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Resumen

La cultura participativa  (Jenkins, 2006) ha
abierto la posibilidad de la prosumicién para
los usuarios mas jovenes, que utilizan las redes
sociales como herramienta para construir sus
identidades (de género). Al mismo tiempo,
como parte de una cultura digital juvenil que
comparten con sus audiencias, influencers y
mds especificamente YouTubers, actian como
modelosaseguireneste proceso. SibienYouTube
y otras redes sociales contindan reproduciendo
la sensibilidad posfeminista, estudios recientes
indican que también abarcan manifestaciones
del feminismo popular. Esta investigacion se
centra en dos populares YouTubers espanolas,
Dulceida y YellowMellow, y tiene como objetivo
analizar cémo construyen 'y representan
su identidad de género. Se pone especial
énfasis en la negociacion y/o integracion de
preceptos feministas en esas identidades, con
el fin de determinar si contribuyen o no a la
creacion de nuevos imaginarios de género.
Se utiliza una metodologia cualitativa, que
incluye cuatro modelos de andlisis, para
cubrir las representaciones desde los aspectos
audiovisuales, socio-semidticos y textuales. Los
resultados muestran una ciertfa ambivalencia en
cuanto al género, ya que el feminismo popular
y la teoria queer conviven con el posfeminismo,
y valores como la diversidad con la aceptacion
acritica del individualismo.
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Abstract

Participatory  culture  (Jenkins, 2006) has
opened up the possibility of prosumption for
the youngest users, who use social media as a
tool for building their (gender) identities. At the
same time, as part of a juvenile digital culture
they share with their audiences, influencers,
and more specifically YouTubers, they act as
role models in this process. While YouTube and
other social media contfinue fo reproduce the
post-feminist sensibility, recent studies indicate
that it also embraces manifestations of popular
feminism. This research focuses on two popular
female Spanish YouTubers, Dulceida and
Yellow Mellow, and its aim is fo analyse how
they build and represent their gender identity.
Particular emphasis is put on the negotiation
and/or integration of feminist precepts into
those identfities, in order to determine whether
they confribute fo the creation of new gender
imaginaries. A qualitative methodology, which
includes four models of analysis, is used fo cover
the representations from the audio-visual, socio-
semiotic and textual aspects. The results show
a certain ambivalence regarding gender, since
popular feminism and queer theory coexist with
postfeminism, and values such as diversity with
the acritical acceptance of individualism.
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1. Intfroduccién

Este estudio se sitUa en un campo de conocimiento mds extenso que investiga la relacién entre la
juventudy los medios de comunicacion y se justifica por el hecho de que los y las adolescentes, quienes
estdn atravesando una etapa vital en la que son vulnerables y estdn definiendo sus yoes futuros, co-
construyen sus identfidades (de género) a través de los medios (Arnett, 1995). Concretamente, en el
contexto de la modernidad tardia, los lazos comunitarios se debilitan (Bauman, 2000; Beck y Ritter,
1992) y los individuos devienen responsables del proyecto reflejo del yo (Giddens, 1991), guiados por la
psicologia (lllouz, 2007) y las multiples opciones ofrecidas por los medios.

Esta relacién entre juventud y medios de comunicacién se ha intensificado con la llegada de la cultura
participativa y la web 2.0, en la que los usuarios son finalmente capaces de producir y compartir su
propio contenido. Las estadisticas indican que alrededor del 80% de la poblacién joven en los paises
occidentales tiene un perfil en las redes sociales (Eurostat, 2020); en el caso de Espana, el 85% de los
usuarios activos de redes sociales enfre los 16 y los 30 anos las usa (entre ofras funciones) para seguir a
influencers (IAB Spain, 2018). Porotrolado, bastantes estudios se han cenfrado enlos usosy gratificaciones
que losylasjovenes buscany encuentran enlasredes sociales, demostrando que no difieren demasiado
de aquellos vinculados a los medios tradicionales. Los y las adolescentes usan las redes sociales, y
particularmente YouTube, como fuentes de informacién, aprendizaje informal, enfretenimiento, y
relacion con el grupo de pares (Aran, Fedele y Tarragd, 2018; Garcia Jiménez, Garcia y Lopez de
Ayala, 2016; Haridakis y Hanson, 2009; Pires, Masanet y Scolari, 2019). Las redes sociales son también
consideradas como un espacio privilegiado para la construccion y representacion de la identidad
(Cover, 2012; Thumim, 2012), especialmente para los y las adolescentes (boyd, 2014; Buckingham,
2008; Linares-Bahillo, Aristegui-Fragua y Beloki-Marandn, 2018), asi como para el compromiso civico
(Boulianne y Theocharis, 2018). En consecuencia, pueden ser un espacio de resistencia y negociacion,
donde los y las usuarios se mueven entre la hegemonia y la contranegemonia (Mdrquerz y Ardevol,
2018) y de la subversion a la regresion (Dobson, 2015). Finalmente, los y las influencers, como adultos
emergentes, pueden actuar como modelos a seguir para la gente joven (Pérez-Torres, Pastor-Ruiz y
Ben-Boubaker, 2018; Westenberg, 2016).

Como parte de una cultura digital juvenil (Aran et a.l, 2018), Youtube estd mayormente poblada
jévenes progresistas e irreverentes (Scolari y Fraticelli, 2016) y ha sido alabada por la visibilidad que
confiere a las comunidades LGTBIQ (Abidin y Cover, 2019; Lovelock, 2017; Pérez-Torres et al., 2018). Sin
embargo, algunos estudios revelan que aun existe un sesgo de género en la representacion desigual
de los hombres y mujeres influencers, asi como en el fipo de contenido producido y su recepcién (Aran
et al., 2018; Garcia Jiménez et al., 2016; Molyneaux et al., 2008).

Segin observaciones previas, se ha detectado una prevalencia de representaciones femeninas
posfeministas en YouTube (Banet-Weiser, 2011; Caballero, Tortajada y Willem, 2017; Campos de
Cerqueira, 2017), y en otras redes sociales como MySpace (Dobson, 2012) o Instagram (Liu y Suh,
2017). Sin embargo, estudios recientes indican que este panorama estd siendo resignificado por una
creciente circulacién vy visibilidad de varios feminismos en pugna por la hegemonia (Banet-Weiser y
Portwood-Stacer, 2017) en el terreno de la cultura popular y especialmente en el de los medios de
comunicacién digitales.

Esta investigacion aspira a contribuir a la descripcion del feminismo popular (Banet-Weiser, 2018) y
de las diferentes formas de coexistencia que se establecen enfre este y el posfeminismo (Gill, 2017)
en el entorno de YouTube. Este estudio tiene la intencion de analizar como dos populares YouTubers
espanolas, Dulceida y Yellow Mellow, construyen y representan su identidad de género en YouTube,
con el objetivo de determinar si contribuyen a la creacion de nuevos imaginarios de género o si, por
el contrario, reproducen modelos de feminidad hegemdnicos y/o posfeministas. Se pone especial
énfasis en como integran y/o negocian los preceptos feministas en dichas identidades. Con el fin de
responder al objetivo principal de la investigacién, se establecen tres preguntas de investigacion:

PIT: sQué recursos audiovisuales y multimodales usan éstas YouTubers para representar su identidad
de género?

PI2: sCon qué fipo de valores y rasgos de la personalidad relacionados con el género se identifican?

PI3. sQué tipo de discurso articulan en torno al género?

1.2. Posfeminismo, teoria queer y feminismo popular

Esta investigacion se asienta en los estudios de género y particularmente en las aportaciones
tedricas de los Ultimos freinta anos, coincidiendo con la llegada de la tercera ola del feminismo, y
hasta nuestros dias con la eclosién del feminismo popular (Banet-Weiser, 2018). Por sus caracteristicas
sociodemogrdficas, las YouTubers de estudio se construyen entre la tercera ola del feminismo (teoria
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queery posfeminismo) y el feminismo popular. Si el feminismo de la segunda ola se habia caracterizado
por un supuesto universalismo y el desarrollo y conflicto entre los feminismos liberal, radical y socialista,
a partir de los afos ochenta se intensifican las criticas hacia la misma por no haber sido capaz de
integrar a todas las mujeres en su diversidad. Se inicia entonces un proceso de fragmentacion del
movimiento a favor de identidades dispersas, constituidas y definidas en base a las diferencias. Si bien
este cambio de paradigma empodera a ciertos individuos y colectivos tradicionalmente marginados,
también ha sido duramente criticado por su potencial desestructurante de las luchas colectivas en
favor del individualismo (Amords, 1998). De acuerdo con la fragmentacion identitaria propia del sujeto
posmoderno, el feminismo de la tercera ola adopta una perspectiva interseccional, “coming to terms
with the multiple and constantly shiffing bases of oppression in relation fo mulfiple interpenetrating
axes of identity” (Budgeon, 2011), a la vez que abraza una dptica inclusiva al fiexibilizar las formas de
resistencia a tal opresion.

Con precedentes en el feminismo Iésbico vy la lucha por los derechos LGTB, la teoria queer emerge
en este contexto como un corpus de conocimiento de raiz profundamente postestructuralista,
que sostiene la idea de que no solo el género vy la identidad, sino también el sexo, son categorias
performativas que se consfruyen en base al discurso y a la repeticion de su representacion (Butler,
1990). La teoria queer, por tanto, combate la naturalizacién del binarismo de género poniendo el
foco en las identidades, cuerpos y sexualidades periféricos, que habitualmente transgreden dicho
binarismo. Es coherente con esta naturaleza performativa, que la tercera ola promueva un renovado
interés por las representaciones, mientras proliferan una gran variedad de combinaciones identitarias
y apelativos para referirse a las mismas. Tal es el nivel de individualizacion, que prdcticamente existirian
tantos géneros como personas (Miyares, 2017).

La pervivenciay calado social y cultural de la teoria queery del feminismo de la tercera ola se manifiesta
en redes sociales (Bragg et. Al, 2018), particularmente en Tumblr (Thelandersson, 2013; Keller, 2019). Si
bien YouTube ha destacado por la presencia y visibilidad de la comunidad LGTBQ), algunos autores
alertan sobre la permanencia de la homonormatividad en la plataforma (Lovelock, 2017; Blanco, 2018;
Abidiny Cover, 2019). De hecho, la comunidad LGTBQ en YouTube genera sus propias narrativas, como
el coming out video, enmarcadas en los valores neoliberales de la marca personal, la autosuficiencia y
la autenticidad (Lovelock, 2017). Lovelock (2019) observa que estos videos se caracterizan ademds por
la exhibicion sentimental, con un predominio de la extraneza, y de la autoaceptacién como solucién
a los problemas causados por la heteronormatividad.

De igual manera, se han detectado en YouTube manifestaciones de representaciones posfeministas
por parte de las jdvenes YouTubers (Banet-Weiser, 2011; Caballero et al., 2017). Paralelamente a la
teoria queer y también circunscrito a la tercera ola, el posfeminismo aparece como una sensibilidad
(Gill, 2007) que va mds alld de una reaccién contra el anterior movimiento feminista (Faludi, 1991).
El posfeminismo, como una forma de neoliberalismo sexuado joven y aliado de los medios de
comunicacién (Gill, 2007), toma prestados algunos de los avances del feminismo, especialmente en
relacion a la agencia femenina, mientras niega o repudia ofros (McRobbie, 2008). Dicha agencia se
dirige principalmente hacia el cuerpo, el cual deviene una fuente de poderfemenino y en consecuencia
debe ser disciplinado a través del consumo. Sin embargo, el posfeminismo también exige confianza
y autoestima, convirtiendo sus estdndares en casi imposibles de alcanzar. La inclusién de las mujeres
en el mercado laboral se da por sentada, pero las desigualdades estructurales en él no se discuten,
las cuales deben ser afrontadas con mucho esfuerzo y buen humor. El tipo de mujer normativa, por
tanto, ya no es la ama de casa, sino una mujer trabajadora, activa, exitosa y autosuficiente que no
se queja. Puesto que las mujeres son ahora libres para escoger, puede que abracen su rol tfradicional
argumentando que es su derecho individual (Dobson, 2012). El posfeminismo, por tanto, defiende la
auto-sexualizacién desvergonzada, el romanticismo y las “cosas de chicas” desde un lugar de placer
y control en lugar de uno de sumision, mientras que el feminismo es percibido como un censor de los
deseos internos (Gill, 2017). Asi como se ha demostrado compatible con los iconos racializados (Butler,
2013), bien podria serlo también con la flexibilidad de género (Lotz, 2001).

En la Ultima década, sin embargo, este panorama cultural ha sido desafiado por una nueva visibilidad
feminista que nace en la esfera digital y en la que las celebridades juegan un papel preponderante.
Mds alld de usos eminentemente activistas que sugieren la llegada de una cuarta ola feminista, en la
mayoria de casos la nueva popularidad del feminismo en la economia de la visibilidad deviene un fin
en si mismo (Banet-Weiser, 2018). Si bien aqui adoptaremos el término de feminismo popular, lo cierto
es que el fendmeno se comprende mejor en didlogo con el feminismo neoliberal (Rottenberg, 2013).
Diversas autoras (Banet-Weiser, 2018; Favaro y Gill, 2018) coinciden en afirmar que el feminismo como
movimiento politico estaria sufriendo un proceso de rebranding que va mds alld de su mercantilizacion
para incurrir en su flexibilizacién y su reduccién al precepto liberal de igualdad. A diferencia del
posfeminismo, por tanto, el feminismo popular reconoce un defecto sistémico (Banet-Weiser, 2018),
pero a menudo propone como remedio una mayor representatividad femenina (sobre fodo en esferas
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de poder) que se conseguiria a través de la (auto)confianza (Rottenberg, 2013). Se trata, por tanto, de
un proceso de (auto)empoderamiento que vendria a sustituir nociones como la de emancipacién o
liberacién (Banet-Weiser, 2018).

Este foco en la confianza, por otro lado, permite la proliferacion de los movimientos body positive, que
suponen una extensién de la normatividad que no implica necesariamente su disolucidon (Ferndndez,
2017). Este tipo de movimientos supone a menudo el traslado de la (auto)disciplina del cuerpo hacia
la mente (Gill y Elias, 2014), puesto que existe la obligatoriedad de sentirse bien con una misma. El
feminismo popular, por tanto, se sitia en términos generales en un régimen de continuidad con el
posfeminismo, sobre todo en lo que respecta a la connivencia con el neoliberalismo (Gill, 2016). Una
de las pocas diferencias consiste en que la identificacion feminista tiene connotaciones positivas, tanto
que deviene una identificacion prdcticamente obligatoria para las mujeres jovenes (Favaro y Gill,
2018). Estas no siempre tienen conocimientos sobre teoria feminista ni han participado de espacios de
activismo politico, por lo que la versibn que adoptan del feminismo es aquella que mds les conviene,
prdctica ala que Favaro y Gill (2018) se refieren como feMEnism.

2. Metodologia

Puesto que este estudio forma parte de una investigacién mds amplia cuyo interés radica en elimpacto
de las influencers entre las adolescentes y jovenes, asi como en su propia condicion de jovenes que
comparten una cultura digital juvenil con sus seguidores, los criterios de notoriedad y edad han sido
decisivos a la hora de seleccionar las YouTubers para el estudio de caso. Siguiendo precedentes como
el de Lovelock (2019), se establece un rango de edad entre los 18 y los 29 anos y se escogen las dos
YouTubers de sexo femenino con mayor niUmero de seguidores de entre las incluidas en este baremo
(Social Blade, 2018).

Yellow Mellow (YM), Melody Moreno, gestiona dos canales activos dedicados al humor y al
entretenimiento, combinando su tarea como YouTuber con su carrera como cantante, habiendo
lanzado dos dlbumes. Dulceida (D), Aida Domenech, es una influencer de moda que posee su propia
marca como resulfado de su frabajo en las redes sociales, y colabora con ofras marcas internacionales
de moda y cosméticos como Dolce & Gabanna y Rimmel.

Ambas son personas consolidadas en YouTube, conrecorrido y constancia enla plataforma. Han estado
presentes en ella desde 2010 y tienen mds de 660 videos entre las dos. Ademds, en el periodo de inicio
de esta investigaciéon (enero de 2018), ambas publicaron videos en los que abordan directamente
cuestiones relacionadas con el género vy la sexualidad desde perspectivas aparentemente muy
diversas, sugiriendo la convivencia entre distintos modelos de feminidad.

La muestra del estudio consiste en los perfiles de sus canales de YouTube (analizados durante el mes de
julio de 2018) y tres videos de cada una, lanzados entre los meses de enero y marzo de 2018 (Tabla 1)1,

Tabla 1. Muestra

Autora Titulo Lanzamiento Duracién  Visualizaciones Comentarios

Dulceida ElTag delYouTuber  28/02/2018 7:08 745,250 1835
hipdcrita (D1)

Yellow Mellow  ElTag del YouTuber  18/03/2018 14:20 291,918 1519
Honesto (YM1)

Dulceida 2Qué opinan mis 17/01/2018 10:52 703,750 9211
amigos sobre mi?
(D2)

Yellow Mellow  Para  mi  futura 04/03/2018 13:22 340,838 4087
esposa (YM2)

Dulceida Respeto (D3) 21/02/2018 5:49 2,864,003 7889

Yellow Mellow No me siento 18/01/2018 7:37 765,883 8209
mujer (YM3)

Fuente: elaboracion propia (Datos recuperados en enero de 2019).

Enconframos temas repetidos en el mismo periodo de tiempo y decidimos organizar la muestra de
acuerdo con estas similitudes temdaticas.
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En el primer video, ambas responden al Tag del YouTuber hipdcrita (D1), modificado por Yellow Mellow
como el Tag del YouTuber honesto (YM1): en este tipo de video, las YouTubers responden a preguntas
privadas, a veces sugeridas por la audiencia, sobre otros YouTubers y su relaciéon con ellos. Se espera
que el video revele secretos y acerque a los seguidores a las influencers.

En el segundo video, ambas piden a sus amigos que revelen algunos detalles personales sobre ellas,
con el objetivo final de que la audiencia llegue a conocerlas mejor.

En eltercervideo, ambas YouTubers abordan cuestiones de género. Ambos videos han sido muy populares,
doblando porlo menos (Tabla 1) el nUmero habitual de visitas y comentarios y demostrando que los temas
relacionados con el género y la sexualidad interpelan a la audiencia (Pérez-Torres et. al, 2018).

Hemos desarrollado un modelo cudlitativo de andlisis que combina diversos métodos contfrastados
(Tabla 2), destinados a contestar las tres preguntas de investigacion.

Tabla 2: Metodologia de la investigacion

Pregunta de Investigacion Método ltems
3Qué recursos audiovisuales y ANALISIS MULTIMODAL DEL Nombre de usuario
mulfimodales usan para representar su CANAL (Jones, 2009)
identidad de género? Iconos
Imdgenes (avatary
banner)
Texto
Diseno
ANALISIS FILMICO (Casettiy Coédigos narrativos

di Chio, 1990)
Cédigos audiovisuales

(visuales, sonoros,
graficos, sintdcticos)

5Con qué tipo de valores y rasgos de ANALISIS SOCIO-SEMIOTICO Caracteristicas fisicas

la personalidad relacionados con el DE LOS PERSONAJES
género se identifican? Caracteristicas
(Fedele, 2014) sociolégicas
Caracteristicas
psicolégicas
sQué tipo de discurso arficulan en ANALISIS TEMATICO DEL Categorizacién a
torno al género? TEXTO (Brauny Clarke, 2006) posteriori

Fuente: elaboracion propia.

Para entender qué recursos usan estas YouTubers para representar su identidad de género, llevamos
a cabo un andlisis multimodal de sus canales de YouTube, basado en el estudio realizado por Jones
(2009) y especialmente adaptado a las interfaces digitales, asi como un andlisis audiovisual (basado
en el andlisis filmico propuesto por Casetti y di Chio, 1990) de sus videos. El andlisis multimodal incluye
el andlisis de sus nombres de usuario, los iconos, las imdgenes (tanto el avatar como el banner), los
textos (especialmente la descripcion en el campo de “informacion”) y el diseio general del canal.
El disefo sustituye la categoria inicial de interactividad, puesto que YouTube permite a sus usuarios
editar la portada de sus videos y el aspecto general del canal. Por su parte, el andlisis audiovisual tiene
en cuenta tanto los cédigos narrativos como audiovisuales, los cuales incluyen los cédigos visuales,
sonoros, graficos y sintdcticos. El objetivo de estos andlisis era determinar cudles de estos recursos han
sido usados por las dos Youtubers para construir su identidad de género.

En segundo lugar, realizamos un andlisis socio-semidtico de las dos influencers, entendidas como
“personajes” (Fedele, 2014), el cual observa tres tipos de caracteristicas: fisicas, como la constitucion
fisica, el tipo de ropa, el uso o no de maquillaje, la tendencia a ensenar el cuerpo; socioldgicas, como la
clase social, la educacion, la orientaciéon sexual, las actividades de ocio; y psicoldgicas, con el objetivo
de comprender con qué rasgos de la personalidad relacionados con el género se identifican vy si se
auto atribuyen o no estereotipos de género en base al modelo desarrollado por Williams y Best (1977).
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Finalmente, el andlisis temdtico de los textos (Braun y Clarke, 2006) se usd para descifrar el tipo de
discurso que articulan en torno al género, no Unicamente cuando hablan explicitamente de él.

Estos discursos fueron transcritos y categorizados a posteriori mediante razonamiento deductivo, y los
datos fueron tratados separadamente y en conjuntos con los cédigos audiovisuales y cinematogrdficos
con la ayuda del programa ATLAS.TI (7.5.2).

3. Resultados
3.1. Peffil del canal y andlisis audiovisual

Para empezar, combinando el andlisis de los perfiles y de los contenidos de los videos, analizamos
qué recursos usan las YouTubers para representar su identidad de género (PI1). Al analizar el perfil y los
videos de Dulceida, encontramos que construye su marca personal adscribiéndose a los indicadores
de la feminidad tradicional (Dobson, 2015), como los colores violeta y rosa, iconos de corazones y
ocasionalmente textos centelleantes o parpadeantes. Ademds, su nombre de usuario evoca la
dulzura (viene de “dulce”), un rasgo que la YouTuber desea resaltar. Su canal es mds complejo y es
internamente mds coherente que el de Yellow Mellow, siempre siguiendo las mismas reglas formales
y visuales. Por ejemplo, en la disposicién de su canal (Figura 1) podemos apreciar que cada video
se presenta con su titulo en la misma franja rosa y su tema estd clasificado por un icono en la parte
superior derecha de la imagen.

Figura 1:Canal de Dulceida’

wucue - o e om oW

Dulceida @ SUBSCRT 19M @
1.901 432 sUbscriptors

et ViDeos LLISTES DE REPRODUCCIO COMUNITAT CaNALS INFORMACIO %

Videos penjats ~  REPRODUEIXHO TOT = ORDENA PER

VOV ADEJAR INSTAGRAM? iSIN BRAZOS CHALLENGE! - {UNOS DIAS LOCOS iPRIMER VIAJE DE IMITANDO BESOS D= {TUTORIAL DE MACUILLAJE
- PREGUNTAS Y DULCEIDA CONMIGO! - DULCEIDA DULCEIDASHOP A IBIZA!- PELICULAS (Parte l) - ¥ LOOKS FESTIVALEROS!-

A5Imvissalitzaciers « 527 visualtzacions + 425m vissalitzacons « S34m visuaitzacions + 814 visugiitzacions + 350mvisualitzaciors *
= o seimanss s Falmes

Fagsemanes

: %mmﬁk

BALL D 1 AYCH TS

addes Falsetmanz

HALIL DE WIS FAVORITOS #VIENDC A BEYONCE! +
PUNTA CANA - DULCEIDA PUNTA CANA.-LOSJUEGCS ~ DEL MOMENTO-DULCEIDA  CALIFORNIA VLOG -
541mvissaltzacions + 523 visualtzacions stem visualitzacns - 575m visusiitzacions -
Falmes Faimes Fa2mesns Fa2mesos

IMATANDO FOTOS
ROMANTICAS - DULCEIDA,

29N visualizzacions +
Fa2mesos

Fuente: Captura de pantalla del canal de Dulceida (9 de julio de 2018).

De hecho, Dulceida mantiene un alto grado de control sobre su imagen, estando muy presente en su
propio canal (tanto en el avatar como en el banner), pero también sobre su contenido. Por ejemplo,
en el video 3Qué opinan mis amigos sobre mi2, la YouTuber usa el mismo escenario, su propia casa, en
casi todas las tomas. La audiencia puede escuchar su voz detrds de la cdmara, por lo que entienden
que ella es la que dirige y graba. No es este el caso del video de Yellow Mellow Para mi futura esposa,
donde la YouTuber simplemente edita lo que sus amigos le enviaron anteriormente. Finalmente,
Dulceida despliega una gama mds amplia de recursos audiovisuales: en la mayoria de sus videos utiliza
decenas de zooms y travellings (a veces sin propdsito aparente) y decenas de otros efectos de sonido
y grdficos o imdgenes para ilustrar su discurso. Esto puede explicarse por el hecho de que tiene a un
equipo de edicion que la ayuda, mientras que los videos de Yellow Mellow son autoeditados.

El andilisis del perfil del canal de Yellow Mellow también revela que su nombre de usuario estd
relacionado con la calidad de la suavidad. Sin embargo, como ella misma ha explicado, también se
asocia a su nombre real (Melo, diminutivo de Melody), a la popular serie Los Simpson y a un color (el
amairillo) con connotaciones de género menos obvias. Su canal (Figura 2) es mucho mds heterogéneo
temdaticamente, y formalmente mds simple, que el de Dulceida: por ejemplo, Yellow Mellow reutiliza su
logotipo como avatar y como botdn de enlace de suscripcion, mientras Dulceida usa dos imdgenes
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diferentes (una foto de ella y un icono corazdn con su nombre). En las portadas de los videos de Yellow
Mellow, predominan los gréficos amarillos, pero la YouTuber también usa otros colores o ningun grdfico.
Ni siquiera se describe a si misma en la seccién de “informacién”. Su banner tiene como objetivo
promocionar su disco, ya que también es una cantante, y destaca por contener los colores de la
bandera de la comunidad LGBTQ. Yellow Mellow construye su marca personal a través de estrategias
narrativas como la digresion y enfatiza sus discursos con sonido, grdficos (su uso de la tipografia nos
recuerda a los cémics) o coddigos sintdcticos para crear humor. También hace un uso particular del
lenguaje, utilizando neologismos, la imitacién recurrente de acentos y anglicismos, hecho que la
identifica como parte de una comunidad y de una generacién global (Jorge, Maropo y Nunes, 2018),
pero también la distingue de otfros YouTubers espaioles.

Figura 2: Canal de Yellow Mellow
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Fuente: Captura de pantalla del canal de Yellow Mellow (9 de julio de 2018).

Como era de esperar, las dos YouTubers comparten la mayoria de sus recursos audiovisuales, ya
que responden a las convenciones del género del viog (Burgess y Green, 2009; Sabich y Steinberg,
2017; Scolari y Fraticelli, 2016; Simonsen, 2012): una persona hablando directamente a cdmara, con
la insercién de otros videos para crear humor a fravés de la asociacion, los zooms relacionados con
las expresiones faciales, la actuacion histridonica, el uso de grdficos para dar crédito a ofros YouTubers,
etc. La autoparodia y hacer visible el dispositivo son estrategias recurrentes para ambas YouTubers,
con el objetivo de crear una sensacién de transparencia y aparente espontaneidad. En cuanto a su
interaccién con la cdmara, Dulceida inicia El Tag del YouTuber hipdcrita mostrdndola en modo REC,
y luego interrumpe su discurso varias veces hablando con el operador de cdmara, quien participa en
la narracién, aungque no lo podamos ver. También Yellow Mellow inicia El Tag del YouTuber honesto
manipulando la cdmara e intentando enfocarla. Mds tarde la limpia porque supuestamente le ha
escupido encima, aunque los espectadores no pueden verlo.

3.2. Andlisis socio-semiético de sus personajes

A través del andlisis socio-semidtico de ambas YouTubers entendidas como personajes, pretendiamos
identificar los valores y los rasgos de la personalidad relacionados con el género con los que se
identifican (P12). Observamos que Dulceiday Yellow Mellow difieren significativamente en su apariencia
fisica. Mientras que Dulceida siempre usa magquillaje, le gusta la ropa de moda y suele mostrar su
cuerpo incluso cuando eso significa sexualizarse (Caballero et al., 2017), Yellow Mellow no encaja en el
estereotipo fisico de la feminidad tradicional, ya que usa ropa holgada, no lleva maquillgje y se niega
a mostrar su cuerpo. En cuanto a las variables sociodemogrdficas, ambas pertenecen a la comunidad
LGBTQ: Dulceida es bisexual y estd casada con una mujer y Yellow Mellow solo sale con mujeres y era
soltera en el momento del estudio. Es relevante que las dos YouTubers espainolas (leidas socialmente
como mujeres) menores de 30 anos con mayor nimero de seguidores se identifiquen como parte
de esta comunidad, ya que esto sugiere que su orientacién sexual no afecta negativamente su
popularidad.
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Enconframos la existencia de algunos rasgos de personalidad y el elogio de algunos valores que no
estdn relacionados con el género, pero si vinculados a la generacion Millennial (Howe y Strauss, 2000)
y/o a la comunidad YouTuber (Scolari y Fraticelli, 2016): ambas YouTubers argumentan que compartir
o incluso copiar contenido es bueno (D1: “Todos cogemos (contenido) de todos"), dan crédito al
frabajo de sus colegas menciondndolos y poniendo enlaces de sus videos, y abogan por el respeto en
las redes sociales (YM1: "Quiero extender la positividad y decir cosas buenas de la gente”). Para ellas,
la honestidad y la humildad son valores muy importantes. Por ejemplo, Dulceida aprecia la sinceridad
de sus amigos y afirma que también es muy honesta y directa. Agrega que nunca ha sentfido una
“verdadera envidia”. Yellow Mellow elogia la humildad de otros YouTubers y afirma que no le resulta
dificil pedir perddn. Como parte de su papel como YouTubers, ambas también estdn muy agradecidas
con sus comunidades (amigos y fans) y se muestran afectuosas con sus seguidores.

En cuanto a sus rasgos psicoldgicos, ambas han sido definidas por sus amigos como de mal genio y
tercas, y al mismo tiempo positivas, enérgicas, aventureras y confiadas. Sin embargo, solo Dulceida es
descrita con ofros rasgos relacionados con la feminidad tradicional (Williams y Best, 1977): sus amigos
dicen que es coqueta (D2: “se llevaria 10 bikinis y su eyeliner a una isla desierta”), infantil (D2: “es un
bebé"”, “es tan “moni"”), femenina (D2: “es una princesa”), dependiente (D2: “llevaria a su padre a una
isla desierta para poder sobrevivir”), e incluso frivola. Otras palabras que les vienen a la mente son dulce,
glamurosa, sexy y mandona. Cuando se les pide que la identifiquen con una marca, con la misma
facilidad mencionan el alcohol como los cosméticos o Disney, lo que podria parecer aparentemente
confradictorio. Curiosamente, Yellow Mellow también ama a Disney, pero ella y sus amigos se adhieren
con orgullo al aspecto “geek” de la marca. En este sentido, Yellow Mellow pertenece a una comunidad
subcultural, mientras que Dulceida se mantiene en el mainstream.

3.3. Las YouTubers hablan del género

Los videos donde las YouTubers hablan sobre género nos brindan la oportunidad de explorar mds
profundamente su concepcidn, construccion y representaciéon del mismo (PI3). En primer lugar, es
significativo que ambas usen sus canales de YouTube para hablar sobre estos temas. Sin embargo,
sus enfoques son muy diferentes. En su video Respeto, Dulceida critica el canon de belleza a través
de un video body positive, una actuacién en un escenario de pantalla de croma (rosa) en la que
ella y sus amigas se desnudan y hablan sobre sus inseguridades corporales, mientras se halagan
mutuamente (Figura 3). Dulceida apela a las emociones mediante el uso de muUsica y recursos visuales
y audiovisuales como tfravellings. Se trata de un video corto con un mensaje muy directo sobre la
importancia de la autoestima, reforzado por cddigos grdficos al principio y al final del mismo. Hay
una especie de tensidn en ello entre dar visibilidad a un tema y exacerbarlo (Gill y Elias 2014), ya
que Dulceida da por hecho que toda chica se siente insegura con su cuerpo (D3: “todas tenemos
complejos y los tenemos que querer”) y juzga a los demds (D3:" dejemos de juzgar los cuerpos de otfras
muijeres”), poniendo en marcha un mecanismo de culpabilizacion de la victima. No se menciona el
sexismo como un problema social, aunque en el propio video la Unica chica curvilinea usa ropa interior
diferente, debido a la imposibilidad de encontrar su propia talla. El consejo de la YouTuber, entonces,
es amarse a una misma y respetar a las demds mujeres. Ademds, la representacion de la diversidad es
bastante débil, ya que algunos de sus problemas son “mis juanetes” o “mis tatuajes”. Ademds, sin razon
aparente, la Unica mujer de color estd excluida de la portada del video.

Figura 3: El video de Dulceida Respeto

Fuente: Captura de pantalla del video de Dulceida Respeto (9 de julio de 2018).
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Por otro lado, el video de Yellow Mellow, en forma de viog tipico, es muy sencillo en cuanto a recursos
audiovisuales, con el fin de reforzar su discurso y mantener su personalidad. Habla de su identidad de
género alegando que no se siente ni mujer ni hombre. Menciona mds de 30 veces la palabra «sentir/
sey, sugiriendo que el género es algo que las personas sienten. Al hablar de toda la gama de géneros,
muestra entusiasmo vy respeto (YM3: “qué maravilla de mundo”), exaltando mds la diferencia que
la igualdad. Otros sentimientos expresados en el video son la confusidn y la extrafieza, que pueden
sustituir la soledad y la desesperacién en un contexto de mayor inclusion de género (Lovelock, 2019).
Detectamos una doble tendencia hacia el individualismo vy la solidaridad, ya que Yellow Mellow hace
saber a las personas que la siguen que no estdn solas, lo que nuevamente responde a la ambivalencia
inherente del coming out video (Lovelock, 2019). Sin embargo, su critica social es muy timida (YM3: “No
sé si como me siento viene condicionado por la imagen social (de las mujeres)”).

Siguiendo las convenciones del género viog, que se inspira en la cultura confesional (Simonsen, 2012),
Yellow Mellow afirma hablar desde su punto de vista personal y exagera las emociones. El género,
entonces, no se considera algo que deba discutirse en términos racionales o mediado por expertos. De
hecho, como celebridad ordinaria, se distancia conscientemente de los expertos (YM3: “No soy una
experta”, “No quiero ponerme filosdfica”). También se siente aliviada cuando se confiesa (YM3: “jVaya,
lo dije!"), sugiriendo que los problemas se pueden resolver aceptando el verdadero yo y confesando
informacién personal a los demds (YM3: “compartirlo, aceptarlo, vivirlo y disfrutarlo”).

4. Discusién y conclusiones

La combinacién de las técnicas indicadas en la Tabla 2 nos permite dar respuesta a nuestras
preguntas de investigacion, asi como concluir que Dulceida y Yellow Mellow comparten no solo
recursos audiovisuales sino también, y mds sorprendentemente, la mayoria de sus valores y rasgos de
personalidad, aun siendo fisicamente diferentes.

En primer lugar, con respecto a la PIT (Qué recursos audiovisuales y multimodales usan éstas
YouTubers para representar su identidad de género?), encontramos que en ambas YouTubers algunos
de los recursos audiovisuales y multimodales disponibles en YouTube estdn relacionados con sus
representaciones de género, pero no todos. Por ejemplo, Dulceida utiliza colores, nombre de usuario,
imdgenes e iconos para vincular su marca a indicadores de la feminidad tradicional, mientras que en
el caso de Yellow Mellow algunos de estos elementos muestran su adscripcion a la comunidad LGBTQ.
La preocupacién de Dulceida por su imagen y la coherencia estética de su canal, en contraste con
la simplicidad y heterogeneidad del de Yellow Mellow, también puede interpretarse en términos de
estereotipos de género (Williams y Best, 1977). Por otfro lado, la mayoria de los cédigos audiovisuales
(edicion, movimientos de cdmara, sonido y efectos grdficos), asi como el uso de anglicismos y
neologismos, se relacionan, en cambio, con el género audiovisual de sus videos y su identificaciéon con
una comunidad global y las generaciones jovenes.

En segundo lugar, en cuanto ala PI2 (sCon qué tipo de valores y rasgos de personalidad relacionados
con el género se identifican?2), encontramos que si bien la mayoria de los rasgos fisicos y psicoldgicos
relacionan Dulceida con, mientras que alejan a Yellow Mellow de, la feminidad tradicional, si
comparten valores comunes, que se pueden asociar a la generacion Millennial (Howe y Strauss, 2000)
y/o ala comunidad YouTuber (Scolari y Fraticelli, 2016).

En tercer lugar, en relacién ala PI3 (Qué tipo de discurso articulan en torno al género?2), encontramos
que ambas YouTubers hablan abiertamente sobre cuestiones de género y comparten ideas como la
autoestima y la autoaceptacion. Pero, mientras Dulceida centfra su mensaje en el canon de belleza,
Yellow Mellow habla del género como algo que la personas sienten, al mismo fiempo que sale del
armario como persona no binaria.

Mds en detalle, Dulceida presenta una marca personal atravesada por la normatividad de género en
cada detalle, desde los colores e iconos que imperan en su canal hasta sus rasgos de personalidad,
pasando por su apariencia fisica. Muestra una imagen “hetero-sexy” (Dobson, 2012) y se objetiva
desde una posicion de sujeto y agente. Su orientacion sexual, en este caso, no es garantia de una
representacion de género no estereotipada, sino mds bien de su objetivacién a través de la “pose
|ésbica” (Caballero et al., 2017), que apela a la mirada masculina.

También presenta una personalidad multifacética que combina atributos de la feminidad vy
masculinidad tradicionales, por ejemplo la dulzura por un lado y la dominacién por el ofro (Williams
y Best, 1977). Del mismo modo, disfruta por igual de la moda o de las princesas de Disney, ambas
cercanas a la feminidad tradicional o al posfeminismo (Inglaterra, Descartes y Collier Meek, 2011; Wilde,
2014) y el consumo de alcohol, comUnmente relacionado con la construccién de la masculinidad
hegemodnica (Peralta, 2007). Segun Dobson (2015), este tipo de combinaciéon es tipica de sujetos
posfeministas, que la utilizan para individualizarse y ser Unicas. Ademds, la identificaciéon de Dulceida
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con actitudes infantiles juega un papel en una estrategia mds amplia destinada a infantilizarse a si
misma para resultar atractiva y no amenazadora, lo que también es una caracteristica importante
del posfeminismo (McRobbie, 2008). Como hemos notado, en su video Respefo, el empoderamiento
se logra a través de ideales posfeministas como la eleccion, la libertad y la agencia, lo que es una
caracteristica compartida por cualquier campaia de femvertising (Becker-Herby, 2016; Rogers, 2017).
Si bien este video, insertado dentro del movimiento body positive, contribuye a flexibilizar el canon de
belleza, aun presenta imdgenes idealizadas de feminidad, lo que genera una discrepancia con el
discurso de la YouTuber (Gill y Elias, 2014).

El desplazamiento del ideal de belleza del cuerpo a la mente no solo se manifiesta en la importancia
de la autoestima, sino también en la desaprobacién de la envidia por parte de Dulceida, y en las varias
veces en que ambas YouTubers enfatizan laimportancia de la felicidad y la positividad. Ademds, Yellow
Mellow responde a los comentarios negativos sobre su apariencia fisica con optimismo y buen humor,
estrategia que el feminismo popular ha priorizado como reacciéon al fendmeno de la misoginia popular
(Banet-Weiser, 2018). Este feminismo popular, de la misma manera que el posfeminismo, adopta un
enfoque amable, con el que se identifican estas YouTubers, en oposicion a la “feminista aguafiestas”
(Ahmed, 2010) que caracteriza la segunda ola del feminismo. Las emociones y los valores positivos
no solo fomentan la viralidad (Garcia Jiménez, et al., 2016), sino que también se relacionan con el
neoliberalismo (Ehrenreich, 2010) porque son vendidos engafosamente (también por la industria de la
autoayuda) como el medio adecuado para superar desigualdades sociales (lllouz, 2007). Ciertamente,
tanto Dulceida como Yellow Mellow tratan el género desde el punto de vista de la aceptacion
personal, individualista y emocional, hecho que les impide una mayor reflexiéon y la posibilidad de
la accidn colectiva. Aungue han hablado varias veces a favor del feminismo, ambas adoptan una
especie de versién neoliberal y flexible del mismo, que no contradice su condicidon de influencers en un
contexto donde el activismo y el branding pueden coexistir (Raun, 2018). Como hemos enconfrado en
este estudio, un mensaje “feminista” puede superponerse con la promocién de marcas.

En el contexto del capitalismo tardio, tanto Dulceida como Yellow Mellow entienden la identidad como
algo fluido sobre el que hay que trabajar y hablan de ella en términos psicoldgicos (D1: “No cambiaria
nada porque todos tenemos una evolucién”; YM2: “ninguna relacién es facil, lo bonito es trabajar
(en ella)”). Ambas afirman no preocuparse por las opiniones de ofras personas, pero luego necesitan
comunicar todo lo que les pasa (Dobson, 2012), lo que sugiere una aceptacién implicita de la narrativa
terapéutica (lllouz, 2007) y su colusién con la celebridad y la cultura de la confesion. Yellow Mellow,
mds que Dulceida, adopta las ideas de la individualizacion (Bauman, 2000; Beck y Beck-Gernsheim,
2002), la politica de vida (Giddens, 1991) y el yo emprendedor (Rose, 1990) cuando defiende que
"aprender de uno mismo y descubrirse a uno mismo es un proceso de foda la vida "o dice" ahora me
doy cuenta de que hice algunas cosas mal, pero una crece, una evoluciona, una aprende "(YM3).

Sin embargo, el cuestionamiento de Yellow Mellow sobre el binarismo y la normatividad de género
implica la aceptacion de la teoria queer y sugiere la necesidad de estudiar su penetracion entre la
llamada generacién gender fluid (Marsh, 2016). A diferencia de Dulceida, Yellow Mellow también estd
alineada con el feminismo popular y es subversiva en muchos sentidos. Su identidad como persona no
binaria se realiza en el contexto de YouTube a través de un discurso en torno a ello que toma prestadas
las principales caracteristicas del distintivo género del coming out video (Lovelock, 2019), sugiriendo
que su uso va mds alld de las identidades lésbicas, gays y bisexuales, tal como lo habia concebido
originalmente este autor. Sus principales caracteristicas son, nuevamente, la comprensién del género
desde el punto de vista individualista y de la diversidad, asi como desde la perspectiva emocional y de
aceptacién personal, pero aun asi orientada a ayudar a otros en una situacion similar. Esta identidad
es perfectamente coherente con una imagen de marca neutra construida a través de los recursos
multimodales de su canal, asi como su apariencia fisica (por ejemplo, vestirse de manera que oculte
sus afributos sexuales) y una personalidad que evita cualquier clasificacion en términos de género.

Si bien este estudio no estd exento de limitaciones, especialmente debido a la pequena muestra del
andlisis, demuestra la circulacion e hibridacion de diferentes formas de feminismo en el panorama
medidtico digital (Banet-Weiser, 2018) a fravés del estudio de las influencers como protagonistas de la
cultura popular digital, un espacio de lucha y negociacién de significados con especial impacto entre
los jovenes. Dulceida, por ejemplo, proporciona una representacion claramente posfeminista, al mismo
tiempo que se identifica personalmente con el feminismo, lo que es mds propio del feminismo popular.
Yellow Mellow, por otro lado, integra la teoria queer y, nuevamente, el feminismo popular. La diversidad
de modelos representados por estas dos populares YouTubers, y disponibles para los jovenes, es una
buena noticia, asi como lo es la idea de que las mujeres LGTBQ vy las personas no binarias podrian
haber conquistado el mainstream en YouTube. Sin embargo, la complejidad y la combinacién de
conceptos aparentemente opuestos puede generar cierta confusion. Dado que el feminismo popular
estd en constante proceso de desarrollo y definicidn, serd necesario continuar la linea de investigacion
iniciada en este proyecto para ver cobmo evoluciona y se resuelve esta competencia de feminismos.
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5. Contribuciones especificas de cada autora

Contribuciones Autora

Diseno de investigaciéon Ester Villacampa-Morales

Revision de la literatura Ester Villacampa-Morales y Sue Aran-Ramspott
Recoleccidon de los datos Ester Villacampa-Morales

Andlisis crcitico de los datos e interpretacion Ester Villacampa-Morales y Maddalena Fedele

Revision y aprobacién de las versiones Maddalena Fedele y Sue Aran-Ramspott
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Notas

1. Después del andlisis de campo, Yellow Mellow cambid su nombre de usuario a Melo. Ademds, mediante el andlisis,
se ha podido identificar a Yellow Mellow como persona de género no binario. Mientras que en la versidn en inglés
del artficulo se ha utilizado el pronombre “they” para referirse a Yellow Mellow, siguiendo las recomendaciones del
Merriam-Webster Dictionary, en esta versién se ha mantenido el pronombre femenino, siguiendo las indicaciones de
la Real Academia Espanola.

2. Datos de visualizacion, Mayo 2021: D1, 771,761; YM1, 297,397; D2, 766,636; YM2, 353,658; D3, 3,844,464; YM3, 796,073.
Datos de comentarios, Mayo 2021: D1, 1781; YM1, 1470; D2, 894, YM2, 4026; D3, 8055; YM 8085.
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