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Resumen

Aunque existen abundantes trabajos sobre las
comunidades de fans y, en menor medida,
sobre las microcelebridades, la relacion entre
ambos ha sido solo superficialmente abordada.
Este trabajo persigue, pues, estudiar la
adaptacion del fendmeno fan al entorno online
y las microcelebridades. AuronPlay es uno de
los youtubers mds relevantes del panorama
nacional e infernacional, con 24,5 millones de
suscriptores. Este frabajo parte de un diseno
de investigacion exploratorio-descriptivo de
cardacter cualitativo. Se emplean la entrevista
estructurada en linea —con 44 entrevistas a
fans espanoles de AuronPlay— vy el andlisis del
discurso. Se pretende asi abordar la relevancia
del youtuber en un determinado contfexto
social/comunicacional y las percepciones y el
comportamiento de sus fans como comunidad
de seguidores de una microcelebridad. El
éxito de AuronPlay parece relacionarse con
una comunicacién cercana y constante
con la comunidad mediante plataformas
digitales. Coexisten procesos de identificacion
y proyeccion. Los propios fans son conscientes
de la influencia del youtuber sobre ellos en la
manera de hablar, el consumo de contenidos o
la percepcion de la realidad. La comunidad se
constituye como un apoyo ala microcelebridad
y una expansién de su imaginario. Pese a todo,
la relaciéon entre microcelebridad y comunidad
tiene un cardcter parasocial.
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Abstract

Although there is abundant work on fan
communities and, to a lesser extent, on micro-
celebrities, the relationship between the two
has only been superficially addressed. This
work therefore aims to study the adaptation
of the fandom to the online envionment
and microcelebrities. AuronPlay is one of the
most relevant youtubers on the national and
international scene, with 24.5 million subscribers.
This work is an exploratory-descriptive research of
a qualitative nature. Structured online interviews
(44 interviews were held with Spanish AuronPlay
fans) and discourse analysis are used. The aim
is to address the relevance of the youtuber in
a specific social and communication context
and the perceptions and behaviour of their fans
as a community of followers of a microcelebrity.
The success of AuronPlay seems to be related
fo a close and constant communication with
the community through digital platforms.
Identification and projection processes coexist.
The fans themselves are aware of the influence
the youtuberhas onthemin the way of speaking,
the consumption of content or the perception
of reality. The community is constituted as
a support for the microcelebrity and an
expansion of his imaginary. Despite everything,
the relationship between microcelebrity and
community has a parasocial character.
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1. Intfroduccién

En un nuevo panorama medidtico y cultural donde la fama es algo que se practica (Marwick, 2010;
Marwicky Boyd, 2011; Turner, 2013) y pierde peso la figura del gatekeeper, nacen las microcelebridades
(Senft, 2008; 2012) como personas corrientes que crean nuevas formas de produccién cultural
y estrategias comunicativas online al margen de la industria cuyo elemento clave de éxito son las
comunidades de fans. El youtuber AuronPlay, con la aparicion de la plataforma de YouTube, no solo
crea su propia marca personal mediante la préctica de la microcelebridad, sino que genera una
comunidad de fans mucho mds comprometida y cercana que en el caso de la celebridad tradicional
gracias al nuevo espacio comun de produccién (Turner, 2013). De esta forma, consigue generar una
comunidad de 28 millones de suscriptores en YouTube que trabaja junto al mismo en la marca.

Pese a la gran importancia de la relacion entre microcelebridad y comunidad de fans en el nuevo
panorama cultural, no existen investigaciones que unan ambos elementos a diferencia de los
abundantes trabajos nacionales e internacionales sobre el fendmeno fan (Bajtin, 1981; Becker, 1982;
De Certeau, 1999; Jenkins, 2008, 2009, 2010, 2019; Lévy, 2004; McCormick, 2018; Medeiros y Polivanov,
2019; Riviere, 2009; Thompson, 1998; Zubernis y Larsen, 2012) y, en mucha menor medida, acerca de
la microcelebridad (Abidin, 2015, 2018; Braga, 2010; Caro, 2017; Gamson, 2011; Giles, 2018; Marépo,
Jorge y Tomaz, 2020; Marwick, 2010, 2015, 2019; Marwick y Boyd, 2011; Page, 2012; Senft, 2008, 2012;
Turner, 2013).

Tras la revisiéon bibliogrdfica, no se encuentran trabajos que estudien las comunidades de fans de
las microcelebridades y, concretamente, la comunidad de fans de AuronPlay. Estudios como los de
Busquet (2012) o Jenkins (2009; 2019) acercan al fan al enforno online y sugieren una comunidad de
productores activos. Senft (2008; 2012), Marwick (2010), Page (2012), Mardpo, Jorge y Tomaz (2020),
Marwick y Boyd (2011), Caro (2015; 2017) o Abidin (2018), entre otros, trabajan sobre el concepto
de microcelebridad y a sus seguidores, pero no profundizan sobre la relacién entre ambos. Al no
encontrarse publicaciones académicas concretas sobre el tema, se abre un campo de trabajo alin
no estudiado y que se aborda en el presente estudio. Concretamente, se estudia como se desplaza el
fendmeno fan al entorno online y al de las microcelebridades, y especificamente en el relevante caso
de AuronPlay.

La celebridad es una figura creada y promocionada por profesionales de la industria cultural tradicional
(Abidin, 2018) mediante una estrategia planificada y consciente en aras de conseguir fama y éxito. Sus
fans mantienen un compromiso activo y una fascinacion por el contenido y la marca, pero también
frustracion por la incapacidad de influencia en las decisiones de produccién (Jenkins, 2010) dadas las
capas de limites sociales (Marwick, 2015). En el nuevo panorama cultural participativo con el desarrollo
de internet y los medios sociales, el usuario corriente crea contenido, tiene acceso a técnicas de
comunicacién y a la prdctica de la microcelebridad. La fama es algo que se puede crear frabajando
en ella dado que es una cudlidad no innata (Marwick, 2015; Turner, 2013).

Con este cambio en la cultura popular, se presentan las microcelebridades o personas corrientes —es
decir, que no son celebridades tradicionales— que usan de manera estratégica los medios sociales
para crear confenido y una marca personal y, como consecuencia, obtener reconocimiento en una
determinada audiencia al margen de la industria cultural. Bajo este contexto, los fans tienen capacidad
de actuacién y participan en la creacion del contenido y de la marca gracias a una relacion de
mayor cercania e intfimidad con la misma y a la capacidad de acceso a las mismas herramientas al
fratarse de personas corrientes.

1.1. Las microcelebridades

Bajo la l6gica de la autocomunicacion de masas (Castells, 2009), la visibilidad medidtica (Riviere, 2009)
y los nuevos filtros (Anderson, 2004; 2009), surge el fendmeno de la microcelebridad o micro-celebrity
(Senft, 2008), que crea y gestiona su propia marca personal a través de la prdctica del Do It Yourself
al margen de la industria cultural, pero usando estrategias propias de la misma. Senft la define como
"a new style of online performance that involves people ‘amping up' their popularity over the Web
using technologies like video, blogs and social networking sites” (2008: 25). Marwick aporta matices a
las ideas de Senft, ahadiendo que la microcelebridad es “a way of thinking about the self as a persona
presented to an audience of fans” (2010: 219). Las microcelebridades son encarnadas por personas
comunes que usan de manera estratégica los diferentes medios sociales para crear contenido.
Explica Braga (2010: 43) que termina destacando por su contenido sobre el resto de creadores,
obteniendo gran proyeccién y ganando a su vez legitimidad. Por tanto, se trataria de un individuo
con cierto reconocimiento por el nUmero de contribuciones que realiza, por el grado de seguimiento
o conocimiento de dicho contenido, y por la capacidad de dinamizar el espacio (Gémez, 2013).
Por ello, el prefijo “micro” es afadido al término celebridad para hacer referencia a la fama que se
desarrolla en forno a la microcelebridad en las plataformas de los medios sociales (Braga, 2010; Senft,
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2008) y no por el nUmero de seguidores (Lenhart, Purcell, Smith y Zickuhr, 2010). Asi, la microcelebridad
espera que de dicho trabajo inmaterial se produzca valor simbdlico de tipo social traducido en estatus
y distincién social y, en consecuencia, beneficio econdmico (Hearn, 2008; Marshall, 2010).

Uno de los tipos de microcelebridades con mds impacto en la actualidad son los youtubers, es decir,
personas que crean contenido audiovisual para la plataforma de YouTube —aungue su actuacion en
linea se expanda a ofros espacios como Twitter o Instagram, entre otros—. Explica Jerslev (2016) que
los youtubers se configuran como ejemplos centrales de la préctica de la microcelebridad dada su
repercusién y desarrollo. A dia de hoy YouTube se posiciona como una de las plataformas digitales
mds relevantes del panorama digital que dedica herramientas y recursos para la creacién y desarrollo
de creadores de contenido. De este modo, la figura del youtuber es percibida como fuente de
informacién y aprendizaje de la fama online (Marépo, Jorge y Tomaz, 2020). Senft (2008; 2012) sefala
que nacen como consecuencia del incremento de la banda ancha y la eclosién de numerosas redes
sociales digitales y conformarian una segunda generacién de camgirls —primeras microcelebridades
de internet en la década de los noventa— de la plataforma Live Journal.

La microcelebridad se presentaria, segun Marwick, como el resultado de los constantes cambios en
la cultura de masas. La autora la entiende, pues, como una prdctica social que, con el desarrollo y
éxito del fenédmeno, termina convirtiéndose en una prdctica laboral (Marwick, 2019). Asi, el practicante
de la microcelebridad usa de manera estratégica la intimidad y el frabajo emocional para atraer
seguidores a través de la narracién de lo cotidiano (Caro, 2017). De este modo, crean un personagje
accesible y una marca consumible por su publico (Giles, 2018; Marwick, 2015; 2019). Ahade Giles (2018)
que el youtuber usard como base en la creacién de su marca la autenticidad como herramienta de
creacion de intimidad para atraer a su publico. De este modo, a raiz del surgimiento de la economia
de la atencién (Abidin, 2018) surge la lucha por la misma en plataformas digitales y es por ello por lo
que se muestran como espacios de autopromocién éptimos para el trabajo de la marca personal y la
microcelebridad (Marépo, Jorge y Tomaz, 2020).

Explica Busquet (2012) que los cambios en la cultura de la celebridad comienzan con los iconos del
teatro, seguido del star system en la industria cinematogrdfica americana, la fuga de las estrategias
de la misma a otros sectores como la musica —ddndose idolos mds humanos, como sucedid en el
caso de The Beatles— hasta llegar a la explosion de internet y los medios sociales, con nuevas técnicas
de marketing y comunicacion y la préctica de la microcelebridad. De esta forma, se da el “giro
demdtico” o el giro hacia lo ordinario por el que el fendbmeno de la celebridad no se restringe a las
élites y se desplaza hacia personas ajenas a la industria (Turner, 2013). Es en este punto cuando surge la
“celebrificacién” (Rojek, 2001) que se trata de “a process that spreads across culture, and in so doing
not only reproduces but also produces celebrity and may transform bloggers, YouTube-video performers
and users on social networking sites into celebrities” (Jerslev, 2014: 173). Es Util recordar que el fendmeno
de la celebridad sigue siendo jerdrquico y exclusivo (Turner, 2013) aunque haya sido descentralizado y
democratizado estando al alcance de mds personas —pero no en igualdad de condiciones—.

El proceso de creacién de la microcelebridad, segun Abidin (2015), cuenta con un proceso orgdnico
—estructura difusa o fase previa a la microcelebridad— y un proceso realizado de manera consciente
con técnicas y elementos propios de la industria —estructura sistemdtica—. La estructura difusa es la
fase donde la fama se crea de manera menos organizada y depende de la capacidad de captacién
de la atencién de los usuarios. La estructura sistemdtica seria construida por los medios de creacion
y difusién del contenido —los medios sociales—, las marcas —que pretenden asociar la marca de la
microcelebridad a la misma a fravés de diferentes técnicas y dar visibilidad a su producto o servicio—,
las agencias de comunicacién —que funcionarian como las agencias de talentos en los castings
pero especializadas en medios sociales— y los medios de comunicacion convencionales —que las
introducen en la industria aprovechando la influencia sobre el publico joven que abandona dichos
medios por plataformas como YouTube o Netflix—.

1.2. Los fans en el nuevo panorama cultural

Se entiende al grupo de fans como el conjunto de productores activos dentro del publico medidtico que
conforman una comunidad que aportariqueza alos contenidos de la cultura dominante de la industria
desde los mdrgenes (Busquet, 2012; Jenkins, 2010). Su escaso acceso a la industria del entretenimiento
se ve obstruido por las barreras econdmicas y sociales impuestas a la cultura popular. De Certeau
(1999) los denomina como “piratas de textos” que seleccionan los contenidos que les resultan de
mayor interés para releerlos y dotarlos de una nueva interpretacion, aportando valor a la comunidad,
al propio contenido y a su experiencia social. Fluyen, en este contexto, corrientes de contenidos a
través de diferentes plataformas y tecnologias, los consumidores participan plenamente en la cultura,
y la industria siente la necesidad de cooperar y trabajar con la cultura popular trasladéndose a su
espacio. Explica McCormick (2018) que, con el advenimiento de las plataformas digitales, los fans se
convierten en fuentes de poder capaces de desestabilizar la industria de los medios.
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1.2.1. El grupo de fans como comunidad: estructura y creacién

Se entiende la comunidad de fans como una red de lazos interconectados con una identidad cultural
y social que hace sentir de manera mds intensa el comunalismo (Castells, 2009)" y el sentido de
pertenencia. La cantidad de informacién que el grupo genera es el mayor valor que puede tener.
Segun Lévy (2004), existiian dos niveles de conocimiento: el conocimiento compartido —informacion
conocida por todo el grupo— vy la infeligencia colectiva —conocimiento disponible para cualquier
miembro del grupo—. Un caso ilustrativo de conocimiento compartido en la comunidad de fans es
la “estenografia social” (Boyd y Marwick, 2011), por el que la comunidad expone publicamente un
lenguaje que solo puede ser descifrado por aquellos que conozcan su auténtico significado, ddndose
una mayor integraciéon. A medida que la consciencia colectiva aumenta, se crean de manera
consciente o inconsciente una serie de normas y maneras de interpretar dadas por la convivencia del
grupo y el compartir contenidos (Jenkins, 2010).

Las précticas de los fans anteriores a la llegada de internet en los anos noventa no tendrian gran
incidencia en el plano social y cultural (Busquet, 2012), pero asentarian las bases de las comunidades en
el entorno online. La comunicacién popular en red se conforma, segun Lévy (2004: 171), como el modo
rutinario de funcionar del nuevo sistema medidtico donde el fan encuentra “formas no autorizadas e
imprevistas de relaciéon con los contenidos medidticos” (Jenkins, 2008: 137-139) a través de un post, un
video, un programa de edicidén, un videojuego, una plataforma como YouTube, etc. En este nuevo
panorama, se origina lo que Hills (2002) denomina “el mundo de los fans justo a tiempo”, dada la
mayor velocidad en la comunicacién con la comunidad. Sucede durante o después de consumir un
contenido en los medios sociales para demostrar la conexion, el seguimiento y su posicién como fan
ante la comunidad y, con suerte, ante el emisor del contenido.

En cuanto a la interaccion social en red, existe un nodo centfral que actia como moderador y es
considerado lider de opinién dentro del grupo. Estas personas, segun Larsen y Zubernis (2012: 30-122),
son los Big Name Fans (BNF). Explican que se diferencian dentro de la comunidad por la informacién
que poseen y la capacidad de control de los flujos de informacién, algo que equivale a prestigio,
reputaciéon y poder (Jenkins, 2009). En funcién de la gestion de la red, el contenido que cree y el
conocimiento que posea, podria darse en el mismo la practica de la microcelebridad, ya sea en la red
existente o en una nueva eliminando diferentes nodos en la que los objetivos giren en forno al mismo.

1.2.2. Larelacién de la celebridad y la microcelebridad con los fans

Existe una mayor retroalimentaciéon entre microcelebridad y fan a la hora de comunicarse o crear
contenido e incluso durante la conformacion de la propia microcelebridad (Gamson, 2011). Explican
Medeiros y Polivanov (2019) que la microcelebridad construye unaidentidad que pueda ser presentada
y que sea coherente consigo mismay, a su vez, esta identidad siempre serd construida entre ella y su
publico. Pese a que las celebridades mantienen mayor distancia dada las capas de limites sociales
existentes (Marwick, 2010), el fan espera establecer contacto con las mismas en el entorno online.
Estas relaciones serian parasociales, es decir, se crea una falsa intimidad entre ellos dado que no existe
dicha relacion (Horton y Wohl, 1956). Segun Caro (2015), en los medios masivos fradicionales la nocién
de relacion parasocial radicaba en la incapacidad técnica del medio de posibilitar una interaccion
reciproca entre ambas partes. Sin embargo, en las redes sociales digitales si se permite tal interaccion
entre celebridad y fan a través de me gusta, tuits o comentarios, entre otros, propicidndose nuevas
formas parasociales. Senala la autora que la comunicacion existente en las relaciones parasociales
es asimétrica, es decir, se crea un simulacro comunicativo. Ello se consigue mediante un lenguaje
cercano y unos gestos, enfonacion y orientacion que simulan las caracteristicas de la comunicacion
cara a cara (Hartmann, 2008; Hartmann y Goldhoorn, 2011; Horton y Wohl, 1956; Martin-Barbero, 2010).

Destaca Abidin (2015) que las microcelebridades son percibidas como lideres de pensamientos
o personas influyentes en personas entre 13 y 35 anos cuyo factor clave de atfraccion es su estilo
de vida. Crean contenido que refleja aspectos de sus vidas dando a conocer parte de su dmbito
privado mediante personajes creados y confrolados. De esta forma, se genera en dicha audiencia
la sensacion de conocer a la microcelebridad y ello conlleva a una mayor conexion. Ademds, que
el fan conecte de una manera diferente con la microcelebridad se debe en parte a los procesos de
identificacion y proyeccién. Macé (1997) expone tales procesos a través de programas de television.
En los “programas escaparate” —como Saber y Ganar—, los concursantes son personas diferentes al
publico ya que poseen conocimientos que el publico no disfruta. Este concursante serd admirado por
tal conocimiento, por lo que el espectador no se sentird identificado con el mismo al no representarlo.
El receptor proyecta sus deseos, prejuicios, actitudes, etc., compartiendo de esta manera el paso por
el programa del concursante. Sin embargo, en los “programas espejo” —como Gran Hermano— si
existfente gran semejanza entre el concursante y el espectador. Este se ve reflejado en el concursante
como si se tratara de un espejo. Declara Macé que el espectador encuentra caracteristicas similares
de su personalidad en las del concursante. Este proceso se convierte, taly como senala el autor, en una
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via de integracion para el espectador. Estos mismos procesos ocurren en el caso de la microcelebridad
y el fan. Este se siente identificado con la microcelebridad al encontrar rasgos similares a si mismo
en la figura, por lo que se da una conexién directa entre ambas partes. Por otro lado, puede que el
fan sienta admiracién por los conocimientos de la microcelebridad, por la situaciéon que vive, etc. En
cualquier caso, el mecanismo mds comuin enfre microcelebridad y fan es el proceso de identificacion,
ya que ambos son personas corrientes y, ademds, el fan suele conectar con el mismo por percibirlo
como alguien similar e incluso parecer un miembro mds de su circulo primario.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo general planteado en la investigacién es analizar la adaptacion del fendmeno fan al
dmbito de las microcelebridades propias del entorno online a través del caso del youtuber AuronPlay.
Este se desglosa en dos especificos para fratar con una mayor profundidad determinados aspectos en
relacién con el caso de AuronPlay: (1) Abordar la relevancia del youtuber AuronPlay en un determinado
contexto social, comunicacional y digital. (2) Examinar las percepciones y el comportamiento de los
fans de AuronPlay como comunidad de seguidores de una microcelebridad.

En cuanto al primer objetivo especifico, se pretende analizar los rasgos y particularidades de la marca
AuronPlay y su relaciéon con la construccién de su comunidad de fans, entendiendo que puede
representar un modelo de comportamiento con capacidad de influencia. En relacién con el segundo
objetivo, se analizardn las percepciones y el comportamiento de la comunidad a tfravés del estudio
de su actividad como grupo de fans, la tendencia a formar parte de otros grupos de fans, la relacion
que mantienen con el youtuber, la realizacion o no de quedadas o eventos, el significado que asignan
a la marca AuronPlay, etc. Todo ello nos permitird abordar el objetivo general, que arrojard luz sobre
el fendmeno fan en internet y en relacién con las microcelebridades, objeto de estudio que, como se
ha visto, solo ha sido abordado superficialmente en la literatura existente. De este modo, se selecciona
a AuronPlay ya que se posiciona como uno de los youtubers espanoles de mayor relevancia en el
panorama nacional e internacional en cuanto a la conexiéon con su publico y por la atencién que
despierta hacia su marca. Desde sus inicios en plataformas digitales en 2006 consigue reunir 28 millones
de suscriptores en YouTube, 15,4 en Instagram y 8,5 en Twitch, entre otras. De este modo, AuronPlay
representa un importante caso de microcelebridad de éxito que gestiona por si misma su carrera
profesional y que consigue generar una gran comunidad de fans de calidad desde el ano 2006,
pudiéndose obtener resultados muy provechosos y de interés dado su largo recorrido en plataformas
digitales y en la gestién de marca.

En cuanto a la metodologia, esta investigaciéon tiene un diseno exploratorio-descriptivo de cardcter
cualitativo. Se emplean la entrevista estructurada en linea y el andlisis del discurso. Aunque AuronPlay
cuenta con seguidores en todo el mundo, especialmente en paises hispanohablantes, el estudio se
centra el dmbito nacional espanol, méxime teniendo en cuenta que la microcelebridad en cuestion
es espanola, que sus contenidos suelen hacer referencia a aspectos diversos del panorama nacional,
y que la mayoria de su comunidad de fans es espanola.

En relacion con las entrevistas estructuradas en linea, se ha recurrido a esta técnica de cardcter
cualitativo para adquirir un conocimiento profundo respecto a la comunidad de fans de AuronPlay.
Asi, se ha enfrevistado a 44 personas seleccionadas de toda la comunidad de fans de AuronPlay. Para
la seleccion, se emplearon varios criterios. Debian ser, pues, personas entre 13 y 25 anos, residentes
en Espana, y fans de AuronPlay y/o miembros de alguna de sus comunidades de fans, es decir,
que traspasaran la frontera de mero seguidor. Son, asimismo, personas nativas de internet, activas
en diferentes redes sociales digitales, que realizan un seguimiento de la actividad y el contenido de
AuronPlay y forman parte de la cultura de YouTube, ya sea creando contenidos o consumiéndolos
con frecuencia. Se selecciona dicha franja etaria ya que el target de este tipo de youtubers —EI
Rubius, YellowMellow, AuronPlay, Mangel, etc.— ronda entre los 12 y los 25 anos (Collera, 2015). El
propio AuronPlay senala en una entrevista que su farget se ubica entre los 13 y los 24 anos (Apple Tree
Communications, 2015) —aungue en uno de sus shows en Mdlaga declaraba que su core target se
encontraba enfre los 17 y los 24—.

Se ha perseguido que, entre los entrevistados, hubiera tanto fans que forman parte de comunidades
especificas sobre el youtuber en diversas plataformas como fans que no formaban parte de ellas.
Existe una distribucion equilibrada en cuanto al sexo y representaciéon de rangos de edades, y los
entfrevistados pertenecen a 12 de las comunidades autbnomas espanolas. Entre los entrevistados
se encuentran dos youtubers, un fotoperiodista, una publicista, y estudiantes de distintos niveles
formativos. Excluyendo a uno de los youtubers y los propietarios de tres cuentas de clubes de fans
en Instagram, estas personas mantienen unos indices de popularidad corrientes en sus redes sociales
digitales, teniendo entre 100 y 500 seguidores de media. Para localizarlos se realizé una busqueda
diaria en los diferentes contenidos subidos por AuronPlay: personas que comentaran en sus fotos y
videos repetidamente, que respondieran a tuits, que crearan contenido asociado con el youtuber, etc.
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En definitiva, la seleccidn de los entrevistados ha seguido un criterio intencional que ha velado por
unas determinadas caracteristicas comunes que se consideraban apropiadas para el estudio por los
motivos antes indicados —pertenencia a un intervalo de edad, residencia en Espana, seguimiento
de AuronPlay, participacién activa en los contenidos del youtuber, etc.— y otras con mayor
heterogeneidad —comunidad autdénoma, sexo, edad, pertenencia o no a clubes de fans, etc.—. Esta
seleccion dio inicialmente lugar a un corpus de 50 entrevistados, de las cuales 44 fueron vdlidas —el
resto tuvieron problemas técnicos, respondieron de forma errénea la entrevista, o revelaron datos que
incumplian alguno de los criterios antes expuestos, como la residencia en Espana—.

La bateria de preguntas se componia de siete preguntas agrupadas en cuatro bloques: a) el significado
de la marca AuronPlay para el fan y los significados y valores con los que la asocian; b) la relaciéon de
la comunidad de fans con el youtuber; c) la actividad de los fans en el contexto de la comunidad de
seguidores de AuronPlay; y d) la capacidad de influencia del youtuber sobre sus fans.

De cara ala entrevista, se contactd con los fans a través de Twitter, Instagram, Facebook y YouTube. Se
emplearon estas vias de contacto poco convencionales al tratarse de un publico joven con un fuerte
uso de las redes sociales —mucho mayor que del correo electrénico— y por la facilidad de acceso.
Las entrevistas se realizaron entre los dias 5y 15 de mayo de 2019. Las preguntas fueron respondidas
en bloques de texto libre a través de la herramienta Google Forms. En todo momento se garantizé el
anonimato de los entrevistados con el fin de conseguir confianza a la hora de expresar sus opiniones.

En relacién con el andlisis del discurso, se ha empleado esta técnica cualitativa a través de la observacion
e interpretacion por parte del investigador de los contenidos generados por AuronPlay. El cardcter
cudlitativo e interpretativo de esta técnica estd, por tanto, mds orientado a una comprensidon profunda
del objeto de estudio que a elevar sus conclusiones a ley universal. En particular, se ha prestado atencién
a las estrategias presentes en el discurso de AuronPlay especialmente en la creacion de sus contenidos y
en las interacciones con el publico, para contextualizar la informacién obtenida a través de las entrevistas.

3. Resultados

Para dar respuesta al primer objetivo especifico, se analiza la marca AuronPlay, la percepcién que la
comunidad de fans tiene sobre ella y la capacidad de influencia que la microcelebridad tiene sobre
la misma. Para responder al objetivo general y al segundo objetivo especifico, se investiga sobre la
relacion que existe entre AuronPlay y su comunidad de fans. Asimismo, en el apartado de resultados se
expondrdn los datos obtenidos y una explicaciéon que se complementa y se frabaja en mayor medida
en el apartado de discusién. De este modo, la exposicidén de los datos se organiza en funcién de los
bloques de preguntas planteados a los entrevistados, por lo que, tras una aproximacion al caso de
AuronPlay como marca personal, se prestard atencion a la percepcion de AuronPlay por parte de sus
fans, su capacidad de influencia, la estructura y el funcionamiento de su comunidad, y la relacion del
youtuber con esta.

3.1. AuronPlay como caso de marca personal

AuronPlay basa su actividad en la busqueda de contenidos en internet —imdgenes, videos, webs,
acontecimientos, efc.— transformdndolos y otorgdndoles un significado totalmente diferente a
través de un andlisis humoristico. Su trabajo central se complementa con plataformas como Twitter,
Instagram, o Twitch. Es la propia microcelebridad quien graba sus videos con una webcam y usa un
simple programa de edicion para montarlos, porlo que no lleva a cabo un gran trabajo de produccion.
Ademds, gestiona él mismo todo el contenido creado y la comunicacién en medios sociales, a
diferencia de lo habitual en las celebridades. El lugar de grabacion no es ningun platd acondicionado,
sino que dedica una habitacién en su propia casa para ello. Unicamente necesita un escritorio y una
silla a la hora de grabar, por lo que la estética que encuadra la accidon es bastante pobre. Cuenta
Unicamente con un plano medio del youtuber sentado mientras habla a la cdmara. La habitacién se
encuentra decorada con regalos de los fans o luces que definen la estética de la marca AuronPlay.
El hecho de que la estética no sea llamativa transfiere centralidad al rasgo mds fuerte de su marca:
el lenguaje empleado. Este se basa en el juego de expresar ideas con eufemismos divertidos o en el
uso de coletillas y frases hechas con poco sentido que calan en la mente del espectador. Otfro de los
rasgos mds caracteristicos de la marca AuronPlay es la frase que usa a modo de infroducciéon de los
videos —"jHey! sPero qué pasa chavales? 3Todo bien? gTodo correcto? Y yo que me alegro"— o el
jingle usado al finalizar cada video.

Con anterioridad, realizé giras por teatros de toda Espaia con un espectdculo de stand-up comedy
donde frasladaba la sensacién del video al plano fisico. Los fans tenian la oportunidad de hablar de
manera individual y grupal con él. Los shows funcionaban como una extension de la marca por la que
rompia la barrera comunicativa del mundo online y conectaba cara a cara. Decidid terminar con este
formato dado que la calidad del contenido de su plataforma cenfral se vio afectada.
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3.2. La percepcion de la marca AuronPlay en su comunidad de fans

De la creacion de esta marca y la conexidon con el publico, surge el fendbmeno fan de AuronPlay. De
las respuestas a la pregunta “sQué significa para ti AuronPlay2” —con la que se buscaba averiguar si
la marca realmente conectaba con el publico y cudl era la percepciéon que se tenia de la misma—, se
observa que la marca se asocia a la diversion, el entretenimiento y el humor —la mayoria la describieron
como “muchasrisas”, “entretenimiento”, “diversion”, “ocio”, “momentosinolvidables”, “alegria”, etc.—.
Para otfros entrevistados, AuronPlay supone incluso una via de escape ante los problemas diarios, hace
que se sienfan como en otro mundo y funciona como una terapia para afrontar las adversidades. Un
fan sefala que “hace que mucha gente se mantenga en pie gracias a él [...], cuando veo sus videos
es como si me transportara a un mundo donde solo me rio y me lo paso bien” (E-12); e incluso otro lo
describe como una persona mdgica por ello (E-7). En uno de sus videos, el propio AuronPlay relata que
una persona le escribid explicéndole que un amigo de su hijo sobrellevaba una grave enfermedad
gracias a sus videos (AuronPlay, 2016). Ofro de los enfrevistados afirma que consigue “ver la realidad
desde ofro punto de vista, ya que suele coger videos que para una persona normal no tienen gracia
pero que al comentarlos les da un giro completo” (E-26).

Cabe destacar que 19 respuestas asocian a AuronPlay con un idolo, un héroe, un salvador o un todo,
pero siempre con una dimensién mds humana y cercana, entendiéndolo a la vez como una persona
corriente. Dos de los entfrevistados responden que “lo és todo” (E-9)? y que “AuronPlay para mi es un
idolo mds, la verdad, significa mucho” (E-13). Dicha condicién de idolo se da, por un lado, mediante
un proceso de identificacién del fan con AuronPlay. Ademds, anade que “es alguien muy parecido
a mi y coincidimos en muchas cosas, hasta la ropa que usamos es la misma muchas veces. Gestos,
sus ideas [...] Es bdsicamente como todos nosotros. Por eso me gusta” (E-35). Por otro lado, se puede
observar en el mismo entrevistado el proceso de proyecciéon cuando afirma que “ojald llegara alo que
él ha conseguido” (E-35).

3.3. La influencia de AuronPlay en el fan

Los rasgos que caracterizan y diferencian a la comunidad de AuronPlay vienen dados por las propias
caracteristicas del youtuber, aunque no son impuestas por la microcelebridad sino que se crean bajo
el consenso de esta y la comunidad. En este sentido, 39 de los entrevistados declararon que existia una
gran influencia en ellos.

El primer factor de influencia fue la manera de hablar de la microcelebridad, que resulta uno de los
puntos mds fuertes de la marca. En 27 de las respuestas se especifica que la forma de expresarse
influye en la manera de hablar del fan. El lenguaje se basa en el uso de frases ingeniosas empleadas
por el youtuber o expresiones que han gustado a la microcelebridad y, por tanto, han sido usados por
este y por la comunidad. Declaran los fans que las usan porque son divertidas y porque son también
empleadas en su entorno (E-38; E-11; E-10) 8. Incluso un entrevistado sefala que “A parte de los términos
que se proponen, fambién incluyo gestos, sonidos, etc. Su forma de ser tiene tanta carisma y fuerza
que termina impregndndote” (E-15). Se observa, pues, la profundidad del fendmeno al afectar a la
cinésica, como senalan también otros entfrevistados (E-5; E-35; E-36).

Otro factor fue la percepcion de la realidad. Asi, sus fans senalan que “cuando ves un video de
AuronPlay, automdticamente terminas pensando como él" (E-15); que en muchos aspectos piensan
como él (E-2; E-5) pero manteniendo su propio criterio (E-6; E-16; E-28). Un enfrevistado manifiesta que
“en cuanto termino de ver uno de sus videos, pienso exactamente igual que éI" (E-28). Se observa de
nuevo la filosofia de la marca AuronPlay, es decir, observar y fransformar la realidad desde el humor de
modo que el significado de la misma se termine por reconfigurar.

El tercer factor sefalado fue la influencia sobre el consumo de contenidos del fan. Se da en su mayoria
en la visualizacién de videos de YouTube, videojuegos o series, tal y como sefala la comunidad. Explica
un fan que “mi consumo de contenidos ha cambiado por él. Por ejemplo, consumo videos en YouTube
que antes de conocerlo era imposible (Wismichu, Tiparraco, Mister Jé&gger, etc)” (E-15). Y ofro de ellos
apunta: *he comenzado a ver Juego de Tronos y Narcos porque él los recomendd, ademds de otros
youtubers” (E-28). Estas series son contenidos que la microcelebridad consume y recomienda, Asi, en
su habitacién cuenta con varios pdsteres de estas series o peliculas, en sus platafornas digitales realiza
continuos spoilers, comenta qué le parecen los videojuegos que consume e incluso juega a videojuegos
en directo a través de Twitch—. Por otro lado, se observa cémo el fan consume el contenido de otros
youtubers con los que se vincula la microcelebridad, ddndose un intercambio de suscriptores y fans.
Por Ultimo, dos de los fans sefalan como afecta en su forma de vestir o adquirir productos al sefalar:
“coincidimos en muchas cosas, hasta la ropa que usamos es la misma muchas veces” (E-35) o que
muchas veces “compras cosas que él tiene, su ropa...” (E-12).

137



3.4. Estructura y funcionamiento del fendmeno fan de la microcelebridad

El fendmeno fan que se genera en torno a AuronPlay tiene una principal y clara divisidon. Por un lado,
personas que son fans y pertenecen a un club o comunidad especifica sobre el youtuber a través
de alguna red social o similar; y, por otro, personas que son fans pero no pertenecen a un club o
comunidad especifica debido a diversas cuestiones. En aras de conseguir variedad en las respuestas
se preguntd a fans de ambos grupos. De los 44 entrevistados, 24 personas no pertenecian a ningun club
de fans, mientras que 20 de ellas si.

Los clubes o comunidades especificas se asientan mayoritariamente en la red social digital Instagram.
Ademds, uno de ellos afirmd pertenecer a un club en Facebook (E-5) y otro en Tumbilr y Twitter (E-12). Sin
embargo, 8 de 17 entrevistados senalaron pertenecer a clubes de fans en WhatsApp, e incluso algunos
a varios grupos diferentes. De este modo, las comunidades en estos espacios ayudarian a los propios
fans a ampliar la red de seguidores del youtuber y a compartir todo tipo de informacién (E-12) a través
de “fotos, noticias y cosas” (E-6) sobre el mismo. Por tanto, estas comunidades supondrian un punto de
contacto con el youtuber. Varios de los entrevistados (E-2; E-31; E-7) son los creadores de las diferentes
comunidades y manifiestan que estas han sido creadas, por un lado, para compartir informaciéon sobre
AuronPlay y, por otfro, para que se valore y recompense el frabajo. Insiste un enfrevistado en que su
cuenta fue la primera en Instagram (E-7) y explica otro de ellos que su cuenta es la de referencia en
la plataforma (E-31).

El grupo de fans no vinculado a ninguna comunidad de AuronPlay no siente con menor intensidad la
pasion por la microcelebridad por ello. En varios casos, las respuestas de dichas personas fueron de
mayor intensidad. El ejemplo mds significativo es el siguiente:

AuronPlay es una de las cosas que mds me emociona actualmente. [...] me ha hecho pasar
momentos inolvidables. Me siento ansiosa esperando a que suba video y cuando lo sube
se produce en mi una gran alegria. En definitiva, es uno de los mayores descubrimientos de
marcas que he hecho en mi vida y espero que contine con su actividad durante muchisimo
tiempo porque realmente mi vida ha cambiado [...]. Es una de las cosas mds importantes
para mi (E-15).

Estas personas —mds de la mitad de los entrevistados— demuestran que el contenido que emite el
youtuber —nodo cenftral de la red y propulsor de gran parfe del confenido— es suficiente para poder
participar en la dindmica de la comunidad en igualdad de condiciones. El entrevistado 3 incluso
desconocia totalmente estas comunidades y, sin embargo, era un fan muy activo en relacion con el
youtuber. Por otro lado, en cuanto a los eventos o quedadas, solo dos personas afirman participar en
ellas (E-12 y E-36) y ofra senala no poder asistir por residir lejos del lugar de celebracién —normalmente
Barcelona— (E-43). Los eventosy quedadas no serian, por tanto, una herramienta clave de participacion
en el universo de AuronPlay, sino mds bien un complementol.

En cuanto a la pertenencia a comunidades de fans no vinculadas a la microcelebridad, veintisiete
pertenecen a otras comunidades. Veinte de ellos pertenecen a clubes de fans de otros youtubers,
siendo los mds nombrados Wismichu —precisamente uno de los youtubers que mds han colaborado
con AuronPlay— y El Rubius. Nueve entrevistados pertenecen a clubes de grupos de musica o artistas
como The Beatles, Pablo Albordn o John Newman; dos a clubes de futbol; y uno a clubes de fans de
actores. Dado que ningun entrevistado coincide en un artista o grupo de musica, se deduce que
AuronPlay no influiria en exceso en este factor pese a que sea el segundo grupo mds nombrado.

Por otro lado, el hecho de que haya personas que no pertenezcan a los clubes de fans de AuronPlay
y si a otros puede ser debido al gran trabajo del youtuber en cuanto a la gestion de los flujos de
informacion y la constante creacién de contenidos. Cabe destacar que los miembros de los clubes de
AuronPlay pertenecen habitualmente a la franja mds joven de su target—entre los 13 y los 18 anos—,
por lo que es légico que la franja de mayor edad no se sienta atraida por el tipo de contenido creado
en estos clubes y queden satisfechos con lo publicado por la propia microcelebridad u otros usuarios
de manera puntual.

3.5. Larelacién de la microcelebridad con la comunidad de fans

Ante la pregunta de si los fans habian intentado contactar con AuronPlay y qué ocurrid, se observa
que la mayoria traté de hacerlo —30 personas—. Los fans que no lo hicieron fue porque no suelen
“contactar con ningun “famoso” (E-43) por diferentes cuestiones o porque creen que no funcionaria (E-
19) dada la saturacion de los canales de comunicacion del youtuber. Respecto al grupo de personas
que lo intfentaron, se observa que la tfendencia habitual es la de dirigirse al mismo empleando Twitter
y, en mucha menor medida, Instagram y YouTube, dédndose el caso de fans que contactaron con él
por diferentes canales a la vez (E-15; E-5) o que llegaron a hablar cara a cara con él (E-11). Twitter
—10,3 millones de seguidores— seria el canal online mds solicitado para el contacto diario con los fans
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a través de comunicados de Ultima hora y novedades, exposicidon de su vida diaria, la relaciéon con
otfras microcelebridades, celebridades u otfros o la puesta en prdéctica del lenguaje establecido en la
comunidad, entre otros. Un entrevistado declara que “por Twitter si que se puede contactar con él, la
verdad que estd muy bien, siempre es muy atento con sus fans” (E-2). El formato para dicho contacto
seria la mencién con un tuit o la respuesta a un tuit que AuronPlay publica. De ello se esperarian
tfres supuestos por parte del youtuber: que conteste al tuit del fan —supuesto de mayor relevancia—,
lo retuitee o le dé un like. Los 12 entrevistados que usaron Twitter como canal de comunicacion
con AuronPlay consiguieron su respuesta excepto uno de ellos, siendo el like y el retuit las opciones
mencionadas.

Instagram seria la segunda red social digital —15,4 millones de seguidores— con mayor actividad por
parte del youtuber. La tendencia en Instagram es mostrar fotografias y videos con una apariencia
atractivay trabajada al ser el espacio mds consumido para la creaciéon de un “yo" mdsidealizado y una
fachada mds elaborada, en el sentido indicado por Goffman (2006). Ademds, las stories en Instagram
permiten hacer pequenos clips efimeros, inmediatos y poco elaborados, con una duracién de 24 horas
—aunqgue se pueden guardar en carpetas en el perfi—, con los que el youtuber complementa su
comunicacion diaria con el fan. Aungue en Instagram posea mds seguidores, Twitter se muestra como
un espacio con mayor facilidad para recibir una respuesta de la microcelebridad a diferencia de
Instagram. Se observa, en este sentido, cémo AuronPlay no suele contestar a comentarios ni a mensajes
privados por este canal pero si por Twitter porque es un espacio menos saturado y mds orientado al
debate publico que Instagram. Pese a que la opcidn del mensaje directo esla mds compleja dadas las
posibilidades de una configuracién restrictiva por parte del youtuber, un entrevistado afirma: “contacté
con él por direct de Instagram. Hablamos y tal. Me dijo que mi cuenta de AuronPlays estd genial y que
un dia de estos me seguiria” (E-31).

Se observa un interés por parte de AuronPlay de responder a los mensajes que llegan de sus fans,
dadas las lineas de comunicacion que les ofrece. No obstante, de los entrevistados que contactaron
con él, exactamente la mitad obtuvo respuesta y la otra mitad no lo consiguid. Aun asi, estos mismos
resaltan que “tendrd mil sugerencias cada hora” (E-27) o que “tiene muchas noftificaciones y seria
como enconfrar una aguja en un pajar” (E-16). No en vano, los millones de seguidores que AuronPlay
tiene en todas sus redes sociales digitales y la intensa interaccion que los caracteriza dificultan que
pudiera responder a fodos los mensajes.

4. Discusién

Se observa cémo AuronPlay crea una marca definida con rasgos propios que la diferencian de otras
presentes en la plataforma de YouTube. Los valores que rodean a AuronPlay son el humor, la cercania o
la sencillez, rasgos que potencian la conexidn son su publico. Asimismo, el lenguaje coloquial y cercano
que emplea hace sentir al espectador mayor intimidad con el youtuber como si fuese un amigo mds
de su circulo y disfrutara un rato con la microcelebridad. Ademds, esta cercania y naturalidad fue
llevada al plano fisico con los shows durante un tiempo, rompiendo la barrera comunicativa del mundo
online y conectando cara a cara.

Por otro lado, el trabajo de AuronPlay es entendido por sus fans como una especie de estado mental
con el que observar la realidad desde la dptica de la sencillez o el humor. Segun la opinidon de un
entrevistado, consigue “ver la realidad desde otro punto de vista, ya que suele coger videos que para
una persona normal no tienen gracia pero que al comentarlos les da un giro completo” (E-26). Ademds,
es visto por sus fans como un idolo mds humano. Este fendmeno se produce a fravés del proceso de
identificacion. El fan observa en el youtuber ciertos rasgos similares a los propios —gustos, puntos de
vista o formas de ser y actuar—. En consecuencia, el fan siente que la microcelebridad es igual que
él mismo y que incluso podria ser un amigo mds de su circulo primario. El entrevistado 35 sefiala que
tuvo la oportunidad de hablar con él y recibid un trato de igual a igual cuando asistid a unos de
sus shows. Sin embargo, también se observa el proceso de proyeccidon ya que la microcelebridad es
admirada por lo que hace y los fans aspiran a ser como el mismo. El enfrevistado 35 afirma que admira
a AuronPlay por conseguir algo que le parece fascinante, es decir, por ver en él algo que el propio fan
querria ser o tener. La microcelebridad se posiciona de esta manera como una fuente de inspiracién o
referencia, como explican varios de los enfrevistados.

Se observa coémo AuronPlay influencia a sus fans mayoritariamente con su lenguaje, ddndose una
forma de hablar propia del grupo. De este modo, crean un lenguaije expuesto pUblicamente que solo
los fans y la microcelebridad son capaces de descifrar, promoviéndose la infegracion social del grupo.
En segundo lugar, se observa gran influencia en la percepcién de la realidad. El fan tiende a pensar
de la misma forma que AuronPlay dada la capacidad de conexién que posee —se presenta como
una figura similar a la comunidad con capacidad de expresion y persuasibn—, siempre haciendo
referencia al contenido del video y no a sus ideas, valores y pensamiento. Se muestra de nuevo la
filosofia de la marca AuronPlay, es decir, observar y transformar la realidad desde el humor de modo
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que el significado de la misma se termine por reconfigurar. En tercer lugar, se observa cémo influye
en el consumo de contenidos. ActUa como prescriptor de contenidos de manera indirecta ya que
simplemente expresa sus intereses e ideas en sus espacios digitales. De este modo, se posiciona como
lider de opinidn dentro de una gran red de contactos. El fan termina por amar aquello que AuronPlay
ama y con lo que se relaciona en aras de abordar cada espacio del universo de marca. Por tanto, no
es extraino observar cémo los fans de AuronPlay consumen el contenido de otros youtubers vinculados
a la microcelebridad, ddndose un intercambio de suscriptores y fans.

En cuanto a la estructura y funcionamiento de la comunidad de fans, se observa una clara division
entre personas pertenecientes a comunidades especificas sobre AuronPlay y los que no. Es interesante
observar cémo gracias a la gran cantidad de contenidos que la microcelebridad genera no es
necesario formar parte de una comunidad especifica. Por tanto, estos clubes se posicionan como
complementos y apoyos que expanden el universo de marca a fravés del andlisis y la difusion del
contenido. Por tanto, no son necesarios para disfrutar del fendmeno AuronPlay. Cabe destacar que
los clubes estdn formados por la franja mds joven de su target —entre los 13 y los 18 aflos— vy ello da
lugar a que la parte mds adulta de su publico no se sienta atraida por dicho contenido. Sin embargo,
es llamativo el hecho de que se creen grupos de fans en la aplicacién de mensajeria instantdnea
WhatsApp. El usuario encuentra un espacio digital de mayor privacidad que no se encuentra en el
plano publico de otras plataformas. Se observa coémo el youtuber se adentra en el espacio digital de
mayor privacidad del usuario como una persona mds de su vida diaria rompiendo la frontera de las
plataformas digitales. Esto podria deberse a la mayor relacién de cercania que existe enfre ambos y la
consideracién de aquel como una persona corriente o un amigo mds del grupo primario, es decir, ala
identificacion que sus fans sienten con el youtuber.

De este modo, gracias a estas comunidades los fans ayudan a ampliarla red de seguidores del youtuber
y a compartir todo tipo de informacién (E-12) a través de “fotos, noticias y cosas” (E-6), fomentando la
inteligencia colectiva del grupo (Lévy, 2004).Igualmente, se espera que la microcelebridad recompense
el trabajo de los fans con un me gusta, comentario, siguiendo la cuenta o ddndole visibilidad, dotando
de mayor valor su relacién con la microcelebridad. Se deja entrever en las respuestas de los dueios de
cuentas de fans (E-7; E-31) el hecho de que saber o poseer algo antes que el resto de la comunidad
hace sentir superioridad al fan (Jenkins, 2009, 2019; Lévy, 2004).

Respecto a la pertenencia a otfras comunidades diferentes a la de la microcelebridad, es interesante
observar cémo suelen pertenecer a comunidades de otros youtubers relacionados. Existe una
tendencia hacia la cultura youtuber ya que son considerados como idolos o modelos a seguir. Ello se
ve incrementado con el intercambio de suscriptores motivado por el abordaje de todo aquello que
rodea al youtuber. Por tanto, dado que ningun enfrevistado coincide en un artista o grupo de musica,
se deduce que AuronPlay no influiria en exceso en este factor pese a que sea el segundo grupo mds
nombrado.

Los fans se comunican y reciben respuesta principalmente a fravés de Twitter e Instagram, generdndose
interaccién y cercania. Aun asi, dicha relacion es totalmente parasocial ya que no se produce una
relacion realmente social. AuronPlay es el nodo central de una red de contactos en la que genera
contenidos y ello da lugar al sentimiento de copresencia en el fan. En este sentido, no existe simetria
ni conocimiento mutuo en el proceso comunicativo entre fans y youtuber. Este juega en los medios
sociales a representar partes de su vida privada y diaria generédndose en el fan la sensacion de
infimidad con el mismo y de participar en su vida como si fuese un amigo. Este efecto es conseguido
gracias a ciertas técnicas como es la creacién del personaje AuronPlay, construido a partir de las
caracteristicas de la persona que lo interpreta, Raul Alvarez, pero llevadas al extremo. Ello Unicamente
es senalado por el entrevistado 33 al afirmar que AuronPlay es "un personaje muy gracioso, con
un humor un poco pesado, pero para mi el mejor youtuber”. Este personaje mira a la cdmara y se
dirige a un gran publico de manera natural y con un estilo cercano, una expresion y unos gestos que
el fan conoce. De esta forma, los fans tienen la sensacién de tener una conversacion cara a cara
con él. Sin embargo, la parasocialidad en el caso de AuronPlay se suaviza, ya que el youtuber se
esfuerza por conocer a sus fans interactuando con los mismos a través de las diferentes plataformas
ya sea mediante un like, un retuit, la publicacién de contenido del fan en los propios, la organizacién
de eventos como firmas de libros donde entablar contacto cara a cara, los shows realizados, etc.
Ademds, las relaciones parasociales no se dan Unicamente con celebridades y microcelebridades,
sino con personas que fienen el mismo estatus social que cualquier persona corriente —dos usuarios
que comienzan a mandarse mensajes, pero no se han visto jamds, por ejemplo—. De cualquier
manera, aungue en el caso de la microcelebridad haya mayor simetria y horizontalidad que en el de
la celebridad tradicional, y aquella se esfuerce por mostrar partes de su vida privada de una manera
mds natural y real, las relaciones seguirdn siendo parasociales.
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5. Contribucién especifica de cada persona autora

Contribuciones Responsables

Concepcidn y disefio del frabajo Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz
BUsqueda documental Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz
Recogida de datos Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz
Andlisis e interpretacion critica de datos Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz
Revisién y aprobacién de versiones Lourdes Gallardo-Hurtado y David Selva-Ruiz

6. Conclusiones

Es un hecho que el fendmeno fan se traslada de los medios tradicionales al espacio online y da lugar a
diferentes cambios. Por un lado, se observa a través del caso de AuronPlay que las marcas personales
desarrolladas bajo la préctica de la microcelebridad consiguen mostrarse mds naturales y cercanas
que las celebridades tradicionales debido a las diferentes capas sociales existentes. AuronPlay crea
suU propio personaje basado en el humor, la cercania y un contenido nada artificioso que consigue
conectar con su publico y crear lazos de unidon de mayor calidad, algo impensable en el universo de
la celebridad. El presentarse de una manera tan natural y cercana, ademds de frabajar al margen
de la industria cultural, da lugar a una mayor conexion e influencia en su comunidad de fans —
principalmente en su manera de hablar, pero también en los contenidos y la percepcion que sus fans
tienen de la realidad—.

Dicha influencia y cercania consiguen posicionarlo como lider de opinidon y centro de una red de
contactos gracias a los procesos de identificacién y proyeccién, procesos que se dan en menor
medida con las marcas creadas desde la industria cultural. Ademds, se observa que las relaciones
parasociales se mantienen en el caso de la microcelebridad, pero no del mismo modo que con la
celebridad. Sigue sin existir un conocimiento mutuo pese a ese falso sentimiento de intimidad, pero
si un mayor compromiso y constancia por parte de la microcelebridad para contactar y conectar
con su audiencia. Esta comunicacién cercana, coloquial y sencilla es llevada a cabo a través de
plataformas digitales —es en Twitter donde se produce mayor interaccién, mientras que YouTube,
Twitch o Instagram se encuentran mds orientadas a la creaciéon de contenido de marca—. De este
modo, la microcelebridad dota a su comunidad de varios canales de comunicacién totalmente
gestionados por él mismo dando lugar a un mayor compromiso e interaccién con la misma.

Se puede observar como sus fans mantienen los esquemas fradicionales en ciertos aspectos como
la creacion de comunidades especificas sobre el youtuber, una via muy empleada en el caso de
las celebridades. Sin embargo, con AuronPlay se observa que estas no son realmente necesarias
para el disfrute de la experiencia, sino que se posicionan como una expansion del mundo de la
microcelebridad —ello se observa en como muchos de los entrevistados no forman parte de estas
comunidades—. Todos sus fans pueden participar del fendmeno fan en el mismo grado dada la
gestiébn comunicativa del youtuber. Ademds, se contempla que, en el caso de la microcelebridad
AuronPlay, estas comunidades de fans se trasladan a WhatsApp, el espacio virtual mds intimo y privado
del usuario, dada su consideracién como persona cercana a la que se admira. Por tanto, se da un
cambio en el paradigma del fendmeno fan, y concretamente en sus formas de hacer y organizarse.
Mientras WhatsApp permite un mayor contacto con la comunidad vy la obtencion de informacion
inédita, Instagram seria la via por la que se comparten fotos y se lleva a cabo una conversacion
publica y a mayor escala.

Se puede afirmar, como conclusidn general, que existe realmente el fendmeno fan de las
microcelebridadesy que se caracteriza por conformarunared de relacionesy lazos de mayorintensidad
y calidad que en el caso de las celebridades tradicionales. Estas comunidades se encuentran mds
comprometidas con la microcelebridad y, ademds, las expectativas y la relacion entre ambas partes
serdn diferentes que en el caso de la celebridad ya que aquella puede mantener un contacto mds
real. Ello se consigue en este caso a través de la marca AuronPlay, representada por el humor, la
sencillez y la capacidad de ayudar a las personas ante las adversidades. Se presenta para el fan como
una via alternativa de observar y vivir la realidad.
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Notas

1. Segun Castells (2009), el comunalismo es el conjunto de valores y creencias que sitUa el bien
colectivo de una comunidad por encima de la satisfaccion personal de cada uno de sus miembros. La
comunidad se define, en este contexto, como el sistema social organizado en torno a un subconjunto
de atributos culturales o materiales comunes.

2. Lasrespuestas de las entrevistas se exponen tal cual fueron recibidas, es decir, sin ninguna correccién.
Se hace asi para observar aspectos como la manera de escribir y expresarse de los fans del youtuber
y no distorsionar sus respuestas.

3. Algunas expresiones de AuronPlay han proliferado incluso fuera de la comunidad, como es su saludo
inicial en los videos o el término “burlao”, objeto de centenares de memes.

4. Con anterioridad, los shows se usaban también a modo de quedadas de fans, aungue no fuera

su principal cometido. Las respuestas de los entrevistados revelan la funcion de estos shows para el
encuentro entre fans, hasta el punto de que algunos entendian el show como una quedada.
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