre
los posibles riesgos que se pueden llegar a dar, se encuentran (OSH WIKI, 2020. Recuperado
de: https://osha.europa.eu/es/emerging-risks/developments-ict-and-digitalisation-work):

- Un tipo de contratacién mucho mas precaria y caracterizada por una produccion ajustada,
asi como la tendencia a hacer uso de la subcontratacion. En consecuencia, los trabajadores
se encuentran sometidos a circunstancias mucho mds estresantes que les pueden llegar a
generar problemas de ansiedad.

- El retraso en la edad de jubilacién y el envejecimiento de la poblacién lo que supone un
aumento de la carga mental para el trabajador.

- Una mayor intensidad en la carga de trabajo que se da como consecuencia de la cantidad
de informacion que manejan los trabajadores, y la creciente presion a la que se
encuentran sometidos. Dicho riesgo psicosocial suele darse en trabajos con un un alto
nivel de competitividad y un gran estrés.

- El aumento de la exigencia en el trabajo, asi como de generar resultados positivos. A lo
gue se suma un incremento en el acoso psicolégico o mobbing en el trabajo.

- La falta de conciliacion entre vida personal y laboral, dada por la falta de estabilidad en el
trabajo, la excesiva carga de trabajo o la variabilidad del horario laboral.

En el caso de los influencers, el hecho de que se encuentren publicando con tanta frecuencia
acerca de su vida privada, les puede llegar a generar multiples problemas psicolégicos
asociados al ejercicio de su actividad profesional. Entre los riesgos derivados de la
comunicacion online destaca el denominado ciberbullying, que se entiende como “cualquier
comportamiento realizado mediante medios digitales o electrénicos por un individuo o grupo
que de forma repetida envia mensajes hostiles o agresivos con la intencidn de provocar dafio o
malestar en otros” (Navarro y Yubero, 2012). El auge de la comunicacion a través de las redes
sociales ha generado que los seres humanos puedan estar mas cerca que nunca pero sin
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embargo, en numerosas ocasiones la forma en la que se genera dicha comunicacién carezca
del respeto y la ética que deberia poseer. Internet se ha convertido en un escenario donde se
pueden encontrar formas de agresion mucho mas sutiles, y con mayor dificultad para poder
ser calificadas como tal. Este hecho es consecuencia directa de que la propia plataforma es la
gue ofrece que sus usuarios puedan ejercer con mayor libertad cualquier expresidon de
violencia u odio, mediante el uso de un perfil anénimo (Prieto Quezada, Carrillo Navarro y
Lucio Lopez, 2015).

Por otro lado, hay que aiadir que las redes sociales pueden llegar a generar una gran adiccidn
gue provoque que el usuario se encierre en si mismo, y deje de comunicarse a través del
mundo “real”. Segun Hayez (2006) existen tres variables fundamentales por las que se da la
adicciéon al uso de las redes: La facilidad de acceso al producto, el entorno comprensivo y
tolerante ante esta realidad, y los propios factores del usuario que favorecen dicha
dependencia. Investigadores de la Universidad Ramén Lull y de la Universidad Auténoma de
Barcelona (2015) describen este fendmeno como el denominado “miedo a perderse algo”. El
cual puede definirse como la necesidad de estar conectados siempre por la posibilidad de que
el hecho de no estarlo provoque la pérdida de un evento o experiencia. Este problema provoca
en los usuarios sensaciones de preocupacion, miedo o incluso ansiedad (De la piedra y Meana,
2017:446).En definitiva, la tecnologia funciona como una gran herramienta de comunicacion
pero también puede generar consecuencias psicoldgicas si se hace un mal uso de ella.

Fuente: https://www.areahumana.es/adiccion-a-internet/

4.2. EL FENOMENOS DE LOS HATERS: El DENOMINADO CIBERBULLYNG
Y LOS LIMITES A LA LIBERTAD DE EXPRESION EN LAS REDES.

La libertad de expresion se consagra como derecho fundamental reconocido en la Constitucion
Espafiola (en adelante CE) en su Art. 20, el cual reconoce explicitamente:

“1. Se reconocen y protegen los derechos:

a) A expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y opiniones mediante la
palabra, el escrito o cualquier otro medio de reproduccidn.

b) Ala produccidn y creacidn literaria, artistica, cientifica y técnica.
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c) Alalibertad de catedra.

d) A comunicar o recibir libremente informacién veraz por cualquier medio de difusién.
La ley regulara el derecho a la clausula de conciencia y al secreto profesional en el
ejercicio de estas libertades.

2. El ejercicio de estos derechos no puede restringirse mediante ningln tipo de censura previa.

3. La ley regulara la organizacién y el control parlamentario de los medios de comunicacidn
social dependientes del Estado o de cualquier ente publico y garantizard el acceso a dichos
medios de los grupos sociales y politicos significativos, respetando el pluralismo de la sociedad
y de las diversas lenguas de Espaia.

4. Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos reconocidos en este itulo, en
los preceptos de las leyes que lo desarrollen y, especialmente, en el derecho al honor, la
intimidad, a la propia imagen y a la proteccion de la juventud y de la infancia.

5. Sélo podra acordarse el secuestro de publicaciones, grabaciones y otros medios de
informacidn en virtud de resolucidn judicial. “

Los derechos fundamentales nacieron con la clara vocacidn de proteger la dignidad del
hombre, y fomentar su desarrollo como persona dentro de una comunidad politica asi como su
participacién. Por ende, su objetivo primordial es el de promover el desarrollo de la libertad
individual de cada persona. Segun Dworkin (1984:295), “la libertad de expresion deriva de la
idea de la dignidad de la persona humana y de su derecho a un trato que no desmerezca de
esa dignidad. Un hombre al que se le impide o dificulta la comunicacién libre con los demas es
tratado indignamente, vejado en su auténtica condicidon, pues el hombre es un ser
comunicativo y locuaz, a quien no se le puede callar, contra su voluntad, condendndolo al
aislamiento y al empobrecimiento espiritual”.

La libertad de expresién como derecho fundamental dispone de dos dimensiones: una
subjetiva, estrechamente unida al concepto de dignidad humana, y otra objetiva. Su dimensién
objetiva estd muy relacionada con la democracia, por su condicion de norma y su clara
contribucion a la homogeneizacion del sistema juridico espafiol (Solozadbal, 1991:5,6).
Asimismo, el derecho a la libertad de expresiéon en su dimensién individual reconoce el
derecho a hablar y escribir, asi como al uso de cualquier medio para difundir un pensamiento y
hacer que llegue al mayor nimero de destinatarios posibles. Y respecto a su dimension social,
la libertad de expresién supone el intercambio de ideas o pensamientos cuyo objetivo sera la
comunicacién masiva de los seres humanos; lo que a su vez permite conocer opiniones e ideas
diferentes. No obstante, es imprescindible que el propio Estado asegure que la informacion
difundida sea de interés publico y respete una serie de limites relacionados con otros derechos
fundamentales reconocidos en la CE (Ramirez y Gonza, 2007:19,20).

El derecho a la libertad de expresion estd sujeto a una serie de restricciones. Segun Garcia
Ramirez y Gonza (2007:29) “la restriccion se puede entender como aquella conducta definida
legalmente como generadora de responsabilidad por el abuso de la libertad de expresion”.
Este derecho esta limitado en su ejercicio cuando se da la situacién de desviacion, de exceso o
de abuso del mismo. Ningln derecho, ya sea fundamental o no, se encuentra exento de un
control por parte de la Autoridad Publica y el poder judicial. Los criterios mas utilizados a la
hora de juzgar el uso que se hace de un derecho fundamental y su limitacién son: la necesidad,
la pertinencia, la proporcionalidad y la racionalidad (Ramirez y Gonza, 2007:36,37).

En el caso de Internet y las plataformas digitales en general, dicha problematica se agrava. La
informacidn digital viaja constantemente desde cualquier parte del mundo, lo que permite
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conocer lo que sucede en el otro lado del planeta en el mismo momento en el que sucede. El
gran problema de internet reside en la publicacién de informaciones falsas, y la facilidad que
existe para que dichas informaciones se difundan de la manera mas rapida posible. De ahi nace
el gran conflicto existente entre el derecho a la libertad de expresién y las noticias o
comentarios publicados por los internautas o usuarios de las redes. A pesar de los constantes
intentos por parte de las numerosas plataformas digitales existentes, hoy en dia dicho
problema no se ha conseguido atajar ni mucho menos resolver (Honores, 2016:11).

En el caso de Espafia, segun Villate (1998) “existe una seria confusidn entre lo que es la accion
gubernamental y censura, lo cual el mismo gobierno no sabe qué hacer cuando se le pregunta
como regular el contenido de Internet”. En lo parece que se ha avanzado mas es en el tema del
filtrado de informacién para los menores de edad, cuyo principal objetivo se encuentra en su
proteccion frente paginas web de indole violento o nocivo (Honores, 2016:17).

La denominada cultura de los comentarios o “parte inferior de la web”, otorga a los usuarios
de las redes poder proporcionar u obtener el denominado feedback con el influencer al que
siguen. Segun Chaparro (2018), “la novedad de las interacciones humanas en la era digital
consiste en la redimension que alcanzan a través de plataformas tecnoldgicas donde nuestras
opiniones pueden tener una omnipresencia que vence las barreras espaciotemporales, pero
simultdneamente son huellas que pueden marcarnos con nuestros sesgos cognitivos mas
ocultos al comentar algo incorrecto que la vertiginosidad de las redes sociales nos impida
reflexionar”.

El fendmeno de las redes sociales ha transformado la forma en la que los seres humanos
entablan sus relaciones. No obstante, a medida que el uso de las redes se incrementa también
aumenta de manera significativa el intrusismo en la vida personal y privada de los seres
humanos, asi como todas las consecuencias y peligros que esto conlleva. La sociedad se
enfrenta en la era digital a mensajes emitidos que se almacenan, ya no solo en la propia
memoria de la sociedad sino también en la denominada memoria digital.

Numerosos autores hablan de que los limites a la libertad de expresidén en internet deben ser
exactamente los mimos que se imponen a la sociedad en general. En lo referente a la
expresion en las redes, el verdadero problema radica en la rdpida expansidon de comentarios e
informacidn, y la dificultad de su control respecto a los poderes publicos. Igualmente, los
verdaderos limites a lo establecido en el Art.20 de la CE radican en otros derechos reconocidos
como fundamentales, tales como aquellos relacionados con la personalidad o intimidad de los
hombres como el reflejado en el Art. 18 de esta misma norma.

La gran diferencia a la hora de analizar estos peligros se trata del canal o via por el que una
persona puede llegar a socavar alguno de los derechos reconocidos como fundamentales en la
CE. Por ejemplo, no se tratara de la misma situacidon cuando una persona vierta una serie de
injurias y calumnias a través de la aplicacion de Watshapp que si lo hiciese a través de un muro
de Facebook. La diferencia radica en que la primera de ellas es una red en principio cerrada,
mientras que en el caso de la segunda se trata de una aplicacién que puede llegar a muchas
mas personas de forma mas rdpida; es decir, que logra de facto mayor visibilidad para los
usuarios.

Igualmente, la jurisprudencia espafiola valora de forma diferente las condenas o delitos en
este dmbito en funcién de la disciplina del derecho a la que afecte. En dmbito penal, la libertad
de expresidon en redes sociales comienza a rebajar la admisibilidad de ciertas conductas o
formas de expresién; y en ambito civil, cada vez se hace mayor la presencia de intermediarios,
cuyo objetivo es el de velar por el respeto en redes, lo que genera que sean necesarias nuevas
normas para el control (Palop, 2016:57, 58, 60,64 y 65).

Respecto a los influencers, lo que tiene mayor afeccidén en este aspecto, es la presencia del
denominado como discurso de odio en las redes sociales. El concepto de discurso del odio no
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tiene como tal una definiciéon Unica. No obstante, segun lIsasi (2017:5) se entenderia como
“toda expresion que incite directamente a la comisién de actos de discriminacidn o violencia
por motivos de odio racial, xenéfobo, orientacion sexual, u otras formas de intolerancia”. No
es la primera vez que se aprecia como algunos de los denominados haters de influencers como
la espafiola Maria Pombo, le escriben mensajes de odio aludiendo especialmente a su
ideologia u orientacién politica. O casos como los de Dulceida que recibe numerosos
comentarios ofensivos haciendo alusion a su orientacidn sexual.

El anonimato, la itinerancia entre diferentes plataformas, la transnacionalidad o el uso de
pseudénimos son herramientas muy utilizadas en las redes sociales para promover el
denominado ciberodio. A partir del ciberodio se desencadena una reduccién de la empatia y
como consecuencia, las victimas se enfrentan a incipientes problemas psicoldgicos, tales como
la ansiedad e incluso la depresion (Isasi, 2017: 5-7).

Pero, ¢quiénes son los denominados haters de las redes sociales? Segun
ConceptoDefinicion.de un hater es “aquella persona que se dedica a discriminar, denigrar u
ofender a una persona, organizacién o producto a través de las redes sociales”. Los mensajes
de odio se suelen dirigir o bien al influencer en cuestidn, o a cualquier usuario que defienda
posicion o forma de actuar del propio influencer. Para estas personas, que suelen esconderse
detras del anonimato, cualquier motivo es bueno para hacer apologia de su odio en las redes.
La expresidn Haters gonna hate explica a la perfeccién su forma de actuar, puesto que se trata
de personas que buscan cualquier excusa para poder escribir un comentario negativo, ofensivo
o malintencionado (Tecles, 2018:27).

Fuente: http://alfisabogados.com/internet-2/como-actuar-ante-insultos-redes-sociale/

Respecto a las consecuencias del denominado discurso del odio en redes, la legislacion
espanola sigue trabajando para poder llegar a una unificacion o al menos, una mayor claridad
en cuanto a la normativa y doctrina jurisprudencial a aplicar. De la misma forma, se encuentra
ante la dificultad de llegar a un ajuste y adaptacion con el resto de normativas europeas.

A partir de la ultima reforma del Cédigo Penal, en su Art. 510 establece una clasificacién de los
tipos de delitos relacionados con el discurso del odio, asi como las diferentes penas a las que
se puede enfrentar una persona al llevar a cabo uno de estos delitos. Entre ellas se pueden
encontrar (lsasi, 2017:13):

- Penas de prisién de 1 a 4 afios y multa de 6 a 12 meses por delitos como la incitacién al
odio o la violencia contra personas por motivos discriminatorios o relativos a la ideologia;
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por la produccién o difusiéon de algin material cuyo objetivo sea difamar o discriminar; o
por la negacién o exaltacién de algun tipo de genocidio.

- Penas de prisiéon de 6 meses a 2 afios y multa de 6 a 12 meses por la realizacién de actos
de humillacién o desprecio; o justificacidn publica de delitos a grupos concretos.

Por ultimo, cabe destacar la dificultad ante la que se encuentra el poder jurisdiccional espafiol
para atajar este tipo de delitos relacionados con el discurso del odio en redes. Segun expertos
como Aguilar (2015) algunos de estos inconvenientes son:

- El escaso numero de denuncias existentes lo que genera un importante desconocimiento
sobre el asunto.

- La escasa importancia que en ocasiones se les otorga por parte de los responsables de
investigar este tipo de delitos.

- La poca investigacion policial y judicial.
- Lo dificil que resulta acreditar la existencia de esa intencién de odio o discriminacion.

- La poca formacién recibida por parte de las instituciones implicadas en analizar este tipo
de hechos.

- El problematico escenario que se presenta en el caso concreto de las redes sociales
relacionado con problemas de territorialidad, de jurisdiccién, de obtencién de datos de los
agresores, etc.

Una de las sentencias que mas luz ha arrojado en cuanto a este tipo de asuntos es la STEDH de
10 de octubre de 2013, cuyo objetivo era el de delimitar hasta dénde llega la responsabilidad
de los denominados intermediarios de la sociedad de la informacién (como puede ser el caso
de un blog). En este caso, el demandante pidié el amparo a dicho tribunal por haber sido, a su
criterio, vulnerado su derecho a la libertad de expresidn. Sin embargo, el TEDH considerd que
los comentarios llevados a cabo por el demandante vulneraban el derecho al honor de las
personas a las que aludian, lo cual no le eximia en absoluto de responsabilidad. Por ultimo, el
propio tribunal declaré que un portal de noticias en internet debe funcionar como editor de
los contenidos que en él se recogen por lo que, es necesario que controle los comentarios
despectivos o difamatorios de sus usuarios. Lo que en definitiva, le convierte en
corresponsable de dicho delito (Departamento de telecomunicaciones & Media, 2013.
Recuperado de: http://blog.garrigues.com/sentencia-del-tedh-sobre-la-responsabilidad-de-los-
foros-de-internet-caso-delfi-as-v-estonia/).

En definitiva, hay que decir que el limite a la libertad de expresidon en redes sociales sigue
siendo un tema muy confuso para la doctrina y jurisprudencia espanola. A pesar de que
existen numerosos avances, que permiten al menos controlar ciertos aspectos de las redes,
sigue siendo un tema tremendamente problematico en la actualidad.
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4.3. LA PRACTICAMENTE [INEXISTENTE INTIMIDAD PARA UN
INFLUENCER.

Para empezar, nuestra CE recoge en su Art. 18 el derecho a la intimidad de los hombres y cita
textualmente:

“1. Se garantiza el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a |la propia imagen.

2. El domicilio es inviolable. Ninguna entrada o registro podrd hacerse en él sin
consentimiento del titular o resolucién judicial, salvo en caso de flagrante delito.

3. Se garantizara el secreto de las comunicaciones y, en especial, de las postales, telegraficas
y telefdnicas, salvo resolucidn judicial.

4. La ley limitard el uso de la informatica para garantizar el honor y la intimidad personal y
familiar de los ciudadanos y el pleno ejercicio de sus derechos.”

En el caso de las redes sociales, La Agencia Estatal de Proteccion de Datos (en adelante AEDP,)
ha llegado a constatar que numerosas empresas hacen uso de estas plataformas para
investigar la vida privada de un posible candidato para ocupar una vacante. Todo ello
demuestra que las plataformas digitales pueden llegar a ser una herramienta que haga visible
informacidn relativa a la intimidad y vida privada de sus usuarios. Uno de los ejemplos mas
crudos de dicha realidad, fue el caso de la grabacién que mostraba el accidente y posterior
fallecimiento de dos estudiantes espaiolas en una fiesta alemana en el 2010.

Segun Christakis (2010) “en el mundo virtual la gente tiende a afadir conexiones y no a
cortarlas; en las redes virtuales no sdlo se gestiona la relaciéon directa con todas estas
personas; también siguen las relaciones en mucho mayor grado del que se realizan en el
mundo real”. Todo esto conlleva que en las redes sociales se pueda llegar a crear, por parte de
los usuarios, una especie de segunda vida en la que pueden presentar facetas o partes de su
vida de alguna manera algo alteradas o modificadas.

Los usuarios de las redes sociales no son en absoluto conscientes de hasta donde pueden
llegar con el uso que hacen de sus datos y vida privada en internet. No obstante, no se puede
olvidar que los usuarios no dejan de ser ciudadanos y que por lo tanto, les corresponden una
serie de derechos como puede ser el de saber a donde van a parar sus datos en internet
(Marafién, 2012:6-10). Respecto a esta cuestidon, Agustin de Asis (2010), afirma que: “El reto
técnico-juridico es vigilar y ser proclives a medidas que garanticen los derechos de los usuarios.
Hay que intentar que el exceso de legislacidon no acabe con las utilidades y aplicaciones de las
redes sociales. No obstante, analizada la situacion actual, el futuro pasa por encontrar un buen
equilibrio entre las funcionalidades de la Red y las garantias de los derechos individuales”.

Algunos autores definieron este fendmeno de perdida de intimidad como la denominada
extimidad. Jackes Lacan (1958) la definié como: “concepto que entronca en la manifestacidn
publica en la era de las redes sociales, del contenido del otrora intimo. Entendido como aquel
concepto extrafio que habita en ese Otro que es el sujeto para si mismo y que eventualmente
puede localizarse afuera en el otro”. Junto a este fendmeno se une la realidad que presentan
las redes sociales que permiten a los buscadores de informacidn recopilar con mayor facilidad
informacidn de otros (Diaz, 2013:207).
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Segln Keen (2011:1), la constante y compulsiva exhibicién de nuestros datos privados esta
erosionando la conquista histérica del derecho a la intimidad de los hombres. En el caso de los
influencers, se encuentran sometidos a la exigencia por parte de sus seguidores de mostrar su
vida privada en sus redes. Asimismo, la exhibicién de datos personales en internet puede
funcionar como herramienta que posibilita generar una gran transcendencia social, pero que
también puede generar miedos e inseguridades en el usuario que comparte su vida en dichas
plataformas

En la actualidad, la clave estd en que la gran amenaza radica en no estar visible en las redes
sociales. Todo aquello que no se encuentra subido o publicado en Internet parece que carece
de existencia alguna, sobre todo para la poblacidn mas joven. En la profesidn como influencer,
la mayoria no tienen ninguln tipo de intencién de separar lo que seria su vida online de la
denominada como vida off line (o fuera de la web). Lo que era una parte esencial de la vida
privada de los hombres, como es la casa en la que se vive, para este tipo de trabajadores se
convierte en la posibilidad de un nuevo video con millones de visualizaciones titulado como
house tour. O por ejemplo, enfermedades hasta ahora consideradas como algo tabu, como la
ansiedad o la depresidn, son visibilizadas por parte de muchos de ellos en sus redes. (Winocur,
2012: 80-84).

Es el caso de la influencer espafiola Paula Ordovas, afirmé en una entrevista para el periddico
ABC: "El problema es que soy una persona que esta acostumbrada a contar mi dia a dia,
tanto cuando estoy de vacaciones como cuando no y esto ha supuesto que forme parte
de mi vida, con lo cual, es necesario marcarse un horario e intentar cumplirlo” o
""Debemos educar a nuestro publico, hay que aprender a decirles hasta aqui y ser
nosotros los que llevamos las riendas de lo que publicamos’ (ABC, 2019. Recuperado de:
https://www.abc.es/estilo/gente/abci-instagram-cara-oculta-esconde-idilica-vida-influencers-

201903180101 noticia.html?ref=https:%2F%2Fwww.google.com%2F).

En definitiva, es estrictamente necesario para ejercer este tipo de profesidon que exista un
espacio diferenciado entre aquello que se publica, y todo lo relativo a la vida intima y privada.
No se debe permitir que esta forma de trabajo derive en grandes consecuencias a nivel
psicoldgico y social, tanto para los propios prestadores de dicho servicio como para todos sus
seguidores. Por lo tanto, la intimidad se convierte en algo que se decide y construye de
acuerdo a criterios individuales; lo que quiere decir que cada uno decidird qué es aquello que
quiere mostrar o dar a conocer en el mundo digital.
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Fuente: https://www.magisnet.com/2019/03/redes-sociales-un-mundo-en-tu-bolsillo/
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4.4. ANSIEDAD, DEPRESION... {COMO CONTROLAR ESTOS SINTOMAS
TAN FRECUENTES EN ESTE TIPO DE PRESTACION?

Los primeros estudios que se realizaron sobre las consecuencias psicoldgicas para los usuarios
de las plataformas digitales, indagaban en el problema del ciberbullying, y de la prevalencia de
la ansiedad social a consecuencia del uso de las redes. Las TIC pueden llegar a generar
problemas de aislamiento, de baja autoestima, de pérdida de la capacidad de control o
problemas de adiccion.

Igualmente, muchos estudios han establecido una gran correlacién entre la ansiedad vy el
mobbing o acoso laboral. Esto resulta muy significativo en el caso de los influencers, puesto
qgue se encuentran sometidos a una gran competencia, asi como a la presién ejercida por los
denominados haters que les llevan a sufrir problemas de ansiedad y depresién. Muchos
influencers han afirmado sentir estrés y ansiedad derivados de su trabajo en redes sociales. Es
mas, muchos de ellos se retiran durante un tiempo o de forma indefinida de las redes a
consecuencia de dichos problemas psicolégicos (Garcia-Lopez, Irurtia, Caballo, Del Mar,
2011:225).

Segun Rodriguez (2017. Recuperado de:
https://www.vogue.es/belleza/bienestar/articulos/controlar-dependencia-redes-sociales-
estres-ansiedad-depresion/30487), quien se conecta obsesivamente con una red social se
desconecta irremediablemente de si mismo: de lo que siente, de donde esta, de lo que esta
haciendo. Segun Huanca (2016:14) “la ansiedad es un sentimiento de amenaza experimentada
ante una situacion no deseada o cuando no se conoce de antemano lo que va a ocurrir, los
sintomas de ansiedad pueden considerarse normales o patoldgicos segun el contexto en el que
aparecen y su grado”. El origen de este trastorno puede deberse a varias circunstancias como
pueden ser antecedentes familiares o personales.

Asimismo, el mayor problema de las redes deriva de la imagen de vida de color de rosa que se
muestra, la cual genera una irremediable ansiedad en los usuarios por alcanzar esa idilica vida.
Segun Noheda (2017) la constante alerta por alcanzar mayores seguidores lleva a “...que las
personas puedan sentirse irascibles, nerviosas y frustradas por no obtener sus deseos, o por el
contrario que experimenten una falsa euforia porque han obtenido buenos resultados en sus
publicaciones de forma puntual”.

En consecuencia, Noheda y Morales (2017) dan algunas de las claves para identificar si se esta
padeciendo algun tipo de problema derivado de la actividad en redes, entre las que se
encuentran:

- Lanecesidad de mirar en numerosas ocasiones las redes sociales a lo largo del dia.
- Lafrecuente necesidad de recibir un feedback positivo de tus seguidores.

- Cuando das “me gusta” compulsivamente a tus publicaciones.

- Las constantes comparaciones con perfiles similares.

- Lanecesidad publicar todo aquello que se hace a lo largo del dia.
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- El sentimiento de una mayor comodidad en una conversacidén en redes que en una
conversacion cara a cara.
Si salir de casa sin el teléfono moévil es sinénimo de estrés y nervios.

Ademas, existen una serie de sintomas fisicos asociados a la dependencia generada por un mal
uso de las redes sociales, como pueden ser presentar un claro cuadro de ansiedad
caracterizado por: cansancio, desmotivacidn, apatia, etc. Todo ello puede llegar a tener como
consecuencia un desajuste emocional que pueda generar numerosos problemas al influencer
en cuestion (Morales, 2017).

Uno de los casos mas sonados en Espafiia fue el suicidio de la influencer Celia Fuentes. Muchos
de sus amigos describian a la joven como alguien que no se despagaba de su iPhone, y en
constante alerta de encontrar el mejor momento para publicar y obtener mas “me gustas” de
sus seguidores. En el articulo publicado por el periédico El Mundo, se la recuerda como la
perfecta escenificacién del lado oscuro de las redes sociales: obsesionada por presentar un
fisico perfecto, asi como una vida idilica en sus redes. En muchas de las entrevistas que llevd a
cabo, comentaba que el trabajo como influencer requeria mucho esfuerzo y sacrifico ya que
las marcas no quieren a una chica comun y corriente para vender sus productos.

A pesar de aparentar la vida perfecta en Instagram, era la propia joven de 27 afios la que
comunicaba a una de sus amigas a través de Watshapp que su vida era “todo fachada” y que
“se  sentia realmente  sola” (Negre 'y Durdn, 2017. Recuperado  de:
https://www.elmundo.es/cronica/2017/09/24/59c69ca822601d6c5d8b461e.html). Su historia
es solo una mas de las muchas que reflejan que la vida como influencer no es ni mucho menos
perfecta. La presién a la que se encuentran sometidos les lleva a necesitar en numerosas
ocasiones de ayuda profesional.

De ahi nace el planteamiento que se genera en nuestra doctrina, ¢La desconexién digital como
nuevo derecho del trabajador? La LOPDGDD en su Art.88, establece el derecho a la
desconexion digital de los trabajadores:

“1. Los trabajadores y los empleados publicos tendran derecho a la desconexién digital a fin de
garantizar, fuera del tiempo de trabajo legal o convencionalmente establecido, el respeto de
su tiempo de descanso, permisos y vacaciones, asi como de su intimidad personal y familiar.

2. Las modalidades de ejercicio de este derecho atenderan a la naturaleza y objeto de la
relacidon laboral, potenciaran el derecho a la conciliacién de la actividad laboral y la vida
personal y familiar y se sujetaran a lo establecido en la negociacion colectiva o, en su defecto,
a lo acordado entre la empresa y los representantes de los trabajadores.

3. El empleador, previa audiencia de los representantes de los trabajadores, elaborard una
politica interna dirigida a trabajadores, incluidos los que ocupen puestos directivos, en la que
definirdn las modalidades de ejercicio del derecho a la desconexién y las acciones de
formacién y de sensibilizacion del personal sobre un uso razonable de las herramientas
tecnoldgicas que evite el riesgo de fatiga informatica. En particular, se preservara el derecho a
la desconexién digital en los supuestos de realizacion total o parcial del trabajo a distancia asi
como en el domicilio del empleado vinculado al uso con fines laborales de herramientas
tecnoldgicas.”

Su principal objetivo es el de garantizar que fuera del horario de trabajo, exista la garantia de
la existencia de tiempo de descanso, de ocio, etc. Asimismo, establece la obligacién para las
empresas de promover una politica de uso responsable de los dispositivos, sobre todo para
aquellos trabajadores que desarrollen su actividad desde casa (Arrollo, 2020. Recuperado de:
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https://www.elmundo.es/cronica/2017/09/24/59c69ca822601d6c5d8b461e.html

https://protecciondatos-lopd.com/empresas/nueva-ley-proteccion-datos-
2018/#4 Derechos de los individuos).

En nuestra jurisprudencia, numerosos tribunales han establecido que ninglin empresario
puede dictar normas o instrucciones a un trabajador fuera de su horario laboral. Asi, en
sentencias como la STC 192/2003, de 27 de octubre de 2003, se alude a que el tiempo de
descanso de los trabajadores tiene que ser estrictamente tiempo de descanso. En
consecuencia, no se debe de dar la situacidon de que el trabajador siga estando al tanto de
cualquier cosa relacionada con su trabajo. En el caso de los influencers, cuando viajan por
motivos de ocio, siguen manteniendo a sus seguidores al tanto de su viaje a través de stories o
publicaciones, lo que supone una clara vulneracion de su derecho al tiempo de descanso.

Empresas como lkea o Telefénica ya han establecido en sus acuerdos el derecho a “asegurar
las disposiciones necesarias a fin de que el trabajador tenga la posibilidad de desconectarse de
las herramientas de comunicacién a distancia puestas a su disposicién”. En definitiva, la figura
del influencer viene para quedarse, por lo que en consecuencia ¢por qué no empezar por
adoptar una serie de medidas que permitan una regulacién mas acorde a su prestacién? El
establecimiento del derecho a la desconexidn digital seria un importante punto de partida
para evitar muchos riesgos psicosociales asociados a su actividad profesional (Pérez Campos,
2019:116, 117).

Fuente: http://www.avaticabogados.com/derecho-la-desconexion-digital-nuevo-derecho-

laboral
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Este trabajo ha permitido conocer en mayor profundidad una forma de prestacidn de servicios
que en la actualidad se encuentra en total auge. La evolucidn en la forma de llevar a cabo una
prestacion ha dado un cambio radical a partir del nacimiento de una sociedad basada en el uso
de las nuevas tecnologias como herramientas de trabajo. El teletrabajo, la aparicidon de los
denominados “falsos auténomos”, asi como la necesidad de una reformulaciéon de algunas de
las notas caracterizadoras del trabajo por cuenta ajena nos enfrentan a un nuevo debate en
torno a las relaciones laborales. En este trabajo se ha estudiado una de las profesiones por
excelencia de la era de la informacién: el fendmeno influencer.
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En primer lugar, se ha puesto en evidencia la evolucidn sufrida en la forma de realizar una
actividad de indole publicitaria a raiz de la aparicion de las TIC en la industria de la moda.
Ya no podemos tratar de la misma forma la publicidad llevada a cabo por un modelo
convencional a la llevada a cabo por un Instagramer. Los mecanismos y medios para llevar
a cabo una actividad profesional son completamente diferentes en la sociedad de Ia
informacidn, por lo que los derechos y obligaciones de las partes que integran dicho
negocio tampoco son las mismas.

El desarrollo de este trabajo ha permitido dar visibilidad a una nueva forma de prestacion
de servicios nacida a partir de las redes sociales. Los influencers vienen para quedarse, por
lo que serd estrictamente necesario desarrollar un control y normativa acordes a esta
nueva realidad. A pesar de que en la actualidad existe la LOPDGDD parece que sigue
siendo necesaria una regulacion mds acorde a las peculiaridades de esta prestacion. Un
importante punto de partida podria basarse en la negociacién colectiva, a través de la
asociacién de varios influencers que disefiasen y promoviesen una serie de normas que
permitieran mejorar y regular el desarrollo de su actividad.

En segundo lugar, debemos dejar de analizar el concepto de dependencia propio de una
relacidn por cuenta ajena desde la clasica teoria del trabajador en fabrica. En la actualidad,
un empleado o profesional puede llevar a cabo su trabajo desde casa, sin necesidad de
estar en constante contacto y bajo las directrices del empresario para el que trabaja, como
refleja el caso del influencer.

En tercer lugar, es evidente que en algunas ocasiones existen ciertos indicios de
laboralidad entre influencer y marca. No es la primera ni sera la ultima vez, que una marca
organice y dirija la forma en la quiere que un influencer desarrolle una actividad
publicitaria. Ya sea a través de la imposicién de plazos, formas, o incluso mediante un
guion con las directrices necesarias para la publicacion de un post patrocinado.

En consecuencia, normalmente la figura del influencer no lleva a cabo su prestacién de
forma completamente auténoma, sino que se encuentra bajo la ordenacidn y vigilancia de
la marca para la que trabaja. Por ende, existe la necesidad de plantear algun tipo de
control mas exhaustivo sobre esta nueva forma de prestacién de servicios, como podria
ser a través del desarrollo de un Cddigo de Conducta especifico para esta prestacidon que
fuera desarrollada por la Asociacién para la Autorregulacion Publicitaria (Autocontrol).

En cuarto lugar, épor qué no tratar a estos profesionales como unos trabajadores mas? Es
decir, al igual que el resto de trabajadores sera necesario que exista un control sobre su



actividad pero también que cuenten con una serie de derechos, que les permitan contar
con ciertas garantias a la hora de desarrollar su actividad profesional, como podria ser el
derecho a las vacaciones.

En quinto lugar, nos encontramos ante la amenaza e invasién de muchos de los derechos
de estos trabajadores ¢dénde esta el limite en cuanto a lo que debe mostrar un influencer
acerca de su vida privada?

En la actualidad, la invasién a la intimidad regulada en el Art.18 de la CE, es una auténtica
problemdtica a enfrentar. A todo ello, se suman los peligros a los que nos exponemos con
el uso de las redes sociales, lo que en el caso de los influencers se incrementa
exponencialmente dado que se tratan de su principal herramienta de trabajo. Influencers
como Maria Pombo o Dulceida se enfrentan cada dia a numerosos comentarios ofensivos
en las redes, ya sea por su ideologia o simplemente por su orientacién sexual.

Este trabajo plasma como punto de partida para prevenir posibles riesgos derivados del
ejercicio de esta actividad profesional: el derecho a la desconexidn digital (del Art. 88 de la
LOPD) de los influencers. Se pone en evidencia que este profesional no tiene la obligacion
de mostrar en sus redes, fotos realizadas durante un viaje por motivos de ocio e incluso,
tampoco tiene la obligacidon de aceptar hacerse una foto durante su tiempo de descanso.

En ultimo lugar, se plantea la posibilidad de que en un futuro este tipo de prestacidn entre
dentro del ambito de aplicacion del Estatuto de los Trabajadores. Puesto que como se ha
comentado con anterioridad, en ocasiones estos profesionales cuentan con algunas de las
notas caracterizadoras de un trabajador por cuenta ajena.

Por ultimo, afiadir que este trabajo pretende ser de utilidad para cualquier persona que desee
en un futuro llevar a cabo una investigacidn sobre este fendmeno. Ya que su principal objetivo
es el de plantear una problematica a solucionar, por lo que cualquier aportacion puede servir
de ayuda para poder alcanzar una normativa y control acordes a esta nueva realidad.
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