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RESUMEN

El estudio de la influencia ejercida por idolos, héroes, celebridades, y ahora influencers, sobre las comunidades de fans ha sido
un tema recurrente a lo largo del tiempo y cobra especial relevancia ahora con la expansion digital. La pedagogia, la psicologiay
la comunicacion han abordado estas cuestiones, pero observamos una falta de sistematizacién y consenso en torno a los valores
que transmiten estas personalidades a través de las industrias culturales que las crean. Schwartz (1992, 2017), entre otros, ha
realizado investigaciones en numerosos paises sobre los valores, logrando un marco comun. Partiendo de esta base, se realiza
una revision sistematica (Page et al., 2021), utilizando las bases de datos WOS y Scopus de la Gltima década, para localizar
estudios sobre los valores transmitidos por las industrias culturales a través de estas personalidades al fandom juvenil, y
determinar si efectivamente utilizan un marco definitorio comin como el de Schwartz. Se revisan un total de 45 articulos, y se
concluye que existe una influencia significativa de las industrias culturales, a través de las personalidades estudiadas, sobre las
comunidades de fans jovenes y sus valores, que se acentda con las interacciones digitales actuales. Sin embargo, faltan estudios
que categoricen los valores predominantes.
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ABSTRACT

The study of the influence exerted by idols, heroes, celebrities, and now influencers, on fan communities has been a recurring
topic throughout time and gains particular relevance now with the digital expansion. Pedagogy, psychology, and communication
have addressed these issues, but we observe a lack of systematization and consensus regarding the values these personalities
convey through the cultural industries that create them. Schwartz (1992, 2017), among others, has conducted research in
numerous countries on values, establishing a common framework. Building on this foundation, a systematic review is
conducted (Page et al., 2021), using the WOS and Scopus databases from the last decade, to locate studies on the values
transmitted by cultural industries through these personalities to youth fandom and to determine if they effectively use a
common defining framework like Schwartz's. A total of 45 articles are reviewed, and it is concluded that there is a significant
influence of cultural industries, through the studied personalities, on young fan communities and their values, which is
accentuated by current digital interactions. However, studies that categorize the predominant values are still lacking.

Key words: values; cultural industries; youth fandom; influencer; celebrity; heroes

1. INTRODUCCION

El concepto fan ha ido cambiando con el tiempo y con las dinamicas propias surgidas a partir de la
interaccion con las tecnologias y las nuevas formas de socializacién virtual, donde también estan
presentes las industrias culturales (Duffett, 2015). Asi, y para definirlo, debemos atender a tres
perspectivas: la primera, la del fan como intérprete y a la vez creador de textos (Jenkins, 2013); la
segunda, que tiene mas en cuenta la dimensién personal y social, la de un individuo que encuentra
cierta vinculacion con el idolo (Duffet, 2013). Por Gltimo, ambas quedan sobrevoladas por una
dimensién social, donde ser fan significa participar de una comunidad (Sandvoss et al., 2017).
Recogiendo el testigo de estos autores, podriamos decir que un fan es una persona que tiene cierta
vinculacién con un héroe y/o idolo, celebrity o influencer, de cuyas producciones es consumidor e
intérprete, participando en una comunidad afin de la que es comuln que aparezcan producciones
originales inspiradas en estas personalidades o sus producciones.

Cabe resefiar algunos apuntes sobre la conceptualizacion de dichas personalidades. Por ejemplo, y
segn Busquet i Durén (2012), los héroes «son creaciones humanas» que emergen para buscar sentido
y respuestas a su existencia con el paso del tiempo. En la actualidad, su figura tiende a humanizarse
mas y «sus poderes son cada vez mas de carécter terrenal, propios de una persona normal» (Busquet i
Durén, 2012, p. 14). Y es que esa busqueda de «dar sentido y respuestas» atafie también otras figuras
como la del idolo, tal y como lo expone Gémez (2022):

es la figura a la que recurrimos para transformar nuestros “ideales” en imagenes (Gombrich, 2004) y que puede
tener tanto una dimensién cultural como una intima; una figura que, siendo una imagen, se nos presenta cargada
de una serie de valores que parten de un universo de sentido que reside més alla de la imagen en si (pp. 30-31).

Por su parte, una celebridad (celebrity) es fruto de los procesos mediéaticos, y se origina y coordina
desde una industria, cuyo fin, segin Gémez (2022) «es ser consumida por una audiencia» aungue esto
dependera, segin Abidin (2021) de las plataformas que utilizan «y de las ideologias y gustos culturales
de su publico objetivo». Esta autora destaca que son principalmente conocidos por su alta visibilidad
(en todos los formatos mediaticos), «ya sea atribuida a la fama o a la infamia, a la atencion positiva o

Fonseca, Journal of Communication, 27, 2023 pp. 153-169

e
154




VALORES TRANSMITIDOS POR LAS INDUSTRIAS CULTURALES A TRAVES DE HEROES, IDOLOS E
INFLUENCERS AL FANDOM JUVENIL

negativa, al talento o a la habilidad o a otra cosa, y ya sea sostenida o transitoria, intencionada o casual,
monetizada o no» (Abidin, 2021).

También Abidin (2017, 2021) en su extenso estudio sobre las figuras de los influencers desde multiples
perspectivas, concluye que son individuos que dan forma a la opinion publica y persuaden a su
audiencia a través de la calibracion cuidadosa de sus personajes en las plataformas de medios digitales.
Esto a menudo se apoya con interacciones en el espacio fisico con sus seguidores para mantener su
accesibilidad, autenticidad, credibilidad, «emulabilidad» e intimidad. Son «usuarios cotidianos de
Internet» que acumulan un ndmero relativamente grande de seguidores en blogs y redes sociales, que
narran, de manera textual y/o visual, su estilo de vida y tienen la capacidad de influir en las personas y
sus decisiones (de compra), monetizando sus seguidores «al integrar publirreportajes en sus
publicaciones».

Por tanto, el mundo digital representa ahora un nuevo contexto donde la industria creativa y
tecnoldgica emerge como via de desarrollo para la cultura fandom e influencer que, en su
amplificacion conceptual en materia de amateurismo, microcelebridad y celebridad, introducen
practicas y fendbmenos cada vez mas complejos (Vizcaino-Verdd et al., 2021, p. 11). Asi, los
ecosistemas mediaticos actuales e, incluso, las formas de comportamiento, desde el punto de vista
politico, social, cultural y comercial, estan percibiendo un «fuerte impacto» gracias a la eclosion de
estas nuevas micro y macro celebridades (Jaramillo-Dent et al., 2022).

Sin embargo, la cultura popular sigue encontrando en el fandom un fenémeno cercano y perdurable
(Fiske, 2010a; Fiske, 2010b), ya que continlia suponiendo enormes implicaciones emocionales con la
figura que, por algin motivo, parece ser admirable. Ese algo o alguien pueden ser tanto los idolos o
héroes conocidos y reconocidos a lo largo del tiempo o, bien, ahora, influencers e incluso
microcelebridades (Wohlfeil, 2018). Y es que esta perdurabilidad del fendmeno fandom puede
entenderse también porque supone para sus miembros (mayoritariamente jévenes), sentirse parte de
una comunidad, participando en actividades colectivas, donde también las emociones son compartidas
(Wang, 2018) y donde los textos escritos y audiovisuales tienen un papel esencial (Lacasa, 2020).
Fraser y Brown (2002), en el estudio etnografico que realizaron con 35 fans de Elvis Presley,
explicaban cdmo la identificacion con un famoso lleva a los consumidores de los medios de
comunicacion a imitar los valores y el comportamiento percibidos de este. De hecho, afirman que
gracias a los medios de comunicacién de masas el publico desarrolla «relaciones con personajes
miticos y que Kittelson (1997) describié como personas que expresan nuestros objetivos y valores mas
profundos» (p. 4). Es mas, son estas personas las que logran dar veracidad a la vida cotidiana de los
fans a través del poder de la imaginacion llegando estos incluso «a reinventar su historia personal e
implicarse en una comunidad de valores compartidos» (Fraser y Brown, 2002, p. 30).

Entonces, parece existir una relacion clara entre industrias culturales, marcas, influencers y
celebridades. Sin embargo, como afirma Hesmonhalgh (2018), esta relacion parte de unos objetivos
particulares de cada una de las partes: las industrias culturales buscan aumentar sus ingresos y ampliar
su mercado, las marcas quieren crear un vinculo emocional con los consumidores, los influencers
quieren ganar popularidad y reconocimiento, y las celebridades quieren construir su imagen publica.
Todas estas relaciones tienen implicaciones en la economia y la cultura global e, incluso, pueden influir
en los valores de la ciudadania (Hesmondhalgh, 2018). Asi pues, como los valores que se transmiten a
partir de estas relaciones pueden estar mediados por las industrias culturales, «entendidas como
instituciones comerciales que contribuyen a la creacion, produccion y distribucion de universos
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simbélicos, habitualmente relacionadas con medios de comunicacién» (Hesmondhalgh, 2019 en
Lacasa et al., 2022), es pertinente indagar sobre qué tipo de valores se transmiten a las comunidades
juveniles de fans a través de ellas.

Las comunidades de fans han tenido un caracter tradicionalmente juvenil, siendo significativas entre
los adolescentes y es precisamente a ellos hacia los que los medios, con las figuras que en ellos se
representan, los que facilitan a la juventud recursos cargados de simbolismos donde adquieren valores
y van aprendiendo a socializar (Medrano & Martinez, 2014), es decir, estos comparten significados,
pero también valores, alrededor de sus idolos, intercambiando formas de ver el mundo en la
comunidad fan, interactuando con productos distribuidos por las industrias culturales (Dunn, 2020).
Esto podria aportar una visién mas profunda de la potente influencia que las industrias culturales, a
través de estos referentes, tienen entre las comunidades juveniles, potenciada hoy dia
extraordinariamente por el contexto digital y mediatico al que estan expuestas. De hecho, Branco
(2012) incide en que es en los contextos de desarrollo, como la familia, la escuela, los lugares de
entretenimiento y del ocio, donde deben estudiarse cuidadosamente para desvelar los procesos
cotidianos reales que crean y promueven continuamente practicas y valores a menudo incompatibles
con la ética y la moral y con la educacion ciudadana (Medrano & Martinez, 2014). En una Gltima
revision actualizada del Schwartz junto con Sagiv (Sagiv & Schwartz, 2022), se afirma que «Los valores
se desarrollan en las primeras etapas de la vida como jerarquias de prioridades y permanecen
relativamente estables como principios rectores a lo largo de la misma» (p. 38). El conocimiento de las
estructuras de las actividades y de los mecanismos y estrategias de comunicacién y metacomunicacion
-que crean creencias sutiles relacionadas con los prejuicios y la injusticia- constituira sin duda un
primer paso. El papel del medio, de Internet, de los videojuegos, es decir, de la industria y de las
normas culturales y de los valores individualistas, exige una investigacion seria (Branco, 2012).
Cuando hablamos de valores, como sucede en multiples investigaciones relacionadas con las
comunidades juveniles de fans, las industrias culturales y el contexto digital actual, nos preguntamos ¢a
qué valores se refieren? ;Podemos determinar qué es un valor, si este es compartido o no, y si es
entendido culturalmente de una manera amplia? La teoria que mas se aplica sobre los valores
personales y sociales en el &mbito de la psicologia social y los estudios transculturales es la teoria de
Schwartz (1992), ahora revisada y actualizada por Sagiv & Schwartz (2022). Estos autores parten de los
estudios precedentes de Rokeach (1973, en Sagiv & Schwartz, 2022), quien sugirié una vision
cognitiva de los valores como creencias sobre lo que era deseable y que ya propuso una teoria en la
que infiri6 que todas las personas tenian el mismo catalogo de valores pero que diferian en su
jerarquia.

En base a esta jerarquizacion, Schwartz (1992) concluy6 que: los valores son socialmente deseables,
son relativamente estables, esto indica que se aplican en casi todos los contextos, forman una
estructura basada en el grado de compatibilidad o conflicto entre los objetivos que expresan, y son
sistemas de creacion de sentido con lo que las personas evallan y justifican sus propias decisiones y las
de los demaés. Incluso Hitlin (2003) menciona que los valores personales son un aspecto fundamental
de la identidad. Por lo tanto, los valores afectan al comportamiento (Sagiv & Roccas, 2021).

El modelo circular de Schwartz, que partia de diez tipos de valores, donde cuatro son de orden
superior (Openness to change, Self-Enhancement, Conservation, Self-Transcendence), ha sido
probado en diferentes investigaciones en méas de 80 paises dando un fuerte apoyo a la teoria en las
numerosas culturas estudiadas donde los diez tipos de valores eran similares en todas ellas. Esto hace
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que los valores sean una herramienta (til para la investigacion transcultural en general y para investigar
el significado de los comportamientos entre culturas en particular (Roccas y Sagiv, 2010).

Aunque numerosos investigadores de todo el mundo han aplicado esta teoria durante mas de 20 afios
sin cuestionarla, si que existe alguna critica sobre que este modelo puede estar sesgado hacia los
valores y normas culturales occidentales, ya que Schwartz desarrollé su teoria basandose en gran
medida en muestras de paises occidentales (White et al., 2020) e igualmente, que es necesario avanzar
en la comprensién de las diferencias de valores a nivel nacional, la distancia cultural y la variacién
cultural dentro de los paises para lograr una comprension integral de la psicologia intercultural (Knafo,
et al., 2011), con lo que esta teoria de los valores de Schwartz se sigue y se debe seguir refinando y
validando a través de investigaciones empiricas en diversas culturas.

Precisamente, es el propio Schwartz, ya en 2017, quien elabora una teoria refinada a partir de la
anterior, dénde distingui6 19 valores, considerando que se puede dividir casi cualquier constructo en
subpartes mas concisas que permitan una comprensién mas precisa. Entonces, ¢qué hace que un valor
sea considerado como tal? Schwartz (2017) plantea que tienen que ser universales y deben cumplir con
una o varias de las siguientes tres condiciones: por un lado, que respondan a las necesidades de las
personas desde el punto de vista bioldgico, que favorezcan la interaccion social coordinada y que
protejan la supervivencia y bienestar de los grupos.

Ademas, deben cumplir las «funciones dindmicas» que Schwartz (1992) atribuy6 a los valores basicos o
de orden superior:

1. Centrarse en la consecucion de resultados personales o sociales.

2. Expresar la apertura al cambio o la conservacion del statu quo.

3. Servir a los intereses propios o a la trascendencia de los intereses propios al servicio de los
demas.

4, Promover el crecimiento y la autoexpansion o proteger contra la ansiedad y la amenaza al yo.

Para la organizacion de estos valores Schwartz propone una estructura circular en la que cuanto méas
compatibles son dos valores méas se acercan alrededor del circulo y, cuanto mas conflicto, mas se
alejan.

Gréfico 1: Estructura circular de valores segln la Teoria refinada de Schwartz
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Fuente: Schwartz (2017)

2. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Para llevar a cabo este analisis se planted una revision sistematica de la literatura cientifica publicada en
los Ultimos diez afios en Web of Science y Scopus.

El objetivo principal se enfoca en estudiar las figuras de héroes, idolos, celebridades, influencersy las
interacciones que se producen con las comunidades juveniles de fans y, de manera especifica, en
analizar cdmo estas interacciones, mediadas por las industrias culturales, influyen en la formacion de
valores personales y sociales, asi como en revisar de qué manera moldean las identidades digitales de
los adolescentes y jévenes de hoy en dia.

Especificamente, esta revision sistematica aborda las siguientes preguntas de investigacion en tres
areas principales:

1. ¢Existe una relacién entre los valores personales y sociales y las interacciones digitales que
ocurren en las comunidades juveniles de fans?

2. ¢Cual es el papel actual de los héroes, heroinas, idolos, influencers y celebridades como
transmisores de valores en las comunidades juveniles de fans?

3. ¢Como influyen las industrias culturales en la conformacion de estas personalidades
populares, tanto en términos de los valores que transmiten como en la interaccién generada con las
comunidades juveniles de fans?

3. METODO

Para este trabajo se escoge como método la revision sistematica segun las indicaciones del Modelo
PRISMA 2020 (Page et al., 2021) para abordar los objetivos y las preguntas de investigacion. Se
desarrolla para ello un proceso de busqueda estableciendo condiciones para la inclusion o exclusion de
los trabajos y la posterior eleccion de los estudios (Gough et al., 2017).

Para escoger los documentos pertinentes, se llevé a cabo una blsqueda exhaustiva de investigaciones
publicadas sobre los valores de Schwartz, héroes, idolos, influencers y celebridades e industrias
culturales, en los campos de la educacién, psicologia y comunicacion. A continuacion, se implemento6
una estrategia triple de busqueda simultanea:

- Se realiz6 una bisqueda de investigaciones publicadas en WOS y Scopus en una horquilla
comprendida entre los afios 2012 y hasta junio de 2022, para abarcar una década. Especificamente
indagamos los trabajos que exploran los valores que Schwartz (1992; Sagiv & Schwartz, 2022) habian
definido, intentando encontrar aquellos estudios que entablaron una relacion entre estos y las
comunidades juveniles de fans.

- Se examinaron los trabajos que relacionan los posibles vinculos existentes entre las
comunidades juveniles de fans con los héroes/heroinas, idolos, influencers y celebridades y si en ellos
se reflejan la transmisién de algin tipo de valores personales y sociales por parte de estas
personalidades a estos colectivos.

- Se refinaron las basquedas con la intencion de observar si en estos estudios se tienen en
cuenta a las industrias culturales, teniendo en cuenta el rol crucial que tienen en la creacion y difusion
de héroes/heroinas, idolos, influencers y celebridades y, por ende, en los valores que transmiten.
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Para la seleccion de los trabajos se enfoco la busqueda en los siguientes temas clave (topicos) que
darfan respuesta a las preguntas de investigacion antes mencionadas:

Tabla 1. Cadena de blsqueda inicial de topicos

Topicos items para la busqueda

Valores, fans, Schwartz, | Values AND Schwartz AND fans OR

young people fandom AND « young people » OR children

AND OR teenagers

héroes, heroinas, | Values AND Schwartz AND idols OR heroes

influer)cers, OR celebrities OR influencers AND fans OR

celebridades,fans, young | fandom AND « young people » OR children

people OR teenagers

AND

Cultural Industries Values AND Schwartz AND idols OR heroes
OR influencers OR celebrities AND fandom
OR fan AND « young people » OR children
OR teenagers AND « cultural industries »

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se determinaron los siguientes criterios que decidiran la inclusion o exclusion de los estudios
existentes en este trabajo:

Po0 T NMNaO T R

Criterios de inclusion:

Se seleccionan solo estudios que hayan sido publicados desde 2012 hasta junio de 2022.
Solo se filtran articulos publicados en espafiol e inglés

Se opta por la inclusion s6lo de investigaciones empiricas.

Se limita la busqueda a las areas de Educacién, Psicologia, Social y Comunicacion.
Criterios de exclusion:

Articulos publicados antes de 2012

Articulos en idiomas diferentes al inglés y/o espafiol

Investigaciones no empiricas (ensayos, revisiones, etc.)

Otras areas diferentes a las mencionadas en los criterios de inclusién

Estudios de o para un ambito local o sobre un colectivo Gnico en particular

Para exponer con claridad el procedimiento que se ha seguido para la bisqueda y la sistematizacion de
los resultados, atendiendo a los criterios antes mencionados, se ofrece el siguiente diagrama de flujo:

Gréfico 2: Elementos del proceso de revision sistematizada
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» PRISMA 2009 Diagrama de Flujo (Spanish version - version espafiola)

ESTUDIOS PREVIOS INDENTIFICACION DE NUEWOS ESTUDIOS EN
BASE DE DATOS
:E Nimera de registros identificedos Registros identificades mediants bdsquadas
i - € P " en bases dz datos (n=3.272)
= previo z = revisidn-inductivos - e .
5 {n=15) Scopus (N= 3.147)
i WOS [n= 125)
=
_ . . / Mimero de articulos excduidos par:
.E Mimera de registros eliminados Anterior 2| 2012 [n = 1.258)
B (n=3.186) I Mi inglés ni castellano (n = 88)
= Otras areas no relacicnadas{n=1585]
= 1 Mo son articulos (n= 236)
Num.Err.: de registros / Mumero de registros no
seleccionadaos (n = 105) encontrados (n = 1)
-
E Registros seleccionados pars evaluar su Mimero de registros excluidos
g elegibilidad ———— tras lectura de abstract (n = 79)
= {n=105)
=
Mimerao de registros
seleccionadeos (n = 25)
=
b
= Mumero de estudios incluidos =n
= la revision sisbematica
T {n =45)

I
i
I

Fuente: Elaboracion propia a partir del modelo PRISMA 2020 (Pages et al., 2021)

4, RESULTADOS

En este apartado se van a ofrecer los resultados en funcién de las preguntas de investigacién
planteadas al inicio y segun las investigaciones revisadas.

4.1. Valores personales y sociales en las interacciones digitales de los fans juveniles

Tamir et al. (2016) indican que «En todas las culturas, las personas desean emociones que sean
coherentes con sus valores» (p. 2). Una comunidad de fans comparte valores comunes y una conexion
emocional con algo o con alguien (Wohlfeil, 2018). Ademaés, genera espacios que pueden favorecer el
desarrollo de la identidad mas libre, la expresion de emociones y encontrar el soporte de otros
miembros de la comunidad.

Por su parte, los valores reflejan como la gente experimenta el mundo. Guian nuestro
comportamiento para conseguir un estado deseable del mundo (Tamir et al. 2016). Este estado se ve
mediado por la comunidad en la que nos desarrollamos. Asi, segun Sortheix y Schwartz (2017, p. 20)
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en los paises donde el igualitarismo cultural es alto, los valores que representan una mayor aceptacion
a los cambios (autodireccion, estimulacién y hedonismo) se relacionan positivamente con el bienestar
subjetivo de las personas, a diferencia de aquellos que reflejan una postura mas conservadora como los
de seguridad y tradicion que tienen un enfoque mas personal y de proteccion. lgualmente, estos
valores mas predispuestos a los cambios, junto con los valores de Universalismo-naturaleza,
promoverian la creatividad global, y los valores de Conservacion (Seguridad-Personal, Tradicion,
Conformidad-Reglas, Conformidad Interpersonal y Humildad) inhibirian la creatividad global. A este
respecto, Lebedeva et al. (2019) relacionan la falta de impulso a la creatividad, que puede relacionarse
con la capacidad que hoy dia tenemos para producir contenidos en el mundo digital, con los valores
de conservacion y el valor de Autodireccion con la motivacion para crear, elegir y tener un
pensamiento y accion independientes (Sortheix & Schwartz, 2017).

También, como valores centrados en lo social, la benevolencia y el universalismo llevan a los
individuos a buscar la armonia a través de la cooperacion, como en el caso de las comunidades y
colectividades, en lugar de actuar de forma asertiva, interesada y competitiva. Yoon (2018), en su
estudio sobre la cultura K-pop, describe que los fans utilizaron el término «crecer juntos (idolos y
fans)» para definir la participacion en red, algo que, sin duda, tiene mucha relacion con los valores de
benevolencia, autodireccion y universalismo expresados (Lebedeva et al., 2019). Asi, los valores de
Autotrascendencia (autodireccion y autopensamiento) pueden perjudicar a los individuos cuando
intentan adquirir los recursos que necesitan tanto ellos, como sus familias o los grupos sociales a los
que pretenden ayudar.

En los Gltimos tiempos, y aunque teniendo muy presentes las recomendaciones de White et al (2020) y
Knafo et al. (2011) apuntadas en la introduccidn en cuanto a partir de las diferencias culturales de las
colectividades para no aplicar una mirada Unica a la medicidn de los valores, las personas tienden a
encontrar mas importantes los valores de benevolencia, autodireccién y universalismo (relacionados
también con las comunidades y colectividades), y menos importantes los valores de poder, tradicion y
estimulacién. Los pocos estudios con nifios y adolescentes (por ejemplo, Doring et al., 2015)
confirman este patrén, al igual que todos los trabajos de Cieciuch et al., (2016), Daniel et al. (2016),
Uzefovsky et al., (2016) y Vecchione et al., (2016). Ademaés, Hitlin (2003, citado en Lewallen et al.,
2016) expresa que los valores personales son un aspecto fundamental de la identidad y, segin Sagiv y
Roccas (2021) afectan al comportamiento.

Segun Fraser y Brown (2002) «Los fans desarrollan relaciones de autodefinicién con los famosos y
tratan de adoptar los atributos que perciben, lo que da lugar a poderosas formas de transformacion
personal y social» (p. 30). En su estudio, detectaron que la mayoria de los participantes, fans de Elvis
Presley, confirmaban que habian tratado de emular sus valores: «ser gentil, respetar la autoridad, ser
leal, tener buenos modales, ser un caballero, preocuparse por los demas, tener patriotismo, creer en la
igualdad racial y ser una persona espiritual» (p. 30).

Asi, los fans hallan un lugar donde pueden «encontrar su voz, adquirir habilidades, desarrollar puntos
de referencia y significados compartidos y construir un repertorio de practicas comunes» (Jenkins, et
al. 2017, p. 230). En este sentido, Mclnroy et al. (2021), en su estudio sobre la comunidad LGTBQ+
mencionan que las plataformas de Internet son utilizadas por los adolescentes y adultos jévenes para
crear comunidades de apoyo que les permiten expresarse y formar discursos alternativos al que tienen
los grupos dominantes (Thakur, 2020) y, ademas, esto les ayudan en su desarrollo y en la exploracion
de su identidad.
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Sin embargo, Mclnroy et al. (2021) encuentran desafios en la cantidad y calidad de representaciones
diversas identificadas y el clima de las comunidades de Internet, y narrativas problematicas derivadas
de los medios de comunicacion: los medios persisten en una estratificacion de identidades donde
algunas son tratadas mas favorablemente y positivamente que otras y esta dinamica también se
encuentra en las comunidades online de fans cuyos grupos minoritarios también perciben ciertas
dindmicas de estereotipado o representaciones problematicas de su identidad, y sienten que sus quejas
son poco escuchadas por el grupo mayoritario dentro de la comunidad.

Los fans son mas propensos a identificarse con etiquetas no tradicionales expresando que el fandom
en linea les introdujo a identidades y a nuevas terminologias (Mclnroy & Craig, 2018). Las personas
gue se convierten en fans «descubren que se abre un nuevo panorama de posibilidades de
autoidentificacion», cambiando asi «la forma de ver su identidad» (Duffett, 2013, p. 155). De hecho,
Mclnroy y Craig (2018) mencionan que el fandom tiene la capacidad de favorecer la construccion de la
identidad y el funcionamiento social de los jévenes, sobre todo para aquellos que pueden tener
dificultades en encontrar conexiones con su entorno social primario de socializacion (mundo offline) y
que buscan el sentimiento de pertenencia a un grupo (Seregina & Schouten, 2016).

En resumen, los adolescentes encuentran en las comunidades de fans un espacio y referentes afines a
sus valores, una red de soporte que les permite expresarse con mayor seguridad y conformar una
identidad personal més consolidada. Permiten desarrollar expresiones que contrarresten el discurso
mayoritario, aportar a las comunidades desde los valores personales y sociales que buscan el bien
comun y sentirse parte Util de una colectividad, todo ello a partir de la conexion emocional hacia
héroes, idolos, celebridades y ahora también influencers.

4.2. Héroes y heroinas, idolos, influencers y celebridades como transmisores de valores en las
comunidades juveniles de fans

Fraser y Brown (2002), en la revision que realizan sobre las diferencias conceptuales entre héroes y
celebridades en su estudio sobre la comunidad de fans de Elvis, describen a los héroes como aquellos
que «actian para redimir a la sociedad», frente a las celebridades que solo viven para ellas mismas.
Estas Ultimas son conocidas «por ser conocidas» y pueden, o no, sacrificarse por los demas. En la
misma linea, Lewallen et al. (2016) describen como los medios han puesto el foco de forma acentuada
en las celebridades del entretenimiento, y como la versién mas nueva de celebridad no se define por el
talento o la habilidad sino por exhibir su vida a la vista del publico.

Se observa en la actualidad que los nifios «ya no idolatran a las figuras creadas por las industrias de la
cultura popular de las novelas y el cine» (Sugihartati & Egalita, 2019, p. 4), sino que empiezan a
admirar y reconocer a la gente corriente que ha creado contenidos en linea Gnicos e interesantes, 0 a
las personas que son famosas en las redes sociales o celebridades (Abidin, 2021). Asi, por ejemplo, los
youtubers han sido capaces de convertirse en influenciadores de los medios sociales para los
espectadores, un referente de comportamiento, estilo de vida y eleccion de gustos de productos
(Schwemmer & Ziewiecki, 2018).

De Veirman et al. (2019, p. 6) inciden en que «Al igual que las celebridades tradicionales, los
influencers con muchos seguidores en una o mas plataformas pueden tener un gran alcance». Algunas
de estas personalidades, como las microcelebridades, se han convertido en modelos de conductay un
referente de comportamiento y estilo de vida (Sugihararti & Egalita, 2019). De hecho, como se apunta
en el trabajo de Van Eldik et al. (2019), al formar parte de la «dieta mediética» de los mas jévenes,
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tienen el potencial de desempefiar un papel crucial en la construccion de la identidad de sus fans y
seguidores, funcionando «como idolos con los que los adolescentes pueden identificarse,
especialmente cuando son similares a ellos» (p. 2). Es méas, como apuntan Eyal et al. (2020) «La
exposicion al alabado talento de las celebridades y a su deseado estilo de vida a través de las redes
sociales puede aumentar alin més la adoracion hacia ellas y la fama entre el pablico joven» (p. 2).

Sin embargo, el giro hacia el entretenimiento y las celebridades que s6lo son conocidas por ensefiar su
vida hace que «Las estrellas y los iconos de los medios provoquen una identificacion ilusoria en las
audiencias al representar una imagen sobrevalorada del yo» (Lewallen et al., 2016, p. 4). Del mismo
modo, Eyal et al. (2020), en su analisis de los perfiles en redes sociales de celebridades y la relacion con
sus fans, destacan que en los posts existe «una minima mencién sobre activismo social o politico». Las
celebridades necesitan asegurarse de que nadie se moleste por tratar un tema sensible en su perfil
porque podria tener consecuencias profesionales en el «<mundo reals». Es por ello por lo que los valores
méas comunmente abordados en las publicaciones estudiadas de las celebridades fueron identificados
como «el liberalismo, la igualdad y el empoderamiento de las mujeres, que pueden ser menos
controvertidos contemporaneamente» (Eyal et al., 2020, p. 12).

Por otra parte, existe una vinculacion entre como interacttan los adolescentes con las celebridades y
los valores personales y el autoconcepto de estos jovenes (Lewallen et al., 2016). Varios estudios en la
literatura revisada ponen el foco en las relaciones parasociales que surgen entre las comunidades de
fans y su relacién con celebridades, héroes e influencers (Ouvrein et al., 2019; De Veirman et al., 2019;
Eyal et al., 2020). En esta relacion, el adolescente sabe mucho sobre su idolo, llegando a experimentar
una verdadera amistad y creando lazos socioemocionales. Estos personajes, sin embargo, no saben
nada sobre esa persona.

Las redes sociales proporcionan a los adolescentes una nueva sensacion de intimidad e interaccion con
estos modelos de conducta, ya que se hacen «amigos» y siguen a sus celebridades favoritas en linea,
creando relaciones parasociales, es decir, amistades unilaterales con ellos (Eyal et al., 2020, p. 2).
Ouvrein et al. (2019, p. 10) afirman que estas personalidades «a través de este estatus de pseudo
amigo» ejercen una potente influencia sobre los adolescentes, incluso mas fuerte que los padres o sus
iguales, llegando a convertirse en «super pares» y en modelo de una amplia gama de conductas
imitadoras, simplemente porque se les considera «prestigiosas».

Eyal et al. (2020, p. 3) cuentan que es precisamente en la adolescencia donde estas relaciones
parasociales con las celebridades son «comunes e importantes» porque vienen a ratificar la necesidad
de apego en el desarrollo, proporcionando una sensacion de ser similar a los demas y «ofrecen
oportunidades para que aprendan sobre si mismos y sus relaciones, y se asocian con sus actitudes y
percepciones emergentes sobre temas del mundo real». Frente a lo anterior, no podemos olvidar que,
detras de cada celebridad, héroe, idolo o influencer, se encuentra una marca, en la mayoria de los casos
creada por una industria. De hecho, su éxito estd fuertemente relacionado con su imagen o marca
propiay su conexion con la audiencia (Van Eldik, 2019) y, por ende, por los valores que transmite.

4.3. Las industrias culturales, las personalidades populares y los valores que transmiten a las
comunidades juveniles de fans

El fandom se relaciona con la elaboracion, transformacién, difusion y circulacion de determinados
tipos de textos, que mezclan multiples cédigos, escritos o audiovisuales (Lacasa et al., 2022). Ahora
esto se expande exponencialmente con las comunidades de fans en linea donde, con las herramientas
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tecnoldgicas, acrecientan sus capacidades creativas amateur que incluso les «lleva a querer formar parte
de laindustria mediatica» (Prego-Nieto, 2020, p. 11).

Pero esto supone el que se creen tensiones en el propio seno de estas comunidades ya que siempre
han sido reconocidas como «la resistencia» ante estas industrias (Prego-Nieto, 2020). De hecho,
destacan por promover, a partir del denominado «canon» (el producto/narrativa/personaje original
que emana de la industria cultural), sus propias piezas creativas que llegan a ser conocidas y
reconocidas incluso fuera de su propio contexto: el fanon (Mclnroy etal., 2021).

El papel de las industrias culturales consistiria, segin el estudio realizado por Llorente-Barroso et al.
(2022), en difundir «contenidos emotivos y entretenidos» que transmiten los valores corporativos y
potencian la viralizacion entre los seguidores. Es més, apuntan a que los usuarios de las redes sociales
«cultivan su confianza e intencidn de compra basandose mas en el valor informativo del contenido
que publica un influencer al que siguen, que en su valor de entretenimiento» (p. 4). Esto no solo tiene
implicaciones en la forma de consumo por parte de los usuarios; ademas crea un vinculo donde un
influencer y sus seguidores construyen una comunidad que interactda con ese tipo de contenido. Para
los seguidores es una experiencia de identidad propia y una oportunidad de «verse» a si mismo (su
propia proyeccion) debido a la congruencia entre lo que se cuenta por parte del influencer y las
creencias y roles sociales de los usuarios.

Hesmondalgh (2013) realiza un andlisis de las relaciones que establecen las instituciones culturales con
las marcas, los influencers y las celebridades con el fin de lograr sus objetivos, que pueden resumirse
en aumentar sus ingresos y ampliar su mercado. Para ello, trabajan con marcas que buscan conectar
con el publico emocionalmente, influencers cuyo objetivo es ganar popularidad o celebridades que
quieren contribuir a una imagen publica. En este sentido, cada uno de los elementos de esta relacion
buscara las alianzas que se alineen o faciliten sus objetivos.

Por su parte, Lewallen et al. (2016) apuntan a que «los medios presentan a las celebridades como una
version glorificada del consumidor» (p. 4), es decir, de lo que los consumidores creen ser 0 querrian
llegar a ser (su autoconcepto). Asi, destacan el papel que tiene en los jovenes el consumo de
contenidos sobre los idolos en los medios para generar una «mayor sensacion de intimidad con estas
celebridades». Aqui podriamos afiadir que esta sensacion escala exponencialmente con las redes
sociales (Eyal et al., 2020).

El atractivo «de la fuente» (De Veirman et al., 2019), es decir, de estas personalidades, estad impulsado
por factores como la similitud percibida, la familiaridad y la simpatia de estas, «lo que aumenta la
probabilidad de que adopten sus creencias, actitudes y comportamientos». Es mas, como
apuntabamos, es comin que se produzca la denominada «interaccion parasocial», es decir, «las
relaciones que los consumidores desarrollan con los personajes de los medios, convirtiéndolos en
importantes fuentes de informacion» (Rubin et al.,1985, como se cit6 en Branco, A.U (2012, pp. 66-
86), pero también de valores y de consumo.

Pero no todo es lineal y congruente en cuanto a la relacion entre fans, personalidades e industrias
culturales. Podriamos decir que hay una parte de comunidades en linea que rechaza el discurso de
algunas personalidades populares mediadas por las industrias culturales por estar imbricado dentro del
discurso dominante y poco representativo para muchos colectivos considerados minoritarios. Tal y
como apuntan Mclnroy et al., (2021), desafiar los discursos dominantes desde dentro de estas
comunidades a través del fanon (capacidad creativa y valores de apertura al cambio que apuntamos
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anteriormente) y otras actividades de los fans, puede ser una actividad de agitacién o una forma de
crear un respiro y un espacio representativo.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El punto de partida de este trabajo era la busqueda de estudios que relacionen los valores personales y
sociales con las interacciones digitales que se producen en las comunidades juveniles de fans. En
primer lugar, y coincidiendo con Pande (2017), nos gustaria resaltar, al igual que hace el trabajo de
Mclnroy et al. (2021), la ausencia de un examen exhaustivo de la composicion racial y de las diferentes
identidades o culturales de estas comunidades de fans en los estudios encontrados y como se ha
aplazado una consideracion seria de los efectos de la identidad racial en los marcos de los estudios
encontrados. Asi, al igual que Pande (2017), abogamos por la adopcién de marcos metodolégicos y
tedricos inclusivos para abordar esta brecha. Se ha podido contrastar que los valores personales
influyen en la eleccion de aquellos con los que nos relacionamos.

Las comunidades de fans crean una red social que ofrece apoyo, espacio para expresarse y desarrollar
laidentidad. Incluso algunas comunidades comparten valores que contrarrestan el discurso dominante.
El participar en una comunidad de fans tendra que ver con priorizar unos valores de benevolencia,
universalismo y apertura al cambio antes que unos valores de conservacion y bienestar subjetivo que,
como se ha visto, inhiben la creatividad o fomentan otro tipo de relaciones.

En cuanto a la segunda pregunta de investigacidn, el papel que juegan hoy héroes, idolos, influencers y
celebridades sobre los valores de las comunidades juveniles de fans, se corrobora que estas son un
referente de comportamiento y estilo de vida que interactla, ademas, de forma directa con los valores
personales de estos jovenes. De hecho, sirven de modelo en cuanto a valores a imitar (Fraser &
Brown, 2022).

Uno de los hallazgos interesantes de la literatura es el establecimiento de relaciones parasociales entre
los fans y sus idolos, experimentando una amistad y lazos socioemocionales que no es reciproca y que
otorga un poder de influencia enorme a estos referentes. En este sentido destaca especialmente en el
caso de los influencers, quienes estan sustituyendo cada vez mas las figuras de la industria cultural
popular. Ofrecen un héroe con poderes reales, humanos, mucho mas cercanos. Ademas, a través de
las redes sociales, establecen una sensacion de intimidad e interaccion con los fans que facilita una
amplia gama de conductas y valores a imitar. Eso si, con mensajes poco polémicos, que no
desencadenan consecuencias perjudiciales para las microcelebridades y en sus relaciones con las
marcas que presentan (Eyal et al., 2020).

Por Gltimo, en referencia a la tercera pregunta que parte del papel de las industrias culturales en todo
este proceso que se esta analizando se concluye en los diversos estudios que éstas conocen el vinculo y
la representacion de valores que se han creado alrededor de esta personalidad popular. Tratan de
vincular su marca, o su producto a estos valores y personas para generar confianza e intencion de
compra. Tal y como apuntaban los andlisis de Hesmondhalgh (2018), también el influencer o
celebridad acepta establecer una relacién con la marca o industria siempre que encaje con sus
objetivos e intereses. No obstante, se ha podido observar que existe una parte de las comunidades de
fans que rechaza la narrativa de estas figuras populares por ser poco representativas e inclusivas
(Pande, 2017; Mclnroy et al., 2021), creando sus propios productos a partir o al margen de estas
personalidades (fanon).
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A nivel general, los resultados expuestos recogen un mosaico profuso de investigaciones que indagan
sobre la importancia de la influencia que las personalidades mediaticas y en linea tienen sobre las
comunidades juveniles de fans. Particularmente no se puede destacar ningln estudio que si desarrolle
directamente las categorias de valores personales y sociales de Schwartz en este contexto. Es mas, es el
propio Schwartz y otros (Déring et al., 2015; Cieciuch et al., 2016) los que reclaman hace tiempo un
mayor impulso a los estudios sobre los valores en la infancia y la juventud. Esto ademas tendria
sentido dado el proceso de transformacion social que las tecnologias estan provocando de manera
universal (Puohiniemi & Verkasalo, 2020). Ademas, y en este sentido, como futuras lineas de trabajo
se nos plantean también algunos interrogantes sobre los que arrojar luz, como por ejemplo el del
potencial que tiene la relacion parasocial que se establece entre nifios y jovenes fans y sus idolos y la
capacidad de persuasion de influencers y personalidades sobre ellos a raiz de dicha relacién.

Como limitaciones del trabajo podemos destacar el posible sesgo que supone constrefiir el analisis a
un solo modelo o sistematizacion de valores, una apuesta que parte del interés y la curiosidad por
seguir indagando en este campo y que ahora abre la posibilidad de ampliar con otros modelos que
ayuden a encontrar un posible consenso inclusivo sobre dichos valores y la influencia de las industrias
culturales, a través de estas personalidades analizadas, en las comunidades juveniles de fans.

Por tanto, y a la luz de lo estudiado finalizamos afirmando que es necesario llevar a cabo trabajos que
indaguen, desde una estructura de valores definida y aplicable a un amplio margen poblacional, pero
también teniendo en cuenta la especificidad de la diversidad de culturas estudiadas tal y como
recomiendan los trabajos que realizan una mirada més critica al modelo de valores de Schwartz, sobre
cémo estan influyendo estas nuevas dinamicas de las poderosas industrias culturales en la poblacion
juvenil a través de sus productos, dado que, como se ha podido comprobar en las investigaciones aqui
plasmadas, es con esta expansién tecnolégica como estos valores (muy relacionados con el consumo y
la conformacion de la identidad) estan teniendo un mayor impacto en la ciudadania.
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