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O trabalho a seguir apresenta um estudo sobre a comunicacdo de fds no ambiente digital,
delineando as principais caracteristicas interacionais dos fds da banda britdnica One
Direction. A partir de entrevistas e uso de bibliografia, foi possivel delinear trés vertentes
ao redor das quais é feita a analise: (1) o engajamento pessoal (2) o engajamento politico e
(3) 0 engajamento estético, que sdo permeadas por uma sensagdo de proximidade.
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Aproximadamente, desde o inicio do século XX os fas comecaram a surgir e
buscaram modificar as percepgdes da sociedade acerca dessas praticas e o que elas
representam na sociedade do consumo (Morin, 1989). Quando, em 1910, o publico comeca
a se sentir representado nos personagens do cinema mudo e, mais tarde, no cinema falado,
diferentes caracteristicas de consumo foram surgindo; consumia-se a persona de atrizes e
atores, e ndo apenas o filme. Consumiam o estilo, os trejeitos e a personalidade. Assim, 0

&, objeto de estudo deste projeto, surgiu.

O grupo de fas que este estudo analisa comecou a se formar em 2010, quando Harry
Styles, Louis Tomlinson, Niall Horan, Liam Payne e Zayn Malik, realizaram testes solo
para 0 The X Factor, reality show de musica norte-americano. Apds as primeiras
eliminatdrias, nenhum dos participantes passou individualmente para a categoria “garotos”;
para gue todos continuassem na competicdo, dois jurados do programa — Simon Cowell e
Nicole Scherzinger (ex-Pussycat Dolls) — uniram os participantes em um grupo, para que
concorressem por essa categoria. Surgiu, assim, a boyband (grupo do estilo pop, formado
por cantores do sexo masculino) One Direction. A banda finalizou a temporada do X Factor
em terceiro lugar, mas conquistou uma legido de fas nas redes sociais — local onde buscou
votos para permanéncia no reality show (de acordo com o site brasileiro dedicado a banda

One Direction Brasil).
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Em 2015, jovens de varios paises iniciaram uma espécie de “corrente” na plataforma
digital Twitter apos Zayn Malik, entdo integrante da banda, anunciar que sairia do grupo
para se dedicar a vida pessoal. Muitos adolescentes compartilharam, na ocasido, fotos e
videos com os bragos cortados por laminas com uma hashtag com os dizeres “cut for zayn”
(“corte-se por Zayn”, na traducdo); o intuito, de acordo com 0s jovens, era que a mensagem
chegasse até o artista e que isso o impedisse de deixar a banda. A reacdo dos fas em busca
de um contato com o artista ilustra o objetivo deste trabalho: identificar como o ambiente
digital propiciou o surgimento de uma sensacdo de proximidade entre fa-idolo que permeia

as principais caracteristicas de articulagbes comunicacionais do fandom desta banda.

Este texto investiga ainda como os grupos de fas alargaram suas possibilidades
comunicacionais e fortaleceram relagcdes, que ja existiam antes da popularizacdo do
computador, de seu proprio grupo e, mais tarde, com os idolos a partir da descoberta de um

possivel canal direto entre as duas pontas.

Nesse sentido, este estudo observa como os fas se apropriaram da tecnologia para
tentar se aproximar de seus idolos e como eles desenvolveram seus grupos, chamados
fandoms, além de analisar as relacfes do grupo a partir dessa nova ferramenta. Pretende-se
também investigar a construgdo de caracteristicas especificas que a internet proporcionou o
relacionamento entre os fas e as bandas — até mesmo na forma de trabalho das bandas e na

engrenagem da Industria Cultural.

01. F3, fandom e idolo

A ideia de fa comecou a surgir desde o inicio do cinema mudo (1910), quando 0s
personagens principais eram pensados para se destacarem do restante dos atores para criar
uma espécie de “aura divina” sob ele, 0 que gerava uma admiracgdo vinda por parte dos que
os assistiam (Morin, 1989). Com a transigdo para o cinema falado, em 1927 com “O Cantor
de Jazz”, as pessoas passaram a se identificar ainda mais com os atores que viam na tela por
parecerem mais “reais” e captavam emocdes transmitidas por eles, interiorizando estes
sentimentos. 1sso culminou em uma adoracao pela figura da estrela e, conseguinte, um amor
por ela. Em um contexto histérico, esta relacdo de divinizacdo passa a ser mais nitida com

grandes estrelas dos anos 1950 como Marilyn Monroe e James Dean.

A cultura do fa, de identificacdo e reconhecimento, no entanto, ndo ficou restrita aos

filmes. Ao se espalhar pela industria fonogréafica, parte da “Inddstria Cultural” proposta por
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Adorno (1947), os fds também buscaram certa identificagdo com os musicos. O livro de
Zagatto (2013), mostra perfis de fés, ilustrando a busca por contato e identificacdo com o
idolo. Mesmo que Hesmondhalgh (2008) sugira que a cultura pop ndo deva ser um
privilégio dominante da juventude, o autor explica que essa ainda é uma relacdo forte por

parte dos estudiosos do assunto.

De acordo com Hesmondhalgh (2008), a cultura popular, ou pop, é fortemente
conectada com o mundo jovem — sendo assim, aplicando ao contexto deste trabalho, é

possivel afirmarmos o contrario: o jovem também é fortemente conectado a cultura pop.

Na histéria recente, no entanto, os fas geralmente sdo representados de forma
estereotipada. Conforme explicam Freitas e Recuero (2014), a partir da década de 1980 o fa
é visto como uma figura infantilizada, que ndo saberia “distinguir fantasia e realidade e

beira o desequilibrio mental”.

De acordo com Rocha e Pereira (2009), a juventude é, basicamente, um fenémeno
social que depende do que os jovens (adolescentes) separam entre nove categorias:
afetividade, autenticidade, descompromisso, gregarismo, inseguranca, liberdade, poder,
preméncia e questionamento. Além disso, o adolescente ainda ndo possui um conceito
formulado sobre sua personalidade (Morin, 1986), o que o faz aumentar sua busca por

identidade e, portanto, pode ser um mecanismo de auxilio as praticas de fés.

Um dos fatores citados por Rocha e Pereira (2009), (importante para delinear o que
é a cultura participativa), € a necessidade dos jovens de intervir no mundo que 0s cerca —
necessidade essa que pode ser mais um dos fatores contribuintes para 0s jovens estarem

relacionados fortemente a cultura pop, a masica, e a atividade nos grupos de fas.

Os fds podem ser considerados ainda, de acordo com Shuker (apud. Lemos
Monteiro, 2005), “aqueles que acompanham todos os passos da musica e da vida de
determinados artistas, e também as historias dos géneros musicais, com diferentes niveis de
envolvimento”. As caracterizagdes dos jovens tais quais séo apresentadas séo pautadas pela
ideia de tribos (mesmo que o termo seja bastante saturado e, de certa forma, essa seja uma
visdo bastante “midiatica” do jovem), tal qual explica Hesmondhalgh. Essa caracteristica
também é abordada por Rocha e Pereira (2009), como um aspecto caracteristico e muito
importante da cultura juvenil. No sentido das tribos, uma das coisas que 0 jovem mais busca
é identificacdo — que ele pode obter com seu idolo ou, de forma mais ampla, com outros fas

que, assim como ele, vivem em uma “sociedade”.
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Caracterizados como jovens que possuam “formacao escolar suficiente para ler e
selecionar obras de acordo com critérios proprios” (jovens de classe média no Brasil) e,
considerados como consumidores ao se inserirem na ldgica da Industria Cultural, os fés sdo
capazes de criar seu proprio conteddo nas redes (Miranda, 2009), se reunindo em grupos
gue possuam 0s mesmos tipos de interesses que eles — o que culminou no fa-clube e, mais

tarde, no fandom.

Item importante na cultura do f& — e consumidor —, os grupos de fas comecgaram a
ser denominados fandoms, a partir dos anos 1960, com os f&s dos filmes de Star Trek
(Freitas e Recuero, 2014). Esses fas comecaram a produzir contelldos sobre seus idolos,

atrelando ao conceito de fandom a ideia de atividade e participacéo.

Fandom ¢ o termo utilizado para “[...] se referir a subcultura dos fds em geral,
caracterizada por um sentimento de camaradagem e solidariedade com o0s outros que
compartilham os mesmos interesses” (Jenkins, 2009). Dentro dos assuntos mais comuns
destes grupos estdo as franquias de filmes (como Harry Potter), séries de entretenimento
(como Survivor nos Estados Unidos), e bandas pop, que costumam atrair este publico jovem

consumidor.

A capacidade dos fas de interferir nas decisdes das produtoras e franquias ou bandas
preferidas, no entanto, ainda era limitada devido a falta de um elemento que unificasse
todos os grupos de fas mundialmente — as barreiras geogréaficas ainda tinham grande peso.
Se nos anos 1960 e 1970 os fas participavam de grupos que se reuniam pessoalmente para
falar durante horas sobre 0 mesmo assunto em comum e se limitavam as imposi¢oes
geograficas, hoje eles se tornaram uma rede grande e complexa que consegue, no ambiente
digital, se manter conectados a diversos semigrupos — um fandom pode ser bastante
ramificado dependendo dos gostos especificos de cada fa e, a0 mesmo tempo, comunica-se

de forma quase instantanea com outros fas espalhados pelo mundo.

Ap0s a década de 80, esta distancia entre fas e idolos parece se converter em algo
cada vez menor em meio as redes sociais. Segundo Palomino (2013), “a populariza¢do da
internet mudou toda esta cultura e os grupos de fds vém migrando seus produtos para o
ambiente virtual desde o comego dos anos 90”. O grupo, conciso, comegou a utilizar o que
Jenkins chama de cultura participativa, de forma a criar, dentro dos termos da “cultura de

massas”, uma nova caracteristica: esses fas sd0 capazes de intervir na visibilidade dos
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artistas e nas suas trajetorias — isto se deve, vale acrescentar, ao poder de “espalhar

informacgodes” da internet.

Em um caso descrito por Shefrin (2004), os fés de Star Wars passaram a “rejeitar” o
criador da franquia, George Lucas, pois ele ndo correspondia ao fandoms. Enquanto isso,
Peter Jackson era cada vez mais assertivo ao se comunicar com seu publico consumidor de
forma a saber 0 que cada um gostaria de ver em Lord of The Rings (ou Senhor dos Anéis,

em portugués).

A partir das redes, portanto, os fds encontraram um possivel canal de acesso as
bandas — mesmo que muitas vezes seja restrito ou seja apenas uma ilusdo — o que pode ter
gerado, inclusive, um publico mais critico como fa, que ndo vé seus idolos como
“intocaveis”, mas sim, com pessoas que estes admiram imensamente e que podem ser

criticados e adorados ao mesmo tempo, como explicam Andrejevic (2008) e Shefrin (2004).

02. Cultura participativa

Ao ser percebido por produtores e diretores de grandes franquias da Industria
Cultural, o fandom abriu um acesso para que um lado da engrenagem da industria passe a
interagir com o outro — como foi o0 caso de Matrix, quando os irmdos Watchowski passaram
a procurar uma interacdo do publico com a franquia para que houvesse o entendimento
completo do que a obra poderia proporcionar (Jenkins, 2009) — e, a partir de entdo, os fas
passam a ser respeitados como parte integrante das relagdes comunicacionais, e ndo vistos

apenas como receptores passivos.

O consumidor é visto como ativo — mesmo que sempre o tivesse sido (parte disso
também se deve ao fato de que, como representantes do capital, a Industria percebeu que,
caso esses fas ndo fossem vistos por sua totalidade — como pessoas que ndo s6 detinham o
dinheiro, mas também exigiam participacdo — parariam, em um momento de consumir 0s

produtos das franquias).

Sendo assim, a chamada “cultura participativa” (Jenkins, 2009) passou a ser vista
tanto como uma aliada quanto um problema para a inddstria do entretenimento. Produtos
como as fanfics — histdérias autorais criadas por fds, mas que utilizam os mesmos
personagens idolatrados nas telas ou nos palcos, que foram criados pelas produtoras e

franquias — e os videos de parddia, por exemplo, passaram a ser problematizadas como uma
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ameaca a hegemonia comercial destes grupos, como foi o caso de George Lucas e da Lucas
Film na franquia de Star Wars (Shefrin, 2004).

Assim, o estudo sugere que a nova geracdo de fas e bandas utiliza a internet como
um meio de fortalecer a engrenagem da Industria Cultural e, a0 mesmo tempo, deixa-la
mais flexivel, trazendo um sentimento (que ndo necessariamente condiz com a realidade) de

proximidade entre uma ponta e outra.

Neste contexto, a ideia de celebridade como um meio de reconhecimento (Morin,
1989) seria um mecanismo pensado pela Industria Cultural para criar — de forma bem-
sucedida — um ambiente comercial mais amplo das artes. O consumo da celebridade nédo
englobaria apenas o filme, ou a banda; envolve uma marca, a personalidade, estilo, moda.
Como explica Hung (2014) “o endosso de celebridades € uma estratégia altamente eficaz
para ganhar interesses dos consumidores e lealdade a marca em um mercado desordenado.

Pringle (2004) relatou uma alta taxa de retorno (27 vezes 0s custos) para esta estratégia”.

Com o inicio dos Estudos Culturais em meados da década de 70 (Monteiro, 2005), e
com o advento das midias digitais, ocorre uma mudanga na visdo das capacidades
cognitivas dos fas (Regis e Perani, 2010) e os fas comecam a ser compreendidos como
“ativos” ao utilizar praticas que possibilitassem que eles penetrassem na Industria Cultural,
se ndao de forma efetivamente mais ativa, pelo menos, de forma que fossem vistos pelos
produtores e diretores como um publico que tem consciéncia do que consome e que estd,
portanto, cada vez mais exigente. Uma das formas que os fas encontraram de modificarem
parte da visdo da Academia sobre sua capacidade cognitiva foi o uso da internet e do
ambiente digital (Regis e Perani, 2010).

Aqui vale fazermos um grande paréntese. Mesmo que 0S novos estudos sobre a
capacidade cognitiva dos fas tenham modificado a visdo desse publico consumidor para a
Academia, vale lembrar que os fas ainda sdo compreendidos pela Industria Cultural como
detentores do capital, simbolo maximo da engrenagem do mercado cultural; nesse sentido,
eles podem ser considerados consumidores emocionais, que, conforme explica Jenkins
(2008), sdo moldados e influenciados pela prépria industria a consumir o que lhes € de

interesse.

Conforme Adorno explicava, escrevendo em 1944, mesmo que a Industria moldasse
seus consumidores, ela fazia isso de uma forma bastante simples: dava aos consumidores o

que eles queriam comprar. A cultura perderia sua caracteristica de rechacar a maneira como



|
\V/,
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo —S&o Paulo - SP—05 a 09/09/2016

a sociedade vivia, mas, ao integrar-se a ela, tornando-se a “cultura de massa”, a cultura
também seria “esclerosada”, assim como a vida em sociedade. Dessa forma, entregando ao
publico consumidor um produto que lhes ¢ mais “proximo”, ou que nao era Contrario ao que

eles consumiam em nenhum sentido, a Industria conseguiria moldar seus consumidores.

A partir do advento da internet no Brasil, em 1995, e com sua propagacdo e
popularizacdo posterior, o fa vé que suas possibilidades de globalizagdo poderiam aumentar
as chances e o poder do grupo para chegar aos “poderosos” da Industria Cultural, como
diretores de cinema e grandes produtoras das bandas, assim como também aumenta as
possibilidades dos proprios produtores e roteiristas, conseguindo incluir plataformas
integradas (Toledo, Menardi, Molina e Milanezi, 2013) como um meio de instigar o instinto
de exploracdo do humano (Perani e Régis, 2010) — conforme as autoras, ao replicarmos
uma histoéria em diversas plataformas (tal como as narrativas transmidia de Jenkins),
instigamos caracteristicas inerentes do humano de exploracdo, o que faz com que 0s

consumidores se sintam tentados a participar do que lhes é proposto.

A internet, portanto, funcionaria como um mecanismo para acrescentar um fator do
qual o grupo de fas ainda era carente: a ferramenta iria facilitar a propagacéo das producdes
feitas pelo fandom e iria reunir, em um so local (o ambiente virtual), fds do mundo inteiro,
criando um grupo com poder que iria para além das fronteiras entre os paises. 1sso nao
significa que o fa deixou de realizar encontros ou ir a shows; a internet surgiu,
possivelmente, mais como um adendo ao que ja existia, do que como um mecanismo de
substituicdo. Os fas continuam a ir aos shows e realizar meetings (termo em inglés que
significa encontros e é dado as reunides, periddicas ou nao, feitas por fas para discutir os
assuntos do fandom), mas passaram a ter em maos uma ferramenta que poderia “perpetuar”
0 sentimento de estar com 0 grupo nos encontros e shows, mas de forma virtual, onde a

experiéncia real é estendida para os ambientes online.

Nesse ambito, as ideias de Jenkins se inseriram mostrando que a audiéncia ndo é
passiva: ao contrario, ela participa e ainda exige ser parte integrante de uma engrenagem
que, se uma parte ndo se movimentar e desempenhar um papel, o resto dos componentes

mecanicos também ndo conseguirdo se mover. E a cultura participativa.

O publico, que ganhou poder com as novas tecnologias e vem
ocupando um espaco de interseccdo entre os velhos e 0s
novos meios de comunicacdo, esta exigindo o direito de
participar intimamente da cultura. Produtores que ndo
conseguirem fazer as pazes com a nova cultura participativa
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enfrentardo uma clientela declinante e a diminuicdo dos
lucros. As contendas e as conciliagfes resultantes irdo
redefinir a cultura pablica do futuro. (Jenkins, 2009)

Parte dessa mudanca, como identifica Jenkins, é oriunda das novas midias, que
desenvolveram papel fundamental no que Jenkins chama de “cultura da convergéncia”, um
fendmeno criado a partir da tendéncia de transformar em um s, ndo so dispositivos, como a
producao e o consumo da Industria Cultural. “A convergéncia ndo envolve apenas materiais
e servigos produzidos comercialmente, circulando por circuitos regulados e previsiveis. [...]
Nossa vida, nossos relacionamentos, memorias, fantasias e desejos também fluem pelos

canais de midia” (Jenkins, 2009).

O poder do fa e do consumidor passa por visfes diferentes desde o inicio da
engrenagem entre eles e a Industria Cultural: a partir de uma nova perspectiva de mercado,
as produtoras e os diretores de grandes franquias da Industria Cultural, passam a perceber o
consumidor — até entdo um individuo que so seria capaz de assimilar os produtos e jamais

transforma-los, como partes integrantes e agentes da propria industria (Jenkins, 2009).

Os produtores e donos de franquias também perceberam que, se o consumidor
passou a obter maior poder de interlocucéo, eles também encontraram uma ferramenta que
propiciava um canal direto entre este idolo que parecia distante — e assim, perceberam as
reais possibilidades que esta ferramenta carregava consigo (Toledo, Menardi, Molina e
Milanezi, 2013; Silva Alves, 2014).

De um lado a Industria via fas que buscavam maior contato com seus idolos e, de
outro, estas estrelas que, com as redes sociais, ndo sabiam mais como agir com tanta
explosdo criativa vindo de seus fandoms. A partir do ambiente digital, a Industria foi capaz
de conhecer melhor quem era o seu consumidor e quais eram as suas preferéncias e estilos
de vida. Isso culmina em uma capacidade melhor de se comunicar com eles e, assim,

perceber as facilidades da plataforma digital (Vyncke, 2002).

03. Pesquisa de campo

A ideia de um interlocutor que fala sempre em primeira pessoa nestas redes remete a
ideia de que os idolos estdo ali, ha poucos milésimos de segundo, prontos para responder a
uma mensagem enviada pelos fas; mas sera que € isto que acontece? A foto publicada pelo

idolo e replicada em todas as midias vinculadas a ele ¢ uma foto publicitéaria que foi tirada e
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pensada para ser uma “selfie” como qualquer outra, ou esta foto foi realmente tirada pelo
idolo e publicada por ele? As redes propiciam um ambiente onde, por vezes — ou quase
sempre -, o privado se torna publico, e isto, que ja era visto em pessoas “comuns” (ou seja,
que ndo eram publicas), passou a ser aproveitado pela indlstria para criar a mesma
impressdo com os idolos; assim, fotos publicadas dos idolos em suas casas e em ambientes
privados se tornam cada vez mais comuns (Martino, 2009). Algumas sugestdes para estas
perguntas foram possiveis a partir de entrevistas com fas da banda One Direction realizadas
entre janeiro e julho de 2016.

Para analisar como o ambiente digital influenciou nas formas de penetracdo da
Industria Cultural (ao criar um sentimento de proximidade com os idolos) e como os fas
consomem seus produtos, foram realizadas 18 entrevistas exploratorias e 3 em

profundidade com fas de One Direction entre 13 e 21 anos.

As entrevistas ja realizadas sugerem que o fandom possui trés vertentes mais
caracteristicas da banda: o engajamento estético e o engajamento pessoal e politico. As
vertentes foram divididas apenas para efeito de andlise, sendo caracteristicas

complementares em diversos fés entrevistados.

A Entrevistada 01, de 15 anos, moradora de Hortolandia, interior de S&o Paulo,
apresenta caracteristicas representantes das trés grandes vertentes do fandom, mas indica

que essa separacdo ocorre entre 0s proprios fas.

“No fandom da One Direction existem os fas que gostam dos meninos
pela personalidade, pois sdo generosos e solidarios. Tem também as
pessoas que, assim como eu, comecaram a gostar pela musica, depois
acharam eles bonitos e descobriram que sdo pessoas muito boas; e existem
as fas que chamamos de groupies: aquelas que s6 acham eles bonitos e
nada mais. Temos um pouco de ‘preconceito’ contra elas, afinal, um dia
eles vdo ficar velhos e a beleza se vai, mas a personalidade fica”.
(Entrevistada 01, 15 anos)

Pelo relato de Entrevistado 01 é possivel perceber que o engajamento inicial se deu
pela prépria musica, depois pela beleza dos integrantes da banda. Apds ver que eles eram
“bonitos”, Entrevistada 01 se aprofundou em pesquisas sobre a personalidade de cada
integrante do grupo e, a partir dai, surgiu o engajamento politico e pessoal. O que o relato
de Entrevistado 01 sugere é que, possivelmente, o engajamento no fandom de One
Direction ocorre por meio de etapas (que ndo necessariamente se apresentam na mesma

ordem para todos os fas e/ou possuem a mesma importancia para cada um deles). Assim, é
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possivel indicar que o engajamento estético e 0 engajamento pessoal e politico podem

aparecer juntos para determinados fas, mesmo que em niveis diferentes.

Uma das fas ouvidas no estudo, Entrevistada 02, estudante universitaria de 21 anos,

explicou que ficou fa da banda inicialmente por causa da proximidade dos integrantes do

grupo com os fas no Twitter.

“Eles eram muito proximos dos fas no comeco. Lembro que eles sempre
respondiam os fas no Twitter. No comeco eu realmente queria tentar falar
com eles pela plataforma, porque era o tipo de banda que realmente
respondia nas redes sociais, o que era dificil na época. Eu lembro que eles
faziam video diaries, uns videos bem caseiros que eles publicavam no
Twitter e que nos aproximavam muito. Eles pareciam aqueles amigos
adolescentes que vocé podia falar a qualquer hora, sabe? ”. (Entrevistada
02, 21 anos).

Enquanto isso, outras fas falam que o que as aproximou da banda foi a beleza e o

estilo dos integrantes: é o caso da Entrevistada 03, estudante de 15 anos do Rio de Janeiro.

“A primeira coisa que me fez gostar deles foi a carinha deles de bonitos.
Eu nunca tinha visto uma boyband, essa foi a primeira e eu fiquei
apaixonada. Eu falei que queria eles na minha vida e pronto. Me apaixonei
por ndo ter nada igual a eles naquela época” (Entrevistada 03, 15 anos).

Mesmo assim, Entrevistada 03 também afirmou que se sente proxima dos idolos no

ambiente digital.

“Tentei contatos pelo Twitter, a melhor rede social para fa e idolo, mas
eles nunca me responderam. Quando eles estdo no Twitter eu vejo e
mando uns duzentos spams (mensagens que geralmente pedem para o
idolo seguir o fa), mas eles nunca respondem. Rede social aproxima muito
fa e idolo, fico me perguntando como seria ser fa sem ela”. (Entrevistada
03, 15 anos).

Entrevistada 01 também afirmou que o ambiente digital possibilitou uma sensagdo

de proximidade entre ela e o idolo.

“As redes sociais trazem um certo conforto. Mesmo que eu saiba que vai
ser dificil um dia chegar perto deles realmente, na rede social vocé pode se
sentir no mesmo ambiente que eles quando eles estdo online no Twitter,
por exemplo. E reconfortante, mesmo sabendo que ndo estamos proximas
de verdade”. (Entrevistada 01, 15 anos).

Mesmo assim, a fa acredita que ndo é essa sensacdo de proximidade que garante o

fanatismo.

“Quando eu era mais nova, era muito fa do Justin Bieber. Na época ndo
tinha muito acesso as redes sociais, ficava lendo entrevistas que ele tinha
dado a revistas, essas coisas. Mas mesmo assim eu era muito fa. Hoje,
com o One Direction, eu vivo uma experiéncia diferente: é como se tudo
fosse mais forte. Eu sou fa do One Direction como era uma belieber
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(nomenclatura dada as fas de Justin Bieber), mas com as redes sociais
minha relacdo com a banda se tornou mais forte, sabe? E como se eu fosse
mais fa”.

O relato da Entrevistada 01 indica, portanto, que mesmo que o ambiente digital
tenha propiciado um sentimento de proximidade entre fas e idolos — e que esse sentimento
esteja sendo utilizado, inclusive, como uma ferramenta de engajamento da propria Industria
Cultural, o ambiente digital ainda ndo é capaz de assegurar o fanatismo — um fenémeno tdo
psicoldgico (e caracteristico da juventude, mesmo que ndo o seja exclusivo a ela) que

independe do meio no qual esta inserido.

Considerac0es finais

O trabalho que considerou bibliografia aliada as entrevistas sugere que, mesmo que
a internet possua um papel de agente modificador das relagdes entre fas e idolos, ela ndo
interfere, necessariamente, no fanatismo — algo tdo psicologico que independe do meio no
qual ¢ praticado.

As entrevistas realizadas até o momento indicam, portanto, que os fas consideram o
ambiente digital como uma modificacdo positiva nas relagfes que tinham com seus idolos,
de forma que possibilita uma busca por proximidade e, mesmo que os idolos jamais vejam
as mensagens enviadas por eles, os fds se sentem reconfortados por estarem no mesmo
ambiente que eles. Na visdo desses fas, o ambiente digital € o mais proximo que eles
conseguem chegar do sentimento pessoal e fisico — ndo necessariamente que a sensagao seja
a mesma, mas a euforia de estar no mesmo ambiente que o idolo é mais genuina do que
durante a compra de um album, ou a leitura de uma entrevista que a banda deu.

Mesmo assim, como indica Entrevistada 01, esse sentimento ndo € o Unico que
garante ou ndo o fanatismo — para ela, ser fa era algo praticamente predestinado, que
independeria da plataforma de “apoio” as suas praticas — 0 ambiente digital é apenas
responsavel por aprofundar o sentimento de amor pelo idolo.

Novamente, este trabalho ndo pretende fechar uma discussao e trazer uma analise
assertiva sobre a comunicagdo de fés no ambiente digital, mas sim, trazer para a discussao
mais um aspecto sobre como a rede tornou a comunicagdo dos fas mais proxima de seus

idolos e como isso interferiu propriamente nas articulagdes entre fas-idolos na atualidade.
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