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El rol de los influencers en comunicacion publicitaria. Dulceida, un caso de exito..

Resumen

Los  influencers  desempenan  un
papel decisivo en el contexto actual de la
comunicacion  publicitaria con  su  poder
de influir en las actitudes y conductas de
los consumidores. Asf, en el ecosistema
mediatico vigente, derivado de las Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion, las
marcas contemplan a estos prescriptores
digitales como una herramienta estratégica
clave con la que conectar con sus publicos a
través de las redes sociales y las posibilidades
comunicativas que éstas ofrecen. La presente
investigacion tiene como objeto el estudio de
la influencer espafnola Dulceida, una de las
mas destacadas prescriptoras digitales de
moda y belleza cuya capacidad de liderazgo
de opinion traspasa fronteras. Para ello,
se ha realizado un andlisis de contenido
cuantitativo de los videos publicados en su
canal de YouTube desde sus origenes en
2010 afinales de 2018 (207) con el propdsito
de realizar un seguimiento de su actividad
comunicativa, especificamente de indole
comercial. Los resultados apuntan a que ha
sido capaz de generar una marca propia y
distintiva a partir de su vida personal y utilizarla
con fines econémicos.
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Abstract

Influencers play a decisive role in the
current context of advertising communication
with their power to influence consumer
attitudes and behaviours. Thus, in the current
media ecosystem, derived from Information
and Communication Technologies, brands
see these digital prescribers as a key strategic
tool to connect with their audiences through
social networks and the communicative
possibilities they offer. The purpose of this
research is to study the Spanish influencer
Dulceida, one of the most prominent digital
prescribers of fashion and beauty whose
capacity for opinion leadership crosses
borders. To this end, a quantitative content
analysis of the videos published on her
YouTube channel from its origins in 2010 to
the end of 2018 (207) has been carried out
with the aim of monitoring her communication
activity, specifically of a commercial nature.
The results indicate that she has been able
to generate her own distinctive brand from
her personal life and use it for economic
PUrposes.

Keywords:
Influencer; communication; advertising; digital
social media; Dulceida
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Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC), lideradas por Inter-
net, configuran en la actualidad un nuevo ecosistema mediatico. En este sentido y
gracias a la utilizacion intensiva y masiva de tecnologia, se asiste a una “reestructu-
racion del sistema mediatico, que ha pasado de ser hegemaonico de los mass media
a ampliarse y diversificarse en micro media, inter media y self media” (Costa, 2010,
p. 17). Tal revolucion tecnologica ocasiona una nueva cultura comunicacional que
produce grandes cambios en las relaciones interpersonales en todos 1os ambitos,
transformando los modos de realizar cualquier tipo de actividad y afectando direc-
tamente al individuo. Este paradigma en el proceso de comunicacion que impone
Internet, y en particular la Web 2.0, rompe la caracteristica asimetria de la comu-
nicacion propia de los medios tradicionales. De este modo, y debido a las TIC, el
usuario puede participar, divulgar o cooperar a traves de los diferentes instrumentos
digitales emergentes que posibilitan las redes sociales y todo tipo de sitios virtuales

de comunicacion e intercambio.

Indudablemente se presencia un nuevo espacio, dimension y magnitud de la
comunicacion, en especial en los medios sociales que se constituyen de elementos
procedentes de la propia naturaleza de la Red. De ahi que las TIC, y concretamen-
te herramientas como las redes sociales, se hayan instalado de tal manera en las
sociedades coetaneas que actualmente al usuario se le considere un medio mas
de comunicacion en si mismo, descentralizado, donde él gestiona y gobiema la

informacion.

Ante este perfil de usuario se evidencian dos requisitos clave: el engagement y
la adaptacion a formatos innovadores. En este sentido, y especificamente desde el
punto de vista de la comunicacion comercial, las marcas deben renovar sus ideas,
dando prioridad a las relaciones que se establecen en los universos sociales, en
los cuales se precisa generar una comunicacion bidireccional capaz de crear lazos
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Cuyos beneficios sean para ambas partes, marcas y consumidores, sin importunar a
estos ultimos (Solana, 2017). De esta manera, las antiguas pautas del mercado ya
no funcionan y se produce la pérdida de interés frente a los mensajes estandarizados
canalizados a través de los medios de comunicacion de masas convencionales. Ante
este desafio creativo, anunciantes y empresas de comunicacion se han percatado
de que el consumidor lo que anhela son personas o entidades en las que pueda
creer, es decir, que sean fiables (Capriotti, 2013). Este es el motivo por el que las
companias se han transformado en actores sociales en las diferentes plataformas
digitales, buscando ademas individuos que consigan extender su mensaje con la

intencionalidad de fomentar la credibilidad y la confianza entre los consumidores.

En definitiva, la logica tradicional de la marca se desvanece, asi como los limites
entre informacion, entretenimiento y publicidad, y emerge una cultura participativa
facilitada por las redes sociales (Castell, del Pino y Tur-Vifies, 2016). Asi pues, en
este escenario las marcas emplean los medios sociales como espacios de comuni-
cacion y estan redisenando sus estrategias comunicativas y publicitarias fundamen-
talmente para tener cabida en los medios digitales donde lograr asentar una relacion
emocional con los consumidores. Este cambio propicia el desarrollo de nuevos vin-
culos y colaboraciones, dando lugar a la proliferacion de los prescriptores digitales
O Influencers, 10s cuales nacen para cubrir la necesidad de encontrar a su alter ego,
esto es, localizar a una persona que se identifigue con su estilo de vida, opiniones,

comportamientos, etc.

Dulceida, sobrenombre de la esparola Aida Domenech Pascual, es un ejemplo
de prescriptora digital de éxito, sobre todo en relacion a marcas y productos vincula-
dos alos ambitos de la moda y de la cosmética. Siendo una persona andnima en sus
inicios, hoy en dia suma mas de dos millones y medio de seguidores en Instagram vy

mas de dos millones de suscriptores en su canal de YouTube.

En este marco, la presente investigacion tiene como objetivo general analizar la

trayectoria de Dulceida como prescriptora digital al servicio de las marcas mediante
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el examen de los rasgos distintivos del discurso propio de los videos que conforman
su canal de YouTube desde los origenes del mismo hasta finales de 2018. Desde
una dimension exploratoria y descriptiva, este objetivo general se concreta en los

siguientes objetivos especificos:

e Describir la produccion audiovisual de Dulceida como youtuber identifi-
cando las peculiaridades significativas de su predicacion tanto a nivel de
contenido, como en relacion a aspectos estilisticos, técnicos y su vincula-
cion con la audiencia; cualidades todas ellas que definen su configuracion
como marca personal creadora de contenidos digitales.

e [Estudiar como las marcas vy los productos adquieren presencia en sus
videos con el propdsito de llegar a su target, asi como 10s recursos, los

formatos vy las tacticas que para ello Dulceida emplea.

El consumidor actual, como usuario de todo tipo de contenidos en las platafor-
mas digitales, provoca en las agencias de publicidad y en los anunciantes un cambio
de rumbo respecto a los aspectos elementales que deben obtener y conocer de
él en aras de la eficacia y rentabilidad de las planificaciones de marketing. Se trata,
por tanto, de redefinir adecuadamente las estrategias de segmentacion de mercado
a partir de un estudio riguroso del consumidor desde las perspectivas psicologica,

social y conductual (Castelld y del Pino, 2015).

En esta linea, es importante resaltar que el nuevo consumidor digital adquiere
un papel activo a la hora de compartir sus consideraciones, positivas o negativas,
y Sus recomendaciones en relacion a un producto, convirtiéndose en prosumidor
(Costa y Pifeiro, 2014). Asi, se muestra muy proclive a publicar y trasladar a conoci-
dos y desconocidos sus valoraciones y experiencias con un producto o servicio con

la finalidad de colaborar al bien comun de una comunidad virtual, ayudando a con-
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sumidores potenciales en su proceso de compra. Este mecanismo lo realiza gracias
a la disponibilidad de diferentes medios sociales digitales que tiene a su alcance,
pudiendo expresar sus preferencias sobre distintas marcas. Anunciantes y empresas
de comunicacion son conocedores de esta realidad, y por eso “han extrapolado el
recurso a expertos, lideres de opinion o famosos como estrategia de apostolado, tan
habitual en publicidad tradicional, a las plataformas digitales, para aprovechar el gran
poder de prescripcion y recomendacion que tienen estos testimoniales” (Castello vy
del Pino, 2015, p. 25). En definitiva, las empresas descubren en las plataformas di-
gitales un publico proactivo por lo que deciden contemplarlas con fines comerciales
(Arbaiza y Huertas, 2018; Noguero, Regadera y Pasillas, 2018; Padillay Oliver, 2018),
presentandose las redes sociales en la actualidad como una herramienta imprescin-
dible para los publicos potenciales de las marcas y, por ende, como un instrumento

al servicio del marketing de las mismas (Sanchez y Fructuoso, 2014).

Estas herramientas digitales potencian la visibilidad de agentes prescriptores en
los que aspectos como la veracidad y la fiabilidad, asi como la riqueza del contenido,
se alzan como elementos fundamentales del atractivo de su discurso (We Are Tes-
ters, 2018). En este sentido, el asesoramiento mediante consejos se establece como
un principio esencial en la decision de compra 0 consumo. Actualmente en el ambito
digital los consumidores prefieren las sugerencias de otros usuarios, conocidos o no,
por encima de la informacion proporcionada por las propias marcas a traves de la
comunicacion publicitaria y de sus canales corporativos, hasta el punto de que “solo
un 33% confia en publicidad (Nielsen), un 84% toma decisiones basandose en las
opiniones de otros (Nielsen) y un 74% confia en redes sociales para informarse antes
de comprar un producto (ODM Group)” (Diaz, 2017, p. 30). Es agui donde cobra re-
levancia el poder prescriptor de los denominados influencers, concluyentes a la hora

de abordar la creatividad y los medios de comunicacion en el vigente contexto digital.
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Los influencers provienen del universo offline de los prescriptores, lideres de
opinion, celebrities, brand ambassadors, etc. Como se ha comentado, las nuevas
tecnologias han facilitado el surgimiento de los influencers (youtubers, blogueros,
instagramers), quienes a medida que ganan fama debido a su éxito como exper-
tos en plataformas de medios sociales (Khamis, Ang y Welling, 2017), posibilitan la
canalizacion de los mensajes desde las marcas a su target. Gracias a la creacion
de contenidos vy la dinamizacion de plataformas digitales, los influenciadores se po-
sicionan como actores competentes para consolidar y fortalecer la relacion entre las
marcas y sus publicos, recogiendo el testigo de los primeros Influentials estudiados
por Lazarsfeld (Sabada y San Miguel, 2014).

Puede identificarse la figura del influencer como “un nuevo modelo de lider de
opinion que debe combinar la gestion de su marca personal con el rol de prescriptor”
(Femandez, Hernandez-Santaolalla y Sanz-Marcos, 2018, p. 19). Este prescriptor
digital se ha convertido en un instrumento de marketing vy, para ello, debe armonizar
su actividad de lider de opinion al mismo tiempo que proteger y gestionar eficiente-
mente su marca personal en las diferentes plataformas digitales, alcanzando asi a su
publico objetivo. Persigue, por tanto, captar la mayor atencion posible a travées de la
elaboracion de su marca personal (Marshall y Redmond, 2015), asi como en relacion

a la promocion de la misma (Abidin, 2016).

En la misma linea, segun el Diccionario LID Marketing directo e interactivo (Van
Nispen, 2015), los influenciadores son personas que, como expertas en un tema o
categoria, utilizan las redes sociales para generar informacion sobre productos, ser-
vicios y cualquier asunto de actualidad. Son una forma de micro celebridades, que
acumulan seguidores a traves de narraciones visuales y textuales de su vida diaria,

sobre las gue basan los anuncios de productos y servicios (Abidin, 2016).

Por otro lado, la Word of Mouth Marketing Association (2017) define a este tipo

de prescriptores como personas que buscan influir con una meta empresarial. De
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esta forma, el influencer “condensa las expectativas, promesas y experiencias que
una persona ofrece ante los demas” (Pérez, 2014, p. 26). Su objetivo principal es,
por tanto, influir en los individuos, siendo un referente para una seccion o para un
colectivo determinado, mediante la utilizacion de los medios sociales. Se trata de una
persona que fascina, deslumbra y atrae por su personalidad carismatica, siendo la
aspiracionalidad un concepto clave de su triunfo. Su penetracion en el mercado es
tal que el 70,79% de los encuestados para el estudio We Are Testers (2018) afirma
seguir a influencers y el 73,06% estima que su papel en la sociedad actual es de-
terminante hoy en dia, especificamente en categorias de negocio tales como moda,
belleza, tecnologia, viajes y gastronomia, entre otras. Lo corrobora IAB Spain (2019),
al manifestar que “un 68% de los usuarios sigue a influencers mediante las redes

sociales, especialmente las mujeres y los menores de 46 anos” (p. 39).

Los influencers son, como conclusion, un fendmeno social universal que se
ha originado gracias a las tecnologias creadoras de las plataformas digitales que los
sostienen, en un entorno social y cultural digitalizado. El influenciador posee tal grado
de seduccion sobre los usuarios gue llegan a percibirlo como un individuo que forma
parte de su contexto mas proximo, identificandose con él. Llega a tal punto esa cone-
xion apasionada que las personas le siguen de manera incondicional, de ahi que sus

opinioNes en muchos casos se conviertan en referencias indiscutibles para el usuario.

El sector del marketing atraviesa necesariamente profundas transformaciones
ante este nuevo panorama comunicativo. Este perfil profesional ha apremiado a las
marcas a reposicionar sus estrategias comunicativas y creativas en un intento de se-
guir vinculandose con sus consumidores (Elorriaga y Monge, 2018). En este sentido,
el influenciador puede ser considerado como un intermediario entre las marcas vy 10s
consumidores y esta posicion privilegiada llama la atencion de los responsables de

marketing. Las marcas, conocedoras de la fuerza de los influencers, se topan con
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‘la necesidad imperiosa de replantarse su planificacion publicitaria buscando nuevos
puentes entre ellas y sus publicos, y apostando por trabajar con influencers como in-

termediarios” (Vicente-Fernandez, Vinader-Segura y Gallego-Trijueque, 2019, p. 81).

El marketing con influencers es una via de comunicacion publicitaria utilizada
cada vez con mas frecuencia; “Es una estrategia eficaz, especialmente para generar
notoriedad e incrementar el valor de marca. También ayuda a potenciar la fidelidad
de los clientes y a impulsar las ventas” (Sanchez, 2017). Se puede hablar de “un
sector afianzado y conocido por los profesionales del marketing y la comunicacion”
(BrandManic, 2018, p. 7). El informe de BrandManic en cuestion sehala ademas que
el 37,1% de los encuestados lleva mas de tres anos trabajando con influenciadores
y que su crecimiento es de caracter exponencial, con previsiones y expectativas de

futuro muy favorables.

Se observa asi como la interaccion que establecen los influencers con las mar-
cas se va fortaleciendo vy profesionalizando dando lugar a una realidad consolidada.
Los departamentos de marketing les obsequian con sus productos, les invitan a sus
eventos, incluso pactan con ellos compensaciones economicas para gue represen-
ten a su marca a través de contenidos digitales (fotos, videos, comentarios, opinio-
nes, etc.). En la medida en la que el influencer va ganando seguidores y capacidad
de influencia, recibe cada vez mas ofertas de colaboracion con productos y marcas.
De este modo, llega un momento en que los influencers mas solicitados por las
marcas consiguen dedicarse Unicamente a este tipo de trabajos haciendo de esta
clase de colaboraciones comerciales su profesion (San Miguel, 2017). En definitiva,
se refuerza una profesion gue se basa en la creacion de contenidos y la dinamizacion

de plataformas digitales donde estos individuos realizan sus intervenciones.

Se evidencia, del mismo modo, una evolucion en los diferentes instrumentos y
medios de comunicacion -sobre todo las redes sociales- para desempenar sus fun-
ciones. Fruto de la moda o de la experimentacion, las herramientas comunicativas van

adaptandose a los tiempos y, como no puede ser de otra manera, a las demandas
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de sus usuarios. A dia de hoy las principales redes sociales en Espana, siguiendo el
criterio de uso de las mismas, son Whatsapp, Facebook, YouTube e Instagram (IAB
Spain, 2019). Estos soportes comunicativos brindan diferentes posibilidades a este

tipo de profesionales para crear'y compartir contenidos digitales con sus seguidores.

Aida Domenech Pascual, Dulceida para el gran publico, es un claro ejemplo de
lo que Diaz (2017) denomina social media influencer o una persona previamente ano-
nima “gque se da a conocer en redes sociales y llega a ser reconocida como experta
en algun tema” (p. 33). O, en palabras de Pedroni (2016), una meso-celebridad. Y
es gue el camino como prescriptora digital de Dulceida desde el afio 2007, etapa de
SUS primeras incursiones en Fotolog, hasta nuestros dias, es imparable. Asi lo atesti-
guan en la actualidad sus mas de dos millones y medio de seguidores en Instagram
y los mas de dos millones de suscriptores de su canal de YouTube. Dulceida, nacida
en Barcelona en el ano 1989, es por lo tanto un exitoso caso de mega influencer
(Mediakix, 2017), esto es, influenciadores que tienen entre 1y 5 millones de seguido-
res. Su comunicacion profesionalizada de caracter transmedia y multicanal trabaja de
cara a la consecucion de objetivos de notoriedad, imagen y ventas para las marcas

qgue en ella confian, la mayoria de los sectores moda y cuidado personal.

Comenzo prescribiendo productos a través de producciones caseras de es-
tética amateur y ha terminado profesionalizando y rentabilizando su gran poder de
liderazgo e influencia hasta el punto de encabezar el ranking de influencers a los que
sigue la Generacion Z (El Publicista, 2018). Es, ademas, la mas seguida en la red

social Instagram en cuanto a influencers de moda en Espana (Metricool, 2018).

Su alter ego sustenta no solo el hecho de ser un valioso reclamo por parte de
numerosas marcas sino también los cimientos de un imperio conformado por “un

libro, una app, perfume propio, linea de ropa, un festival (el Dulceweekend) y una
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agencia de representacion” (Rizzo, 2018). Todo ello encuadrado en un caracteristico
estilo de vida de corte confesional e intimo que hace de Dulceida una marca personal
cotizada y subraya una vez mas la consolidacion del influencer marketing en la era
post-google a la que se asiste. “Lo que la hace humana, su intimidad, es lo que ha

acabado elevandola a idolo” (Sanguino, 2018).

La observacion y el estudio del referente en cuestion se contemplan desde
una dimension exploratoria y descriptiva del mismo a traves del analisis de contenido
como medio de aproximacion al conocimiento del objeto de estudio. Esta técnica de
investigacion socioldgica, que analiza la realidad social combinando la observacion
y el analisis documental (Lopez-Aranguren, 2016), consiste en “formular, a partir de
ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto”
(Krippendortf, 1990, p. 28). Todo ello para “descubrir los componentes basicos de un
fendmeno determinado extrayéndolos de un contenido dado a través de un proceso

que se caracteriza por el intento de rigor de medicion” (Lopez, 2002, p. 174).

Con esta intencion se ha confeccionado una ficha o plantilla de andlisis que
pretende sentar las bases de un modelo Util y practico para sistematizar el registro de
las variables objeto de estudio de los videos. Se satisfacen asi los tres imperativos

que recogen Wimmer y Dominick (1996): es sistematico, objetivo y cuantitativo.

Este instrumento de recogida de datos se ha elaborado teniendo en cuenta

los siguientes ejes de analisis o categorias globales (Vicente-Ferandez et al., 2019):

1. Datos de identificacion: codigo, url, titulo, fecha de publicacion, duracion,
numero de visualizaciones y numero de likes y dislikes en la fecha de

analisis, links en la caja de informacion (links a productos, pagina web,
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espacios sociales del anunciante), presencia o no de marca en el titulo.

2. Contenido: descripcion de la tematica, palabras clave, género y subgéne-
ro, tipo de publicacion (personal, publicitaria, promocional), tono o estilo
de la comunicacion, presencia o no de colaboradores.

3. Recursos técnicos vy estilisticos: tipo de produccion (video con camara
fija, video con camara en mano, mini reportaje. ..), tipo de plano (general,
americano, medio, primer plano, detalle), localizacion, iluminacion (natural,
artificial, noche), utilizacion de rotulos (cartela de entrada, titulos, subtitu-
los), otros recursos técnicos, uso de emoticonos, empleo de musica 'y su
funcion, efectos sonoros, etc.

4. Relacion con las marcas: presencia de las marcas (monomarca, mullti-
marca), anunciante, categoria segun nomenclatura de Infoadex (2019),
subcategoria de negocio, tipo de mencion (oral, escrita, visual), hashtags,
etiquetas (“publicidad”, “patrocinado por”), vinculacion con la influencer
(colaboracion implicita, colaboracion explicita), expresiones referidas a la
colaboracion, alusion a otras acciones de comunicacion, vinculacion con
espacios sociales de los anunciantes.

5. Relacion con los seguidores: tipos de apelaciones (saludo, bienvenida,
peticion de likes, peticion de suscripcion al canal, peticion de comenta-
rios, peticion de ideas para videos, agradecimientos, despedida), nimero

de comentarios, feedback de la influencer.

La muestra esta constituida por el total de los videos publicados en el canal de
YouTube de Dulceida desde el primer video con fecha 27 de junio de 2010 hasta el
video del 26 de diciembre de 2018, por ser el ano de cierre de la presente investi-
gacion y la fecha de actualizacion de los datos; en concreto, 207 videos. Por tanto,
se puede concluir que se aseguran la exhaustividad y la representatividad de los

resultados obtenidos.
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El canal de Dulceida en YouTube, plataforma con origen en el ano 2005 creada
para albergar y compartir contenidos audiovisuales diversos, ofrece a sus mas de
dos millones de suscriptores un total de 33,26 horas de emision dentro del periodo
de andlisis anteriormente mencionado, con una duracion media de 9:39 minutos por
video. Su produccion se intensifica y estabiliza a partir de 2015, momento desde el
cual la influenciadora publica a un ritmo aproximado de un video semanal excepto
los meses de agosto, concebidos como vacaciones. Cada video obtiene una media
de 1.108.409 visualizaciones hasta la fecha de cierre del analisis pero, como puede

observarse en el grafico 1, se evidencia un rendimiento desigual en esta categoria.
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Gréfico 1. Numero de visualizaciones por video (2010-2018). Fuente: Elaboracion propia.
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Si bien el nimero de suscriptores va creciendo desde 2016 y con ello el de
visualizaciones, se detectan claramente una serie de hitos en su carrera profesional.
Cabe destacar el video 'Kiss Challenge con minovia”, que ha conseguido 35.304.087
de visitas desde su publicacion en mayo de 2016 hasta el plazo de cierre de la in-
vestigacion. Esto se debe principalmente al debate vy a la polémica asociados a la
orientacion sexual de Dulceida que trajeron consigo no solo el aumento considerable
del tréfico de visitas a su canal, sino también el numero de lkes, dislkes y comentarios
relativos al propio contenido. En este sentido, recalcar que los videos analizados reci-
ben una media de 38.939 lkes frente a 1.179 dislikes. Sin embargo, mas interesantes
resultan los indices de participacion (lkes + dislikes) con respecto a las visualizaciones
alcanzadas. De este modo, tal y como se refleja en la siguiente tabla, la influencer

mejora su porcentaje de participacion con el paso del tiempo.

Asl, los videos publicados en 2018, a pesar de haber computado un menor
numero de visitas, alcanzan mejores niveles de interaccion por parte de los usua-
rios. Este elemento es positivo desde la perspectiva de anunciantes y marcas en la
medida en que constata una notable capacidad de provocar sentimientos y suscitar
reacciones; en suma, un nivel de compromiso superior traducido en una mayor invo-

lucracion y fidelidad por parte de sus seguidores.

Afo | Visualizaciones Likes Dishkes | Parlicipacion T

2010 393.849 4.400 288 4688 1,2%
2013 878.600 11.200 351 11.551 1,3%
2014 2395.143 Ja.887 1296 37183 1,6%
2015 37 400 675 700.000 19.397 719.297 1,9%

2016 98.524.570 2.682.000 865.952 2 688 952 2 T%
2017 58.7RD.002 2. T82.900 T4 208 2857108 4 9%
2018 21.05B8.778 1. 610.000 43 985 1.653.985 5.3%
Total £28.440.597 7736387 | 236478 7972 865 3.5%

Tabla 1. Visualizaciones y grado de interaccion de la audiencia (20710-2018 Fuente: Elaboracion propia.
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Seguidamente se muestran las 25 publicaciones con mas visualizaciones en

el intervalo descrito cuyo peso es de tal envergadura en el total de su produccion

(207 piezas) que suponen el 47,58% del trafico total de visitas en el periodo estudia-

do. La mayoria de las mismas (18) corresponden a los aflos 2016 y 2017, una fase

importante en la vida de esta joven puesto que coincide con su boda y su asenta-

miento profesional como influencer. Se vislumbra en este ranking como los matices

personales forman parte del discurso de sus videos mas exitosos, fusionandose con

los intereses publicitarios a los que sirve vy para los que trabaja.

ID| Cadigo Titulo Visualizaciones | Likes | Dislikes | Partipacion| %

1] 201618 “Kiss Challenge con mi novia® 35304.087 (282.000] 45000 | 327.000 |09%
2 | 20M6/46 “Roastyourself Challenge” 7.138.837 246.000| 10000 | 256.000 |3,6%
3| 20M6/33 "iSi, quiero! - #Dulcewedding Dulceida v Alba” 5764586 |232.000( 4200 236200 |41%
4 | 201716 “Imitando besos de pelicula” 5297133 113.000( 7.800 120800 |2 3%
5| 201530 “Tag de mi novia® 5145734 89.000 [ 3.100 92100 |1.8%
6 | 2015/43 “#AskDulceAlba - Dulceida y Alba” 4802409 63.000 [ 2800 65800 [14%
7 | 2016/41 “Tag del Reggaeton® 4 417 569 100.000| 6.600 106.600 |2 4%
8 | 2016/28 "Nos casamos” 3795426 1200001 2500 122500 |3.2%
9 | 2015127 "Mi orientacidn sexual” 3461421 [118.000) 2.300 120.300 [3,5%
10| 201816 | “Imitando fotos romanticas - Dulceida, Alba, Calle y Poché” 3234542 [188.000) 2100 190100 |5,9%
11| 2018/08 "Respeto” 2608243 [211.0001 6100 | 217100 |8 3%
12| 2017H5 “Dulceida House Tour 2554931 95.000 [ 3.300 98.300 |3.8%
13| 2016/07 "Cdmao me maguillo ft. Desahogada® 2530267 73.000 [ 1.900 74900 |3.0%
14| 2015114 "Mi operacidn de pecho” 2.454 159 35000 | 1.700 36700 |15%
15| 2016/35 "iTodos los detalles!” 2.357.064 86.000 | 1.000 87.000 |3.7%
16| 2016/03 20 Songs Tag” 2109.770 44000 | 1.500 45500 |22%
17 | 2016121 "Viaje a Cancin” 2.101.093 G2.000 | 1.200 §3.200 |3,0%
18| 2017137 “Morning routine - Dulceida Ft. Desahogada® 2072535 93.000 [ 3.500 96.500 |47%
19| 201614 "Most Likely to tag con mi novia” 2.022.870 48.000 | 813 48813 |24%
20| 2017138 "Imitando fotos Tumblr - Dulceida y Alba” 1.821.997 93.000 | 1.500 84500 |52%
21| 2017152 "¢ Clueremos tener hijos? - #AskDulcealba 20177 1778471 82.000 [ 1.300 83300 |47%
22| 2017107 "Yoga Challenge” 1.606.929  (102.000| 1.100 | 103.100 (6,4%
23| 201704 “Viaje a Paris y Maldivas - Dulceida y Alba” 1.601.691 50.000 | 1.000 51.000 |32%
24| 201719 "Vestidor Tour" 1.601.516 G8.000 | 2200 70200 |44%
25| 2015036 "ldeas para un cumplearios” 1.590.710 37.000 | 1.100 38100 |24%

Tabla 2. Los 25 videos de Dulceida mas vistos (2010-2018). Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a su contenido, la primera de las variables contempladas es la tipolo-
gla de publicacion, distinguiendo entre publicacion de caracter personal, publicitario
y/0 promocional (en este ultimo caso se incluye algun tipo de incentivo para estimular
la respuesta del usuario como un codigo de descuento, un sorteo, etc.). En este
punto, se revela la dificultad de separar 10s aspectos personales de los relaciona-
dos con la comunicacion de indole estrictamente comercial. Unicamente 37 videos
(18%) pueden considerarse como concernientes a su vida intima. No obstante, 102
(49%) combinan componentes de su estilo de vida con informacion sobre marcas o
promociones. Esta es, sin duda, una de las claves de su exito como influencer. ser
capaz de extrapolar su esencia personal a la imagen de las marcas vy los productos
que publicita. De todos los videos, 55 (26,5%) pueden clasificarse como publicitarios
por excelencia y solo un pequeno porcentaje del total videos, un 6,5%, incorpora un

ingrediente promocional como aliciente.

Continuando en el apartado del contenido, v paralelo al tipo de comunicacion,
se examinan las tematicas predominantes mediante un detallado registro de las pa-
labras clave que describen sus videos. De entre ellas, “Viaje” y “Moda” son las mas
frecuentes, seguidas por “Consejos”, “‘Musica” y “Ropa”. Esto concuerda con los

géneros mayoritarios en los que pueden enmarcarse sus videos.

Aungue la variedad de géneros desarrollados es significativa entre los videos
estudiados, fruto de su extensa y rica produccion, sobresale manifiestamente el for-
mato de “Video Blog” (96) por delante de otros como “Tag - Preguntas y Respuestas”
(39), “Haul” (21), "Challenge” (20) 0 “Tutorial” (15). Estos cinco formatos representan el
90% de toda su produccion, por lo que el resto de géneros empleados (“House Tour”,
“Morning Routine”, “Entrevista’...) son mas bien anecdoticos y puntuales. A nivel de
subgéneros, los “Video Blogs” mas tipicos son los de viajes, y también aquellos que
resumen la experiencia de la prescriptora como asistente a un evento de moda o de
musica. Asimismo se localizan dentro de este formato caracteristico de la produccion
de Dulceida piezas de naturaleza profesional, mediante las que hace participe a la

audiencia de compromisos laborales para que ésta pueda sumergirse y acompanarle
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virtualmente en su rutina de trabajo. Conviene indicar que la utilizacion de un géne-
ro u otro no depende de la tipologia de publicacion; Dulceida recurre a un género
concreto indistintamente de la clase de publicacion, ya sea personal, publicitaria,

promocional 0 una combinacion de varias tipologias.

También relativo al contenido, no puede olvidarse la presencia de colaborado-
res en los videos. Se ratifica su figura en el 78% del total de su produccion; solo en
44 de los 207 videos, un 21,2%, no aparecen colaboradores junto a Dulceida. De los
163 videos en los que si cuenta con otras personas, su familia es el principal agente
colaborador: su madre, su hermano y sobre todo Alba, primero novia y desde 2016
esposa de la influencer. La presencia de Alba Paul, coprotagonista y demandada por
el publico, tiene cabida en 93 de estos 163 videos, anunciandose en la mayoria de
las ocasiones incluso en el titulo del video como tactica para despertar expectacion
en tormo al mismo. Ademas de sus familiares, un segundo grupo de colaboradores
de gran relieve se conforma de amigos, muchos de ellos también influencers, asi-
duos a vigjar con ella 'y compartir momentos de disfrute, relax y fiesta, asi como se-
siones de trabajo cuando tienen lugar. Se registran en 75 videos dentro de los 163, y
su nivel de companerismo y complicidad es tal gue muchas veces se entremezclan

con los miembros de su familia, como un integrante mas de la misma.

Por Ultimo, el tono o estilo de su comunicacion se caracteriza por ser cercano,
coloquial, directo e informal en la practica totalidad de sus videos, ademas de dis-
tendido y ameno. Esta es la tonica mas usual de su estilo que dota de una impronta
distintiva a sus comunicaciones, rasgo gue unicamente deja de lado en el caso de
aquellos videos cuya tematica reflexiva requiere un enfoque emotivo, intimo y sincero,
que facilita la implicacion y la empatia con el espectador. También en algunos casos,
fundamentalmente en aquellos mas vinculados a su pareja, asi como a las reivindi-
caciones propias del colectivo LGTBI, su comunicacion tiende a poseer matices de
tono o estilo romantico, sensual, desinhibido y festivo en un marco con un mensaje

siempre alentador, motivacional y aspiracional para su publico.
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En relacion a los recursos técnicos vy estilisticos, la clase de produccion so-
bresaliente es aquella en la que la influencer habla a una camara fija (54,1%), 1o que
se relaciona con el "Video Blog” como el tipo de género mas repetido. También
tienen un enorme peso los mini reportajes (34%), ya sean sobre vigjes, eventos a
los que acude o los que se refieren a su estilo de vida. Ademas, se revela el uso de
una serie de recursos que conforman un tipo de produccion muy singular: rotulos
(para titulos, subtitulos, preguntas y respuestas, localizaciones, marcas), escenas
camara 0 movil en mano, imagenes subacuaticas y aéreas, cortes constantes en la
edicion, voz en off, empleo de imagenes vy videos con intencion comica, escenas a
camara rapida, planos cortos para expresiones faciales, tomas falsas, emoticonos,
etc. En definitiva, trata de establecer un discurso explicitamente dirigido al perfil de
sus jovenes seguidores y al fin primordial de su comunicacion: el entretenimiento y
la diversion. No se puede olvidar la importancia que tienen la musica, el baile y los
efectos sonoros, en muchas ocasiones protagonistas todos ellos de la pieza au-
diovisual, que persiguen dinamizar, dar ritmo e incidir en su predicacion. La musica
de tintes latinos, las canciones representativas de una determinada época del afo
(Navidad, Halloween) y las actuaciones musicales en vivo de eventos a los que asis-
te son las principales en sus videos. Solamente 6 videos (2,9%) no utilizan ningdn
tipo de musica 'y 28 (13,5%) no recogen ningun efecto sonoro, en aras de no restar

contundencia a la fuerza del mensaje.

Si se atiende a la presencia de las marcas en los videos de la youtuber, este
criterio se aprecia desde tres perspectivas que tienen que ver con su ubicacion: en
el titulo del video, en la caja de informacion y dentro del propio contenido o desarrollo
del video, siendo comun la redundancia de la marca en mas de un emplazamiento.
Se puede concluir que la presencia de marcas o productos formando parte del titulo
del video no es habitual ya que tiene una prevalencia del 14%: solo 29 producciones
incluyen el nombre de una o varias marcas o de algun producto en el titulo. Es un
elemento que desde el mes de enero del ano 2017 reserva casi en exclusiva para

los productos propios originarios de la extension de su marca, por lo que se entien-
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de que se encuentra en una etapa centrada en la implementacion de su marca. De
hecho, su marca madre vy los productos derivados (Dulceweekend, Dulceidashop,
Mucho Amor, You and Me) suponen el 31% del total de las integraciones en el titulo
del video. Se deduce igualmente que la incorporacion de marcas comerciales ajenas
a su marca personal implica un elevado coste asi como posibles reticencias por parte

de la audiencia, que ansia un video no explicitamente publicitario de antemano.

Por otra parte, acerca de la presencia de marcas en la caja de informacion, se
determina la ausencia de una norma uniforme: algunos videos comerciales si que
incluyen pero otros no. En el total videos analizados, hay 156 alusiones a marcas en
la caja de informacion. La manera en que se concretan las marcas en este espacio
es también dispar, pudiendo referirse el link a una pagina web, directamente a los
propios productos que Dulceida muestra en el contenido del video, enlaces a espa-

cios sociales del anunciante. ..
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Gréfico 2. Distribucion de los enlaces a marcas en la caja de informacion. Fuente: Elaboracion propia.
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Los links a la pagina web del anunciante son los mayoritarios, representando
un 37,8% del total de las referencias a marcas en la caja de informacion. Les siguen
los links a productos (21,1%) v los links a espacios sociales de la marca (18,5%),
siendo de entre ellos Instagram la red social mas empleada para crear un vinculo a un
espacio social en la caja de informacion. Las diez marcas que mas veces aparecen
en la caja de informacion son: Relojes Cluse, EF Espafia, Rimmel London, Sheinside,
Dulceweekend, Dulceidashop, Asos, Pullmantur Waterland, Desalia'y Drumwit. Todas
ellas se asocian a las areas tematicas y descriptores propios de los videos: viaje,

moda, musica, ropa. ..

Finalmente, referido a la presencia de las marcas dentro del contenido o de-
sarrollo del video, se registran 648 menciones de marcas que pertenecen en su
mayoria a los sectores, siguiendo la referencia de Infoadex (2019), “Textil y Vestimen-
ta” (333), “Belleza e Higiene” (78), “Objetos Personales” (59) tales como relojeria o
bisuteria, “Cultura, Ensefanza y Medios de Comunicacion” (44) y “Transporte, Viajes
y Turismo” (40). Una vez mas y al igual que con las palabras clave, concuerda perfec-
tamente con el estilo de vida de la influencer, asi como con su posicionamiento como

prescriptora digital focalizada en estos sectores de actividad.
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Grafico 3. Distribucion de las marcas por sectores en el contenido del video.
Fuente: Elaboracion propia.
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Dulceidashop, marca propia, abandera el ranking de las diez marcas protago-
nistas en sus videos. Le siguen Rimmel London, Asos, Relojes Cluse, Levi's, Zara,
Adidas, EF Espana, Maria Pascual y Sheinside. De ellas, seis marcas repiten en el
listado de marcas que lideran a la par en la caja de informacion y en el desarrollo del
video: Cluse, EF Espana, Rimmel London, Sheinside, Dulceidashop y Asos. Todas
ellas son marcas de cabecera para Dulceida, y se constituyen como las gue mayor
afinidad e identificacion con la prescriptora han alcanzado a lo largo de todos los

anos de trabajo conjunto.

A su vez, las marcas dentro del contenido se registran en base a los criterios
de mencion oral, escrita, visual 0 una combinacion de ellas. La mas frecuente es la
mencion “Oral, Escrita y Visual” (39,66%). Dulceida habla sobre la marca, ensena a
camara el producto y ademas el nombre de la marca se manifiesta escrito en pantalla
mediante su logotipo o un rotulo, de modo que la presencia de la marca y del produc-
to No pueda pasar desapercibida para sus seguidores. Junto a este tipo de mencion

sobresale la mencion “Oral y Visual”, en un 34,10% de las ocasiones.

Sin embargo, no es facil identificar la naturaleza de esta relacion entre la pres-
criptora y las marcas. No queda claro si en todos los casos detras de una mencion
O una valoracion positiva hacia una marca o producto se esconde una relacion co-
mercial 0 es una opinion genuina y desinteresada de la influencer. En ningln caso se
contemplan etiguetas o indicaciones del tipo “publicidad”, “patrocinado por”. A ello
contribuye el hecho de que Dulceida solo explicita su colaboracion con determinadas
marcas en un 28% de los casos. Una cifra a la que se puede sumar otro 21,3% de
videos en los que este acuerdo publicitario parece implicito por el tipo de contenido

”

y mencion sobre la marca. Expresiones como “De la mano de...”, “Powered by...”,
‘Por...”, “Dulceida for...”, “Gracias a...”, “Con...” 0 “Soy embajadora / ayudante /
imagen de...” suelen ser las mas habituales en aquellos casos en los que se vislum-

bra un desempefno remunerado por las marcas.
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Para finalizar esta interpretacion de resultados, no se puede descuidar la trans-
cendencia que la audiencia posee para cualquier influencer, un factor que también
se considera en la presente investigacion. De hecho, se pone de manifiesto que la
apelacion a los seguidores es constante a o largo de todos sus videos a través de
peticion de comentarios, muestras de agradecimiento, solicitud de sugerencias de
videos, preguntas e interpelaciones, etc. Hasta el punto de que Dulceida ha desa-
rrollado una formula que repite en todos sus videos desde mayo de 2015 y que se
ha constituido como una sena de identidad. Este esquema sigue siempre la misma
narrativa: Saludo (“jHola preciosos!”) - Bienvenida - Peticion de likes - Peticion de
suscripcion al canal - Despedida (“Mucho, mucho amor”), habiéndose convertido en

un elemento indiscutible y definitorio de su marca personal.

Sumado a lo anterior, la interaccion mediante la participacion y el didlogo del
publico es uno de los pilares que sustenta el éxito de la plataforma de videos mas
grande del mundo. En este caso de estudio se contabilizan un total de 313.460 co-
mentarios hasta el cierre de la investigacion, lo que supone una media de 1.514,30
comentarios por video publicado. En estos, se observa la escasa interaccion de la
influencer con sus seguidores ya que solo participa con ellos a través de la herra-

mienta de comentarios en 41 videos, 10 que representa un 19,8% de las ocasiones.

Dulceida es un claro ejemplo de como una ciudadana anonima se ha erigido
en una persona influyente convirtiéndose en reclamo para distintas marcas que la
integran dentro de su estrategia global de marketing. La prescriptora digital ha con-
seguido labrar una marca personal singular que expande tanto a los productos pro-
pios (una empresa, perfumes, un libro, una marca de ropa, un festival de musica y

moda) como a la imagen de las marcas que en ella conflan como embajadora. Tras
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el seguimiento de su actividad comunicativa en YouTube se han podido establecer
los rasgos caracteristicos de su produccion y particulares de su marca personal. Asi,
y en cuanto al primer objetivo especifico planteado, se constata que, a la hora de
crear y compartir contenidos digitales con sus seguidores, las referencias a su faceta
intima y privada son decisivas en su triunfo, trasladando a sus videos un estilo cer-
cano, cologuial y desenfadado como consecuencia de su personalidad espontanea,
divertida, seductora y carismatica. Los resultados obtenidos apuntan en esta linea a
las sinergias positivas de la relacion con la que ahora es su mujer, Alba Paul, como
un hito relevante en su trayectoria, convirtiéndose ambas en referentes femeninos
del colectivo LGTBI para las nuevas generaciones, de los que Espana carecia. Su
manera de vivir la homosexualidad, con naturalidad vy frescura, apartada de tabus vy
prejuicios, llega a encumbrarla como un icono de libertad, aceptacion y orgullo para

el colectivo LGTBI dentro y fuera de nuestras fronteras.

Esta marca personal configura un valor anadido que Dulceida otorga a las mar-
cas para las que trabaja. En lo relativo al segundo objetivo especifico, su labor de
asesoramiento y recomendacion, fundamental en las plataformas digitales para que
las marcas gocen de confianza y consigan persuadir a su target, se presenta me-
diante diferentes tipos de mensajes o publicaciones que combinan elementos per-
sonales, publicitarios y/o promocionales en los que no siempre se explicita una in-
tencionalidad claramente comercial, tal y como espera y desea su publico. Dulceida
utiliza su marca personal aspiracional, confesional y amigable para orientarla a gran
cantidad de ensenas con las que colabora, la mayoria de los sectores “Textil y Vesti-
menta” y “Belleza e Higiene”. Suele aludir a las marcas con las que trabaja de forma
redundante y repetitiva en sus videos, no solo refiriendose a ellas en diversos em-
plazamientos y momentos de la produccion en cuestion (titulo, caja de informacion,
desarrollo del video) sino también compaginando menciones de tipo oral con otras

escritas vy visuales.

A pesar de estas ideas generales, se evidencia la ausencia de un criterio uni-

forme y un modo de predicacion estandar para las colaboraciones publicitarias. Dul-
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ceida extrapola su esencia personal a la imagen de los productos y de las marcas
mediante un caracteristico discurso dinamico y entretenido enmarcado en una gran
variedad y diversidad de géneros y tipos de producciones, en los que la presencia de
colaboradores como la familia y los amigos y el uso de recursos técnicos v estilisticos
que inciden en el ritmo de la produccion le reportan importantes cuotas de popula-
ridad y reconocimiento por parte del publico juvenil. El feedback de sus seguidores
se incrementa paulatinamente a 1o largo de su evolucion como prescriptora, lo que
denota su fidelidad, que Dulceida agradece manteniendo su formula o sena de iden-
tidad con la gue se dirige a su devoto publico apelando a que desempene un papel

activo en la comunicacion.

En definitiva, en el presente analisis se observa la evolucion de la actividad de la
influencer desde sus inicios amateur hasta su consolidacion profesional, en la que ha
sido capaz de crear una comunidad de fieles seguidores a través de las redes socia-
les a los que dirige un discurso en el que la comunicacion publicitaria de productos

y/0 marcas esta en muchas ocasiones implicita.
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