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La expansién y consolidacién de los medios sociales
digitales ha dado lugar a transformaciones en la
comunicacién de moda. Un sector cuya naturaleza
de por si innovadora y dindmica se ha visto en la
tesitura de reinventarse adaptdndose a los nuevos
escenarios y formas de expresién derivados de
la Web 2.0. En este contexto los/las influencers,
prescriptores/as digitales, desempefian un papel
determinante como herramienta estratégica por la

que apuestan las marcas de moda.

Esta investigacién tiene como objetivo el estudio
del caso de éxito de Dulceida, una influvencer
espafola focalizada en promocionar productos de
moda y cosmética. Se analizan las caracteristicas
de su prescripcién en la categoria de moda,
concretamente en el género haul y su evolucién
mediante el andlisis de contenido de sus videos en
YouTube desde 2010 ala actualidad. Los resultados
apuntan a que estos videos se retroalimentan del
estilo personal (cercano, coloquial y desenfadado)
y del carisma de la prescriptora y, si bien no
profundizan en las caracteristicas técnicas de los
productos que se muestran, consiguen conectar con
su publico objetivo y mostrar las Gltimas tendencias
del mercado. Se concluye que se trata de videos
que trasladan la comunicacién de moda al dmbito

del entretenimiento.
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The expansion and consolidation of digital social
media has led to transformations in fashion
communication. A sector whose already innovative
and dynamic nature has seen it reinvent itself
by adapting to the new scenarios and forms of
expression derived from Web 2.0. In this context,
influencers, digital prescribers, play a determining

role as a strategic tool for fashion brands.

This research aims to study the success case
of Dulceida, a Spanish influencer focused on
promoting fashion and cosmetic products. The
characteristics of its prescription in the fashion
category are analysed, specifically in the haul
genre and its evolution through an analysis of the
content of its videos on YouTube from 2010 to the
present day. The results suggest that these videos
feed back on the personal style (close, colloquial
and casual) and charisma of the prescriber and,
while not delving into the technical characteristics
of the products shown, manage to connect with
their target audience and show the latest market
trends. The conclusion is that these are videos
that transfer fashion communication to the field of

entertainment.
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«LA COMUNICACION DE MODA EN YOUTUBE: ANALISIS DEL GENERO HAUL EN EL CASO DE DULCEIDA»

1.1. MODA Y SOCIEDAD

Desde el marco de referencia de las Ciencias Sociales, histéricamente la moda ha sido, y sigue
siendo en el siglo XXI, una actividad importante para las personas en tanto que les ayuda a
mostrar quiénes son en una sociedad caracterizada por sus propios valores y cultura (Mansilla,
2017). De ahi lo trascendental y significativo de la moda, ya que «juega con el carécter iluso-
rio del vestido, con la capacidad de crear un personaje, una imagen, una figura social o una
personalidad a base de sus signos externos» (Acero, 2003).

Bauman (2000) contextualizé nuestra época como «modernidad liquida». Este entorno en el
que predominan la rapidez, la velocidad y el corto plazo, donde nada tiene un sentido de
permanencia y conservacién en el tiempo, repercute en todos los sectores de la sociedad, inclu-
yendo el de la moda. De ahi el fast fashion, es decir, lo que le importa al consumidor/a es el
producto de moda que se genera en el aqui y en el ahora. De este modo, junto al valor de la
juventud, que hace ya tiempo dejé de ser una edad para convertirse en un estilo de vida, el/la
consumidor/a ansia consumir novedades continuamente, intentar diferenciarse de los demds y
conectar con las marcas y los productos de forma emocional.

En este contexto, gran parte de las decisiones de compra y consumo estdn influenciadas por los
medios sociales digitales. Como sefiala Chen (2018), a la hora de abordar las tendencias de
la industria de la moda en la actualidad, aspectos como la asimilacién del mundo digital por
parte del consumidor/a convencional y las ventas de esta categoria de negocio estan creciendo
a gran velocidad. Gracias a las nuevas tecnologias el proceso de compra se hace mds acce-
sible y fécil al consumidor/a al proporcionarle mayor informacién, facilidad de comparacién,
comodidad y rapidez. El/la consumidor/a, cada vez mds exigente y menos fiel, presupone de
sus marcas una combinacién perfecta de funcionalidad y acceso inmediato, asi como una expe-
riencia de consumo lo més personalizada y exclusiva posible, en la mayoria de las ocasiones.

Resulta evidente, por tanto, que los nuevos modelos de negocio basados en el fast fashion es-
tan replanteando el enfoque de la industria de la moda con el objetivo de satisfacer mejor las
necesidades de sus clientes/as y mejorar su capacidad de respuesta.

1.2. LA INDUSTRIA DE LA MODA EN ESPANA

La moda se contempla, desde el afio 2011, como una industria creativa. Asi lo refleja el Plan de
Fomento de las Industrias Culturales y Creativas (Celaya, Rausell y Villarroya, 2013). A las ya
aceptadas como industrias culturales se afiaden asi ofros sectores vinculados con la innovacién
y la creatividad: el disefio, la moda, la arquitectura, la publicidad, etc.

Ademds de su incuestionable dimensién creativa, la industria de la moda constituye uno de los
principales motores econémicos a nivel mundial y en Espafia. No obstante, esta industria se
halla inmersa en una etapa de cambios, transformaciones y desafios, si bien cuenta con avales
suficientes para encararlos y ajustarse a ellos. Al hablar del sector de la moda en Espaiia, «su
dinamismo, su experiencia, su reconocimiento en los mercados internacionales o su saber hacer
son algunas de las cualidades que destacan en las compaiiias de este sector, dispuestas siempre
a reinventarse para sobrevivir en un negocio tan retador como importante» (Marketing Directo,
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2018). En este panorama el reto de la industria de la moda en Espafa pasa por la consolida-
cién del mercado nacional y la exportacién a mercados internacionales (Diaz, 2014).

Las cifras ofrecidas por el Barémetro de Empresas de Moda en Espafia (Moda.es, 2018) mues-
tran que, a pesar de la inestabilidad en el consumo de moda, el 63% de las compaiias de
este sector crecié durante 2017. Ademds, ocho de cada diez prevén que sus cuentas mejoren
durante el actual ejercicio. Igualmente, el informe hace referencia a los efectos de la revolucién
digital, ya que «el 32% de las compaiiias considera que el canal online serd mds importante
para el sector a medio y largo plazo».

Y es que el impulso del comercio electrénico es uno de los factores definitorios del comporto-
miento de los consumidores al comprar productos de moda, hasta el punto de poder afirmar que
la moda es uno de los sectores que méds vende online, motivado por las promociones y los des-
cuentos, la posibilidad de comprar en cualquier lugar o desde el mévil, el ahorro de tiempo y la
comparativa de precios. De hecho, el comercio electrénico de moda en Espafia generd 547,2
millones de euros entre enero y marzo de 2018, frente a los 420,9 de los tres primeros meses
de 2017, segin datos de la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC).

1.3. LA COMUNICACION DE MODA

Hablar de comunicacién de moda es referirse a un proceso bidireccional que cumple con varias
etapas secuenciales: en primer lugar, informar a los/las consumidores/as de la existencia o
presencia de un producto y de sus peculiaridades; es decir, darle notoriedad y visibilidad a la
par que construir en forno a él una imagen especifica vinculada a determinadas caracteristicas,
ideas, asociaciones e impresiones. A continuacién, y a través de la consecucién del paso an-
terior, predisponerle de forma positiva para que, como posible consumidor/a de ese referente,
sepa valorarlo y otorgarle una actitud positiva, con el objetivo de persuadirle o convencerle.
Esto es, cautivarle y tratar de motivarle para que efectie el comportamiento deseado. Una vez
realizado, el recuerdo le sirve para ratificar sus actitudes hacia la marca, asi como ajustar sus
expectativas en relacién a la conducta de compra llevada a cabo.

Es, por tanto, a través de la comunicacién como se promocionan los productos de moda. Y,
para ello, existen diferentes técnicas que el sector de la moda utiliza més alld de los medios de
comunicacién como canales de transmisién de la moda: la publicidad, la promocién de ventas,
las relaciones publicas, las ventas personales, etc. De entre todas ellas, la publicidad es uno de
los instrumentos mds significativos en el negocio de la moda y uno de los que mds ha evolucio-
nado y se ha expandido (Vazquez y Martinez, 2006).

El estudio histérico de la comunicacién de moda pasa por conceder un papel determinante a las
revistas especializadas categorizadas de manera sistemdtica, dentro de las revistas de consumo
y frente a las revistas profesionales, como revistas femeninas de alta gama (Cabello, 1998).
Este tipo de revista representa para Bueso (2014) un sector de gran envergadura en el mercado
de las industrias culturales, al caracterizarse por el valor de sus contenidos, su disefio grdfico, su
calidad fotogréfica y sus grandes anunciantes. Esta clase de prensa de alta gama, conformada
por publicaciones periédicas, estd dirigida fundamentalmente a mujeres y trata temas de moda
y belleza. «Se trata de uno de los pocos productos de la cultura de masas escrito por, para y
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sobre mujeres, abarca temas definidos culturalmente como femeninos y propaga ideales de
feminidad y de belleza» (Torres, 2007).

Actualmente, en el dmbito de la comunicacién de moda en nuestro pais, la publicidad conven-
cional canalizada a través de los medios de comunicacién de masas sigue trabajando de forma
fundamental para las marcas (Diaz, 2014). Pero esta aproximacién al objeto de estudio pasa
necesariamente por el andlisis de la relacién entre la comunicacién de moda y los medios so-
ciales digitales. Las grandes empresas de moda son conscientes de que gracias a la evolucién
de Internet se ha desarrollado ampliamente la comunicacién de moda en Espaiia. Uno de los
factores de este progreso es la colaboracién directa por parte de los/las consumidores/as en la
creacién de contenidos especificos para multitud de marcas mediante diferentes herramientas o
canales como los blogs, las redes sociales, etc. Respecto al dmbito empresarial y en concreto
en el sector de la moda, las redes sociales son una valiosa fuente de desarrollo de contenido de
marca y de engagement. De hecho, IAB Spain (2018) indica que un 81% de los/las usuarios/
as utiliza las redes sociales, entre otros propésitos, para seguir a marcas, y de este 81%, el 39%
expone hacer un uso intensivo de las redes para esta finalidad.

Este hecho ha transformado la forma de comunicar de las empresas de moda. Es innegable hoy
en dia la relacién directa entre la industria de la moda y las redes sociales. Estamos ante una
nueva comunicacién comercial en la que la emisién de los mensajes no proviene Gnicamente de
la empresa. Una nueva comunicacién que se aleja de los canales corporativos de los anuncian-
tes, que pierden el control de la gestién de la misma pero cuya razén de ser sigue favoreciendo
algunos de los principales objetivos de comunicacién al servicio de la estrategia de marketing:
visibilizar los nombres de las marcas y generar trafico a sus perfiles y webs corporativas. A
pesar de esta pérdida de control, este tipo de comunicacién suministra diversas ventajas: con-
seguir pUblicos mucho mds extensos en un periodo de tiempo més limitado y reducir los costes
por la insercién de publicidad en medios digitales (Chaudhary et al., 2011).

Ante esta publicidad digital, las empresas de moda tienen la necesidad y el compromiso de
innovar su comunicacién respecto a unos publicos que sienten més confianza por las compadias
con perfiles en redes sociales y que reclaman ser capaces de mantener un didlogo con las mar-
cas. La presencia en redes sociales es una estrategia fundamental dentro del plan de marketing
de una empresa, ya que facilita la notoriedad de la marca y consolida un marco de confianza
con sus consumidores (Fuetterer, 2013).

Y es que se confia cada vez mds en las plataformas online para realizar las primeras bisque-
das de productos de moda, gracias a la conveniencia, la relevancia y la amplia variedad de
oferta (Chen, 2018). Estas plataformas se han convertido, por lo tanto, en uno de los canales
de bisqueda de informacién més importantes, con lo que las marcas no tienen mds alternativa
que estar presentes en las principales plataformas de difusién de contenidos especializados
en moda, respondiendo de este modo a una estrategia transmedia (Scolari, 2013). De ahi la
necesidad imperiosa por parte de las marcas de replantearse su planificacién publicitaria bus-
cando nuevos puentes entre ellas y sus pUblicos, y apostando por trabajar con influencers como
intermediarios.
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1.4. LA PRESCRIPCION DIGITAL

Abordar la investigacién en moda en la actualidad implica estudiar el rol de los/las influencers,
también llamados/as influenciadores/as digitales o prescriptores/as «con una reconocida re-
putacién digital que, como expertos en una determinada materia, publican contenidos que son
leidos por miles de seguidores y generan una comunidad a su alrededor con elevadas tasas de
inferaccién y engagement» (Castellé-Martinez, 2016). Gracias a la democratizacién de la infor-
macién y la comunicacién, el liderazgo de opinién ha ido incorporando a personas anénimas

que se dieron a conocer a fravés de los diferentes espacios de la Web 2.0 (Segarra-Saavedra
e Hidalgo-Mari, 2018).

Segun el Diccionario LID Marketing directo e interactivo (Van Nispen, 2015), los/las influencia-
dores/as son personas que utilizan las redes sociales para generar informacién sobre productos
y servicios y de cualquier tema de actualidad. Especializados/as en un tema o categoria, com-
parten con ofros/as usuarios/as sus opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones. En la misma
linea la Word of Mouth Marketing Association define un/una influencer como «aquella persona

que identifica, busca y se adapta con influencia a cualquier objetivo empresarial» (WOMMA,
2017).

Se evidencia una falta de estudios sobre el papel que juegan los/las influencers en la comuni-
cacién de moda y cémo se articula su relacién con los anunciantes. Trabajos previos establecen
que el liderazgo de opinién se concreta en tres tipos de atributos: los personales, los de cono-
cimiento y los sociales (Sdbada y San Miguel, 2014). De este modo, un/una influenciador/a
en moda es predominantemente una mujer entre 24 y 29 afios, soltera y con estudios universi-
tarios, con un alto grado de conocimiento sobre la materia, con capacidad de influir y generar
conversaciones con un elevado nimero de personas.

Este fenémeno inicidtico de la mano de las nativas blogueras ha evolucionado hacia una co-
municacién profesionalizada de cardcter transmedia y multicanal en distintas redes sociales y
aplicaciones.

1.5. EL CASO DE EXITO DE DULCEIDA

Aida Doménech Pascual, mds conocida por el gran piblico como Dulceida, es un claro ejemplo
de «meso-celebridad» (Pedroni, 2016): una blogger profesional que ha evolucionado desde
sus inicios en Fotolog en 2007 hasta encabezar en marzo de 2018 el ranking de influencers
a los que sigue la Generacién Z (El Publicista, 2018). De este modo, Dulceida mantiene en la
actualidad una relacién profesionalizada, entre ofras, con destacadas empresas del sector de
la moda y la cosmética.

Tal es el caso que puede ser considerada hoy en dia «un dlter ego, una marca registrada y, un
par de veces al mes, un trending topic» (Sanguino, 2018). Ha llegado a construir todo un impe-
rio a su alrededor, propio de una auténtica reina, icono de la cultura comunicacional marcada
por el protagonismo de los medios sociales digitales. De este modo Dulceida, focalizada prin-
cipalmente en promocionar productos de moda o cosmética, enmarcados en un caracteristico
estilo de vida de corte confesional, ha trascendido su faceta de bloguera inicial para compartir
su vida privada y ser un referente femenino para el colectivo LGTBI en Espafia. Segin Sanguino
(2018), es precisamente su intimidad lo que la hace humana y la ha elevado a idolo.
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1.6. LA MODA EN EL CANAL DE YOUTUBE DE DULCEIDA

La plataforma, fundada en 2005 y destinada a alojar y compartir contenido audiovisual de
diversa indole, constituye uno de los nuevos escenarios y formas de expresién derivados de la
Web 2.0, en los que la interactividad a través de la participacién y del didlogo del publico es
uno de los pilares que sustenta su éxito. Siempre desde la dptica del entretenimiento y de la
diversién como razén de ser de su existencia y proliferacién, YouTube se posiciona como una

importante herramienta de marketing estratégico para el dmbito de la moda (Lavalle y Atarama,
2016).

Gracias a sus particularidades distintivas a la hora de tratar los contenidos circunscritos a la
moda, se asiste a una redefinicién de los géneros y contenidos audiovisuales de tal manera que,
a las vias tradicionales propias del discurso de la esfera de la moda, se suman ahora nuevos
formatos de aproximacién y clasificacién de este tipo de contenidos. De esta manera, en la plo-
taforma de videos més grande del mundo se encuentra un amplio abanico de géneros y forma-
tos que trabajan contenidos relacionados con la comunicacién de moda con influencers. Con el
fin de acotar la variedad de los videos de la influencer relacionados con la moda, se propone
una organizacién de los mismos en torno a tres ejes primordiales: aspectos de moda ligados a
la esfera personal e intima de la influencer, videos en los que la prescriptora en cuestién propor-
ciona ideas y consejos a sus seguidores/as a partir de sus conocimientos y saber hacer como
experta en esta categoria, y finalmente piezas de contenido producidas en colaboracién con
otra u otras influencers o personalidades destacadas en esta categoria de negocio.

De entre los videos de su dmbito més personal e intimo, destacan aquellos en los que la influen-
cer habla, por ejemplo, de sus colecciones de productos de moda, ensefia partes de su casa
para compartir sus secretos de armario, vestidor..., postula cudles son los articulos bdsicos que
configuran las claves de su estilo, invita a conocer su proceso de preparacién para un evento,
efc. Sin olvidar el unboxing o el proceso de abrir en directo ante los/las espectadores/as la
caja de una compra. Todos ellos celebran el triunfo de la complicidad y de lo atractivo que
resulta compartir confidencias e invadir de algin modo la privacidad del ofro.

Relativas a ideas y consejos o fashion tips, son las producciones en las que se proponen looks
o combinaciones de prendas, se interpretan tendencias (de una estacién del afio, de ofro pais,
efc.), se destinan recomendaciones para utilizar un producto de moda de diferentes maneras,
se recrean épocas pasadas para extrapolar contenidos al momento actual, piezas temdticas en
torno a una subcategoria de moda como calzado o bolsos, etc.

Y como ejemplos de la tercera via se encuentran videos del tipo «Cotilleando el armario de...»,
que Gltimamente gozan de gran popularidad al confluir en una misma produccién el trabajo
conjunto de varias influencers, expertas en la materia y con gran ndmero de seguidores/as; y
todos aquellos videos contextualizados en eventos tipo pasarelas o desfiles con la participacién
no solo de ofras influencers sino también de disefiadores, modelos, estilistas, etc.

Visto lo anterior, conviene sefialar la importancia de incorporar al estudio el que es uno de
los formatos de contenido mds habituales en YouTube y objeto de esta investigacién: los haul
videos. Con esta expresién, cuya traduccién a nuestro idioma podria ser recorrido o trayecto,
se hace referencia a un tipo de género que evidencia «el matrimonio perfecto de tecnologia y
compras» (Rivera, 2010) en una sociedad caracterizada por el consumismo y los valores ca-
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pitalistas. Y es que a la hora de abordar el comportamiento de los/las compradores/as en la
plataforma de YouTube, su propietario Google considera, en base a los resultados de diversos
estudios, que el 80% de los/las compradores/as que ven un video de YouTube relacionado
con una adquisicién inician un proceso de compra, siendo su uso predominante en las fases de
investigacién y accién de compra (Van Elven, 2018).

Si bien se pueden encontrar en YouTube hauls de diferentes temdticas o referidos a productos
de distintas categorias de negocio, los del sector moda son los mds predominantes y conocidos.
Complementando investigaciones que intentan averiguar los motivos subyacentes de los indivi-
duos que realizan y ven este tipo de videos (Harnish y Bridges, 2016), el marco de referencia
de esta investigacién aborda el andlisis de estas producciones desde el enfoque mas publici-
tario y, por tanto, comercial de las mismas. Asi, se trata de videos caseros de corta duracién,
escasa inversién en produccién y una estética amateur y juvenil en los que la prescriptora, ha-
bitualmente desde un espacio en un principio privado como su habituacién o su salén, ensefia
sus compras o adquisiciones a sus seguidores/as mientras habla frente a la cémara de video
con un tono informal y desenfadado. Con frescura, expresividad gestual y sobreactuacién, des-
cribe cada uno de los items y los comenta de forma detallada mientras se los suele ir probando.
Adicionalmente puede profundizar en su experiencia de compra explicando los motivos por los
que ha comprado una prenda o accesorio y el precio del mismo. Finalmente, ejerce su rol como
influencer para dar su punto de vista y expresar sus evaluaciones y opiniones como especialista
acerca de la compra o adquisicién. Esto es, aconseja o recomienda a sus seguidores/as con el
propdsito de persuadir a quienes ven en ella la figura de alguien que aspiran a ser.

Los haul videos evidencian cémo «nuestros circulos sociales son cada vez mds globales y abru-
madoramente digitales» (Hall, 2018). La conexién entre el/la influencer y el/la espectador/a
se logra gracias al afdn por compartirlo todo en Internet: comparte sus historias con un pdblico
que disfruta la naturaleza personal e intima de sus videos y que, ademds, valora el hecho de
que, como apuntan Sykes y Zimmerman (2014), le acercan a lineas de productos y disefiadores
con frecuencia mucho mds asequibles que los habituales en los medios més convencionales.
Precisamente este es un factor que redunda en la popularidad de este tipo de videos y en los
reducidos niveles de comentarios negativos hacia las marcas y los productos que sustentan.

La presente investigacién tiene como objetivo general el andlisis de la relacién profesional de
Dulceida con las marcas de moda, a través del estudio en profundidad de sus publicaciones
enmarcadas en el género haul, un formato nacido en Internet y popularizado gracias a la plo-
taforma YouTube.

Para ello, y considerando el enfoque de comunicacién comercial del presente andlisis, se deter-
minan los siguientes objetivos especificos:

- Estudiar la forma en que las marcas se vinculan con Dulceida para llegar a su piblico
objetivo y cémo esta articula un determinado modelo de predicacién publicitaria enfocado
a tal propésito.
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- Analizar el rol de prescriptora de Dulceida a través de las caracteristicas definitorias de
su discurso tanto a nivel de contenido del mismo como acerca de singularidades de estilo,
aspectos técnicos... que hacen de ella una marca personal propia y Unica en relacién a la
creacién de contenidos digitales.

- Establecer un modelo de andlisis sistematizado y proporcionar investigacién de corte
académica para el estudio del fenémeno del influencer marketing.

Para alcanzar los objetivos anteriormente mencionados, se ha seleccionado el andlisis de con-
tenido como medio de aproximacién al conocimiento del objeto de estudio. Esta técnica de
investigacién consiste en «el andlisis de la realidad social a través de la observacién y del
andlisis de los documentos que se crean o producen en el seno de una o varias sociedades. Lo
caracteristico del andlisis de contenido, y lo que le distingue de otras técnicas de investigacién
sociolégica, es que se trata de una técnica que combina intrincadamente, y de ahi su compleji-
dad, la observacién y el andlisis documental» (Lépez-Aranguren, 2016).

Con este propésito se ha desarrollado una ficha de andlisis que pretende constituir un modelo
de andlisis Util y préctico para sistematizar la observacién y el registro de las variables objeto
de estudio de los videos seleccionados. Se cumple, de este modo, con los tres requisitos que
sefialan Wimmer y Dominick (1996): es sistemdtico, objetivo y cuantitativo. Se trata, por tanto,
de una técnica que permite convertir un fenémeno en una serie de datos que pueden ser anali-
zados sistemdticamente y construir a partir de estos un conocimiento cientifico.

Este instrumento de recogida de datos se ha elaborado teniendo en cuenta los siguientes siste-
mas de variables:

1. Datos de identificacién: cédigo, url, titulo, fecha de publicacién, duracién, ndmero de
visualizaciones y nimero de likes y dislikes en la fecha de andlisis, links en la caja de infor-
macién (links a productos, pdgina web, espacios sociales del anunciante), presencia o no
de marca en el fitulo.

2. Contenido: descripcién de la temdtica, palabras clave, género (haul, outfits, looks) y
subgénero (estacionalidad, moda low cost, eventos y ocasiones especiales, prendas, ciu-
dades, tiendas favoritas), tipo de publicacién (personal, publicitaria, promocional), tono o
estilo de la comunicacién, presencia o no de colaboradores.

3. Recursos técnicos y estilisticos: tipo de produccidn (video con cédmara fija, video con
cédmara en mano, mini-reportaje), tipo de plano (general, americano, medio, primer plano,
detalle), localizacién, iluminacién (natural, artificial, noche), utilizacién de rétulos (cartela
de entrada, titulos, subtitulos), uso de emoticonos, empleo de misica y su funcién, efectos
sonoros, etc. En cuanto a la influencer, podemos destacar: postura o posicién, movimientos
hacia la cdmara, baile, expresiones utilizadas y predicacién acerca del producto.

4. Relacién con las marcas: presencia de las marcas (monomarca, multimarca), anuncian-
te, categoria segun Infoadex, subcategoria de negocio, tipo de mencién (oral, escrita,
visual), hashtags, etiquetas (publicidad, patrocinado por), vinculacién con la influencer
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(colaboracién implicita, colaboracién explicita), expresiones referidas a la colaboracién,
alusién a otras acciones de comunicacién, vinculacién con espacios sociales de los anun-
ciantes.

5. Relacién con los/las seguidores/as: tipos de apelaciones (saludo, bienvenida, peticién
de likes, peticién de suscripcidn al canal, peticién de comentarios, peticién de ideas para
videos, agradecimientos, despedida), nimero de comentarios, tipo de comentarios, fee-
dback de la influencer.

Esta ficha de andlisis ha sido sometida a un proceso de pre-test por parte de los distintos inves-
tigadores que han participado en esta investigacién. Lo que se ha traducido en una serie de
modificaciones con la intencién de mejorar la operacionalidad del sistema de variables y esto
ha repercutido en la codificacién final de los resultados.

El universo de andlisis del trabajo de campo se compone de un total de 198 videos que cubren
una cota temporal desde el 27 de junio de 2010 hasta el 21 de octubre de 2018, Gltimo video
previo al cierre de esta investigacién. Por tanto, se puede concluir que se asegura la exhaustivi-
dad y representatividad de los resultados obtenidos.

4.1. DULCEIDA Y LA COMUNICACION DE MODA EN YOUTUBE

El primer video que Aida Doménech Pascual sube a YouTube data del afio 2010, con-
cretamente del 27 de junio de dicho afio. Se trata de una pieza audiovisual anecdética
en la que la protagonista del video en cuestién, desconocida por el gran piblico y ale-
jada de su futuro rol como influencer, destaca su faceta como actriz e intérprete. No es
hasta principios del afio 2013 cuando Dulceida retoma su actividad en el portal audio-
visual de Google. A partir de entonces empieza a grabar y a publicar videos con mas
frecuencia y con cierta asiduidad, caracterizados por la utilizacién de escasos recursos
técnicos y con una estética totalmente amateur. Estos videos histéricos de Dulceida giran
en torno a consejos y tutoriales de productos de belleza y cosmética, especificamente
relativos al maquillaje y al cuidado del cabello, de la mano de marcas con gran renom-
bre y prestigio dentro del sector. Dulceida se va posicionando asi, poco a poco, como
una persona con capacidad de prescripcién en esta categoria de marcas y productos.
Sin embargo, no existe todavia rigurosidad y periodicidad a la hora de planificar la
publicacién de sus videos, lo que denota que es adn una actividad incipiente y sin la
vocacién y orientacién profesional de la que gozard més adelante. Conviene destacar
que uno de sus videos de esta etapa inicial, publicado el 17 de febrero del afio 2014,
es una grabacién de la entrega de un premio en Berlin que atestigua el reconocimiento
pUblico de su contribucién al émbito de la moda al ser proclamada como la mejor blo-
guera de moda en Europa por parte de una revista del sector (Fashion Blogger Awards

Stylighi).
El video que inaugura el 2015 supone la presentacién oficial de lo que ella misma califica

como su nuevo proyecto y aventura laboral: Dulceida.tv, su canal de YouTube. A partir de este
momento, su canal adquiere relevancia y se orienta, ya con una periodicidad semanal como
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ténica general, a ser concebido como una plataforma seria y competente en materia de nego-
cio. Esto es, una via con la que expresar su punto de vista y obtener ingresos de las marcas con
las que colabora a cambio de proporcionarles notoriedad, exposicién y visibilidad entre una
comunidad de seguidores/as en continuo desarrollo y crecimiento.

El siguiente video de 2015, titulado «Tag de mi armario», es el primero de sus videos de temd-
tica especifica sobre moda y supone un éxito de visualizaciones. Desde entonces su canal de
YouTube se posiciona en el popular sitio web como una plataforma de difusién de discursos
especializados en moda y belleza que, acorde al contexto de convergencia medidtica (Jenkins,
2008) de la era 2.0, trabaja de modo conjunto y coordinado con el resto de sus canales: su
blog, Instagram, Twitter y Facebook.

De cara a perfilar una propuesta de taxonomia del acercamiento a la moda y su tratamiento en
la totalidad de los videos de su canal (198 hasta la fecha de cierre de este articulo), cabe sefia-
lar como punto de partida que el #érmino moda es inherente a todos sus videos: no es factible
desligar o desvincular ningin tipo de contenido y de produccién del campo de la moda, incluso
en relacién a publicaciones de indole personal tales como video blogs de viajes y eventos, re-
flexiones o reivindicaciones sobre un determinado asunto, preguntas y respuestas acerca de su
vida, aficiones, etc. Dulceida es siempre sinénimo de moda y, ademds de aproximarse al tema
de la moda de forma explicita mediante géneros fijados para tal fin, también exhibe prendas
y complementos de una marca mientras habla a cdmara, comparte con sus seguidores/as los
productos que ha comprado en sus viajes alrededor del mundo, les hace cémplices de sus mar-
cas favoritas y Gltimos descubrimientos...

No obstante, en aras de profundizar en los nuevos formatos de comunicacién de moda deriva-
dos de la transformacién digital actual, se puede establecer una serie de categorias en las que
englobar la presencia, mencién y prescripcién de marcas por parte de la influencer objeto de
estudio de la presente investigacién. De esta manera, y tras el andlisis del total de su produc-
cién en YouTube, se han identificado varios caminos o vias que Dulceida emplea para abordar
los contenidos vinculados al sector de la moda. Para ello, se han seleccionado los 63 videos
especificos de esta temdtica que se han contabilizado en su canal y que suponen el 31,8% de
su produccién. Tras un estudio detallado, se propone la siguiente clasificacién de formatos en
base al peso que representan en el total videos publicados con contenido de moda:

® Haul y Outfits (27). En ellos Dulceida muestra, se prueba y comenta detalladamente sus
dltimas compras de ropa y accesorios.

* Video blogs de eventos (10) cuyo referente es Dulceida como influencer o productos
propios (procedentes de su extensién de marca). Son los que se ocupan de la organizacién
de su mercadillo de ropa (Sweet Markef), la concepcidn y promocién de su libro (Dulceida
Guia de Estilo), su coleccién de ropa (Dulceidashop) y su festival de misica y moda (Dul-
ceweekend).

e Video blogs de desfiles (7). La influencer asiste como invitada a desfiles de importantes
marcas de moda de las que es imagen en las pasarelas mds relevantes a nivel mundial:
Semana de la Moda de Nueva York (Tommy Hilfiger y Desigual), Semana de la Moda de
Milan (Versace, Alberta Ferretti, Moschino, Dsquared...) y Paris (Dior).
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* Video blogs de jornadas de trabajo (7). Con titulos encabezados por «Un dia con...»,
«Una semana conmigo» o palabras similares, hace participe a la audiencia de eventos
de colaboracién con varias marcas para que conozca sus diferentes actividades del dia
a dia (Havaianas, su desfile como modelo en la 080 Barcelona Fashion para Ze Garcia,
Tezenis...).

* Tags / Preguntas y Respuestas sobre su estilo de vida y moda (5). A peticién de sus
seguidores/as, desvela detalles y curiosidades con el propésito de satisfacer sus deman-
das (sobre su armario, su bolso y lo que guarda en su interior, sus recomendaciones para
acudir a un festival, etc.).

* Video blogs de festivales de misica (4), en los que la moda adquiere un papel protago-
nista como es el caso del festival de Coachella.

® Room Tour / Vestidor Tour (2). Dulceida ensefia su habitacién, su vestidor, etc.

* Sorteo de productos de moda (1) para celebrar un hito del canal (haber alcanzado el
millén de suscriptores/as).

Este trabajo se centra, por tanto, en el andlisis de la primera categoria propuesta que es pre-
cisamente la que més videos aglutina y que supone un formato de especial importancia en la
comunicacién de moda en Internet.

4.2. RESULTADOS

A continuacién, se presentan los principales hallazgos del trabajo de campo realizado. Se
han seleccionado y analizado los 27 videos que desde el inicio de la carrera de la influencer
corresponden a la categoria Haul/ Outfits. El total de la muestra se reparte de manera equili-
brada en el periodo 2015-2018, en el que su carrera se ha consolidado como referente en
el mundo de la comunicacién de moda. Del mismo modo, esta selecciédn coincide con la lista
de reproduccién «Haul/Ouffits» de su canal de YouTube. Estos videos, ademds de presentar
las caracteristicas definitorias de este género, contienen en su fitulo la palabra «Haul> (63%) o
alguna variable seméntica como, por ejemplo, looks, outfits o favoritos.

Si se atiende al contenido de estos videos, se puede establecer el criterio de «estacionalidad»
(8 videos) como el mds habitual para segmentar los productos promocionados. Es decir, las
prendas o productos presentados estén relacionados con una determinada estacién del afio;
un elemento distintivo en la industria de la moda. Asi mismo, se pueden encontrar otras vias de
segmentacién en su contenido como, por ejemplo, «Moda low cost», «Eventos» (bodas, ocasio-
nes especiales, festivales musicales o las fiestas navidefias), «Prendas» (camisas, faldas, etc.) o
sus marcas «favoritas».

La muestra estudiada ha recibido una media de 618.217 visualizaciones hasta la fecha de
cierre del andlisis, lo que supone un rendimiento por debajo del promedio de 1.119.713 visitas
que recibieron los 198 videos publicados hasta el cierre de la investigacién. Los videos de la
categoria Haul/ Outfits son clips de breve duracién con un promedio de casi 9 minutos. Igual-
mente se sitGan por debajo de la media del total en cuanto a likes (25.233) y dislikes (799).
No obstante, si se puede sefialar una tendencia de crecimiento sostenido, tal y se observa en
el siguiente gréfico.
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Grafico 1: Nomero de visitas recibidas en la categoria Haul/ Outfits
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Fuente: elaboracién propia

El video més visto de esta categoria es el 2018/11 titulado «Mi mujer elige mis looks» con
1.337.395 visitas. El Gnico del total analizado en el que la influencer esté acompanada por
una colaboradora, en este caso, su mujer. Investigaciones previas sugieren que esta relacién
sentimental es uno de los elementos clave de su éxito.

Por otro lado, esta tendencia de crecimiento se traslada también a la participacién de los/las
usuarios/as. A pesar de que el nimero medio de visitas es menor, se observan tasas altas de
participacién (likes + dislikes) en relacién al ndmero de visualizaciones. Asi, se evidencia un
crecimiento en este aspecto a lo largo de la muestra analizada llegando a alcanzar hasta un
7,5%. De este modo, se observa en la siguiente tabla que el nivel de interaccién de los/las
usuarios/as se incrementa con el paso del tiempo.

Tabla 1: Datos generales de la muestra analizada

Titulo del video Visualizaciones Likes Dislikes %o
1|2015/03 "Low cost Haul - Dulceida™ 284.806 4.200 76 1,5%
2|2015/07 "éQuéme pongo para una boda? - Outfits - Dulceids” 373.658 5.900 202 1,6%
3|12015/13 "Haul Londres, Paris & Online - Dulceida” 270.361 5.100 70 1,9%
4(2015/22 "Orline low cost Haul - Sheinside - Dulceids” 430,548 7.400 180 1,7%
5|2015/33 "Asos winter Haul - Dulceida” 383.292 9.800 138 2,6%
65|2015/37 "Low cost Haul vol. II - Duceida” 487.473 10.000 204 2.1%
712015/40 "Mis zapatos favontos + Sorteo (cemado) - Dulceida 296.874 8.700 154  3,0%
812015/41 "Outfits para fiestas naviderias + Sorteo (cemado) - Dulceaid. 694.559 13.000 381 1,9%
012016/09 "Micoleccion de zapatos - Dulceida” 793.830 29,000 1.000 3,8%
10(201&6/12 "Haul Prmaveral - Asos, Shein, Zaray mas” 624,405 20,000 477 3,3%
11{2016/20 "Haul veraniego - shorts, bikinis y mas - Dulceida” 741.850 23.000 742 3,2%
12|2016/26 "Haul Asos v Shain- vestidos, blusas y mas” 1.012.421 33.000 657 3,3%
13|2016/37 "Haul Express London” 523.699 30.000 588 4,9%
14|2016/43 "Mega Haul de ropa v complem ertos” 872.344 37.000 519 4,3%
15(2017/13 "Mega Haul v outfits 2017" 1.140.231 47.000  1.200 4,2%
16/2017/25 "Miprimera coleccion de ropa” 995.774 48.000 2.800 5.1%

REVISTA PrisMA Social N° 24 | 1° TRIMESTRE, ENERO 2019 | ISSN: 1989-3469



PiLAR VICENTE-FERNANDEZ, RAQUEL VINADER-SEGURA Y SARA GALLEGO-TRIJUEQUE

17(2017/39 "Siper Haul de otofio - Dulceida” 793.533 38.000 1.500 5,0%
18(2017/48 "Mis favontos del momento - Dulceida” 541.473 28.000 1.500 5,4%
19(2017/51 "¥mas lookbook + guia de maquillaje - Dulceids” 503.516 32.000 1.500 6,7%
20(2018/04 "Haul de compras en Australia - Dulceida™ 520.782 31000 6843 5,1%
21(2018/07 "iComo hago mi maleta?... iCaos! - Dulceida” 525.813 34000 779 5,6%
22(2018/11 "Mimujer eige mis looks (Y vo los suyos..) - Dulceiday Albe 1.337.395 67.000 1.200 5,1%
2312018/12 "Haul prmavera / verano.. iY olél - Dulceida” 607.064 33.000 1.300 5,7%
24|2018/19 "Haul de mis favoritos del momento - Dulceids” 519.519 33.000 V1B  6,5%
25(2018/22 "iTutorial de maguilaje v looks festivaleros! - Dulceids” 365.087 21000 1.100 &,1%
26(2018/30 "Haul despedida verano 2018 - Dulceida” 425.754 31000 1.000 7,5%
27(2018/38 "Haul Otofio Invierno - Ropa v maguilaje - Dulceidal 416.809 22.000 826 5%

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a la presencia de las marcas y sus productos en la comunicacién de Dulceida, des-
tacar que toda la muestra analizada se caracteriza por ser publicaciones de tipo publicitario
(24) o publicitario + promocional (3), exentos por tanto de aspectos de su vida privada como
contenido fundamental. No se encuentra ningin video de cardcter personal, mientras que es-
tos tienen un peso fundamental en su trayectoria. De este modo, se puede observar que las
publicaciones en las que los/las usuarios/as pueden conocer aspectos de su vida personal
suponen el 20% del total de publicaciones de su canal, cifra que se incrementa con la suma de
las publicaciones personales + publicitarias (49%). Esto se debe a que este género, si bien se
retroalimenta del estilo personal de la influencer, es de cardcter puramente publicitario, en tanto
que se trata de mostrar ante la cémara los productos y explicar las caracteristicas que pueden
ser determinantes en un posible proceso de compra. No obstante, es necesario destacar que
el video con mayor nimero de visualizaciones, ya anteriormente mencionado, es el Unico que
muestra algunos aspectos de la vida personal de la prescriptora.

La presencia de anunciantes es, por tanto, inherente a este tipo de videos. Para su estudio en
profundidad se ha considerado la ubicacién de las marcas desde tres perspectivas fundamenta-
les: en el contenido mismo de los videos, en el titulo y en la caja de informacién. En la primera
categoria de andlisis, se ha contabilizado la presencia de 101 marcas procedentes del sector
«Textil y Vestimenta» (82%). La presencia dominante de anunciantes procedentes del sector de
la moda es evidente y puede explicarse por ser un tipo de comunicacién publicitaria enfoca-
da principalmente a mostrar productos de este tipo de categoria: ropa, ropa de bafo, ropa
interior, etc. Ofro tipo de anunciantes proceden de sectores como «Belleza e Higiene» (10%)
(Perfumeria, Cosmética y Maquillaje) u «Objetos Personales» (6%) (Relojeria, Joyeria, Gafas,
principalmente).
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Grafico 2: Distribucidon de marcas mencionadas en el contenido
por sector de actividad

Belleza e Higiene (10) Cultura, ensefianzay
medios de
comunicacién (1)
Distribucidn y
restauracion (1)
Objetos personales
(6]

Telecomunicaciones
(1)

Textil y vestimenta
(82)

Fuente: elaboracién propia

De todas ellas, las marcas que mds veces aparecen en el contenido de la muestra analizada
son: Asos, Zara, Sheinside, Dulceidashop, Urban Ouffitters, Storets, Cluse, Top Shop, Jeffrey
Campbell o Rimmel London. Se trata en su mayoria de anunciantes del sector textil con los que
la influencer colabora profesionalmente o son sus marcas «favoritas».

En cuanto a la manera en la que se presentan se han considerado las categorias «Oral», «Vi-
sual», «Escrita», asi como sus posibles combinaciones. De este modo, una vez realizado el
andlisis, se concluye que el tipo de mencién més habitual de estas marcas es «Oral y Visual»
(44%) y «Oral, Visual y Escrita» (22%), ya sea con texto o mediante la presencia del logotipo
en pantalla. De este modo, se confirma cémo la prescriptora muestra el producto a la cdmara 'y
lo describe mediante una serie de atributos en un intento de incitar a la audiencia a su proceso
de compra. Para ello, Dulceida no solo identifica las caracteristicas de la prenda o producto,
sino que ofrece consejos sobre el mismo como posibles combinaciones u ocasiones en las que
poder lucirlo o utilizarlo.

Pero mds alld de profundizar en caracteristicas técnicas de los productos, Dulceida suele utilizar
expresiones como «me encanta», «me alucina», «es lo mds» o «es maravilloso». No utiliza,
por tanto, argumentos de tipo racional, sino que presenta estos productos a la audiencia como
objetos de su deseo. Al mismo tiempo, estas menciones de tipo verbal son realizadas con un
lenguaije cercano, coloquial y desenfadado, propio del piblico al que se dirige. De este modo,
son frecuentes expresiones como «guay», «mola», «siper», efc., que permiten un proceso de
identificacién con su pdblico. Por Gltimo, cabe destacar la utilizacién simultdnea en ocasiones
de la mencién escrita para hacer mayor énfasis en las marcas cuyos productos estéd mostrando.
En este punto se observa una evolucién en su estilo, de manera que en los videos mds recientes
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publica el logotipo de la marca, en lugar de un rétulo sencillo, reforzando de este modo la ima-
gen del anunciante y facilitando el reconocimiento por parte de la audiencia.

Grafico 3: Tipo de menciones realizadas en el contenido del video
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Fuente: elaboracién propia

Si se atiende a la presencia de anunciantes en los titulos de los videos publicados en su canal
de YouTube, se observa que no es un recurso muy utilizado. De hecho, solo en 4 videos (14,8%)
hay mencién a uno o varios anunciantes, ya sea una presencia exclusiva o monomarca (2) o
compartida con otras marcas (2). Se trata, por tanto, de un recurso que podria tener mayor re-
percusién en la audiencia, pero al que se acude en menor medida porque supondria un mayor
coste para el anunciante. De hecho, es un recurso que no se emplea desde mitad de 2016.
Sheinside y Asos —marcas con las que Dulceida colabora—, son las que, junto con Zara, més
veces se repiten.

Mayor presencia, en cambio, se detecta en la caja de informacién de las piezas analizadas.
De este modo, se ha contabilizado la presencia de 36 marcas distintas con un total de 60 men-
ciones en el 81% de la muestra. Solo 5 videos no contienen ninguna informacién o referencia
a una marca. Los anunciantes que aparecen con mayor frecuencia son: Sheinside (8), Asos
(6), Cluse (4), Dulceidashop (4), Storets (2), Jeffrey Campbell (2), Levi's, (2) y Urban Ouffitters
(2). Por su parte, la distribucién de estas y otras marcas se realiza de manera desigual siendo
la forma mads habitual la presencia de una Gnica marca (8) y de cinco marcas (5) de manera
simulténea.

En cuanto a los recursos que utiliza para comunicar la informacién de las marcas dentro de
la caja de informacién son de diverso tipo. Como puede observarse en el siguiente gréfico,
predominan los enlaces directos a los productos que muestra en el contenido del video (42%)
y las menciones escritas a la marca (35%) sin que se vincule a su pdgina web u ofros espacios
sociales. En un menor nimero de casos (13%) se combinan los distintos tipos de referencias
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(pégina web, link a productos, espacios sociales) profundizando en la notoriedad de la marca,
proporcionando a los/las usuarios/as un acceso mds répido a los productos que promociona y
facilitando de este modo el posible proceso de compra. Si se realiza un andlisis por marca, se
puede concluir que no hay uniformidad en la utilizacién de estos recursos. Esto puede deberse
a los distintos intereses y estrategias de cada anunciante, asi como a los acuerdos alcanzados
con la influencer.

Grafico 4: Tipo de menciones realizadas en la caja de informacién
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Fuente: elaboracién propia

Si se atiende a la identificacién de estas piezas como comunicacién publicitaria, destacar
que no se utilizan etiquetas o hashtags como «Publicidad» o «Patrocinado por» que, por otro
lado, comienzan a ser habituales entre algunos/as influencers para diferenciar una informacién
comercial de una recomendacién genuina. En esta linea, conviene resaltar que Dulceida no
explicita si existe una relacién comercial con las marcas de las que muestra los productos en
menos de la mitad de los videos (44%). De hecho, solo es evidente en un 30% de los casos. En
estas situaciones utiliza expresiones como «Colaboro con», «Soy embajadora de», »Dulceida
por...» o «By Dulceida». En estos casos, se entiende una relacién comercial entre anunciante
y prescriptora por la que esta se integra en la estrategia comunicativa global de la marca. En
el resto de piezas analizadas (26%) esta colaboracién queda implicita, bien en el discurso de
la prescriptora sobre la marca o productos ~haciendo hincapié en aspectos como el precio, la
fiabilidad de la marca, el tiempo de recepcién del pedido-, bien porque se puede deducir por
su trayectoria profesional. Aunque no especifique si la informacién estd patrocinada por un
determinado anunciante, puede deducirse que hay un acuerdo comercial con las marcas con
las que colabora habitualmente: Asos, Sheinside, Rimmel London, Cluse...

En cuanto a los recursos técnicos y estilisticos, se puede observar una serie de caracteristicas
definitorias de su estilo y, mds concretamente, del género analizado. De este modo, la puesta en
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escena es similar en todos los casos. La prdctica totalidad de los videos estdn grabados en una
localizacién interior, donde Dulceida, delante de un fondo blanco -una pared-, suele dirigirse
a una cdmara fija. Generalmente se trata de una estancia (habitacién, vestidor) de su casa o
casa de sus padres —cuando todavia vivia con ellos—. Pero no es la Gnica férmula puesto que
se han identificado videos grabados en una habitacién de hotel o un apartamento, en el que
reside mientras cumple con otra serie de compromisos profesionales. Mediante la utilizacién de
un plano americano o un plano medio abierto, se puede observar casi toda la figura de la in-
fluencer, mientras muestra los productos a cdmara y posa probdndose los distintos productos. El
movimiento dentro de la composicién se reduce a acercarse a cémara para mostrar los detalles
de la prenda que estd probdndose. Otra variante es la insercién de imagenes de recurso po-
sando con los productos en un exterior asemejando un «shooting» o sesién de fotos profesional.
Solo se desvia de este patrdn el video 2015/40 que se presenta como un mini-reportaje de las
tiendas de Au Revoir Cinderella de Madrid y Barcelona y donde se ve a Dulceida recorriendo
los establecimientos y alrededores posando con algunos zapatos de la marca.

Este fondo blanco empleado, una de las sefias de identidad de este tipo de videos, queda
reforzado a través de una iluminacién natural (luz de dia) mejorada en algunos casos por una
iluminacién artificial. Excepcionalmente algunos videos (3) estan grabados en horario de tarde-
noche o estdn mal iluminados. Ademds, se evidencia la utilizacién de una serie de recursos
que conforman un tipo de produccién muy caracteristica: cortes frecuentes en la edicién, planos
detalle, tapar el objetivo de la cdmara con la mano, uso de rétulos tanto para titulos como
subtitulos, empleo de imdgenes/videos con intencién cémica, emoticonos, efc. Sin olvidar la
importancia que fienen la musica y los efectos sonoros que persiguen dinamizar este tipo de
contenido e incidir en su discurso.

En cuanto a la relacién entre la influencer y su audiencia, destacan las apelaciones constantes,
en un intento de acercarse a sus usuarios/as y mostrar un estilo cercano y coloquial. De este
modo, se observa su caracteristica férmula, que una vez asentado su estilo, estructura todos sus
videos: Saludos «Preciosos» — Bienvenida al canal — Peticién de likes — Peticién de suscripcidn
— Despedida «Mucho amor». Precisamente este saludo y despedida forman parte de todo su
discurso configurando su sefia de identidad y, en el caso de la despedida incluso da nombre a
su perfume, «Mucho amor». Al mismo tiempo, Dulceida solicita a sus seguidores/as en algunos
videos comentarios sobre los productos que muestra, ideas para nuevos videos o peticiones de
seguimiento en ofros espacios sociales.

Por ¢ltimo, destacar que, mds alld de estas apelaciones en su discurso, la influencer no interac-
tia de manera significativa con sus seguidores/as. Son pocas las veces en las que Dulceida
contesta los comentarios de los usuarios/as, ni siquiera en las escasas ocasiones en las que
se le cuestiona sobre los productos que ha promocionado. En este sentido, cada publicacién
cuenta con 906 comentarios de media, de los cuales hay que destacar la falta de conexién
de los comentarios realizados por los/las usuarios/as con el contenido de las piezas. Estos/
as utilizan esta herramienta de participacién, mds que para hablar de los productos mostrados
por la prescriptora, para dedicarle alabanzas, o criticas sobre ella o su estilo de vida. Pocas
referencias, por tanto, a las marcas o los productos que ha mostrado en el contenido del video.
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El avance y consolidacién de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién configuran
un nuevo espacio medidtico donde el sector publicitario tiene la oportunidad de cambiar su
paradigma comunicativo con clientes y publico objetivo. En medio de estas transformaciones
comunicativas emerge la figura del/a influencer, un/a profesional que demuestra capacidad
de influir en segmentos de poblacién muy definidos tanto en opiniones, estilos de vida como en
percepciones de marca y hdbitos de compra, a través de las herramientas que proporcionan las
redes sociales digitales. En este contexto las marcas de moda han decidido incorporar a estas
personas influyentes dentro de su estrategia global de comunicacién. Asi el estudio de la comu-
nicacién de moda en la actualidad pasa por el estudio de estrategias concretas de influencer
marketing en los medios sociales digitales a través de nuevos géneros y formatos.

En el caso de Dulceida y su canal de YouTube, el haul representa el formato mayoritario en el
enfoque publicitario de la comunicacién de moda con un total de 27 videos. Los resultados del
andlisis realizado muestran que no son los videos con mayor nimero de visitas de su produccién
total (198). La mayor cantidad de visualizaciones se concentra en los videos de tipo personal,
donde confluyen sinergias positivas de su relacién con la que ahora es su mujer, Alba Paul,
como un hito relevante en su ascenso. A pesar de que los haul videos no son los mds vistos, se
puede destacar que han alcanzado con el paso del tiempo importantes niveles de participacién
por parte de los/as usuarios/as. Lo que puede explicarse por el aumento de su comunidad, asi
como por la fidelidad de sus seguidores/as.

Los hauls analizados se caracterizan por su breve duracién, la ausencia de colaboradores y la
apelacién constante a la audiencia a través de un lenguaje cercano y coloquial. Se trata de un
género del que, si bien permite profundizar de manera detallada en los productos y segmentar-
los en base a diferentes criterios como la estacionalidad, Dulceida no saca partido a todas las
posibilidades expresivas del mismo. En este sentido, la prescriptora no ahonda en los detalles
técnicos de los productos que muestra, ni siquiera en muchos casos se prueba la ropa que estd
recomendando. El éxito de este tipo de videos de tipo publicitario se debe entonces a una com-
binacién de factores: su carisma, los recursos expresivos de su discurso y una estética informal
y casera, que dotan de ritmo, dinamismo y espontaneidad a este tipo de videos. De hecho,
se trata de clips que trasladan la comunicacién de moda al dmbito del entretenimiento con un
fuerte componente visual. Resulta asi una comunicacién persuasiva con apariencia distractiva,
a lo que contribuye que no siempre se explicite una intencionalidad claramente publicitaria.

La relacién profesional de la influencer con las marcas de moda es evidente a través de las
piezas analizadas. Las marcas de moda se vinculan con Dulceida sin la utilizacién de etique-
tas que hagan patentes estos acuerdos comerciales. En su modelo de predicacién publicitaria
habitual, las menciones orales y visuales son las predominantes, reforzadas por las recomenda-
ciones, con un discurso que enfatiza la via emocional y simbélica del deseo hacia el producto.

Este tipo de formatos demuestran una gran utilidad a la hora de incrementar la notoriedad de
las marcas y los productos, y trabajar en su posicionamiento. Pero, en el caso de estudio selec-
cionado, el hecho de que no se aprovechen todos los recursos, sumado a la escasa presencia
de lo promocional -elemento caracteristico de la industria de la moda- lleva a la conclusién de
que este tipo de comunicacién publicitaria Gnicamente debe ser considerado como una tactica
complementaria de cara a la estrategia global de comunicacién de las marcas.
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