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RESUMO

Este trabalho analisou a atuagdo de fés e de antifés, onde fizemos uma anélise de uma
publicacdo do Portal POPLine que abre espaco para que esses grupos possam defender
ou atacar as artistas e firmar suas subjetividades no espago online. Sabendo que a
popularizacdo da internet trouxe a possibilidade, cada vez mais ascendente, da
demarcacdo do eu; da construcdo e afirmacao de uma identidade que se fixa no universo
on-line e revela afinidades ou rejeicbes por determinados grupos, adentramos no
universo da musica e observamos como nascem e propagam-se esses embates.
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INTRODUCAO
A chamada era Web 2.0 trouxe-nos a emersdo da subjetividade dos individuos

ao mundo virtual-real de tal modo que nos misturamos as paredes do ficcional.
Podemos ser o que ou quem quisermos e refletir nossos sentimentos mais intimos neste
cendrio, pois vivemos em um territério marcado pela democracia digital que permite a

construcdo ou desconstrugcdo da nossa identidade.

O po6s-modernismo nos presenteia com a evidenciagdo do “eu”, da sua projecdo
e compartilhamento, externalizando o que era interno, invadindo e sendo invadido,
proclamando, assim, um espetaculo de egos que buscam a visibilidade e o
reconhecimento. Este novo espaco de projecéo e reflexdo das personalidades do sujeito
traz, porém, alguns conflitos intimos e externos. A aproximacdo de gostos e ponto de
vista diferentes resulta em um choque de percepcdes e entendimentos que findam em

um verdadeiro jogo de egos.

Essas disputas sdo marcadas por jogos estratégicos de defesa e ataque e

evidenciam o0 embagamento que a relagdo fa-idolo possui nos topicos da subjetividade.
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Devido a fragmentacdo da sua propria identidade, o individuo assume um papel com

caracteristicas que sdo inerentes nao a ele, mas aquele o qual idolatra.

1 A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE E A FORMACAO DO “EU”

O sujeito do mundo pds-moderno busca refletir na sociedade sua identidade,
projetando assim seus valores culturais, sociais e politicos. Sob a 6tica da flexibilidade,
essas identidades tomam proporcdes significativas e fragmentadas, moldando assim o
sujeito tal qual seu ambiente. Hall (2006) afirma que a identidade da p6s-modernidade
preenche um espaco entre o exterior e o interior, 0 pessoal e 0 publico. Segundo o autor,
ao mesmo tempo em que internalizamos os valores culturais de nossas identidades,

tornamo-las parte de nos, alinhando assim o sujeito a estrutura.

Essas profusdes de transformacOes, principalmente no ambito das relacdes
interpessoais, provocam mudangas do comportamento dos individuos. Se antes o sujeito
tinha uma identidade fixa e unificada, com a imersdo das relages no mundo pds-
moderno este elemento passa a ser plural, contraditorio e até mal resolvido. E o que Hall
(2006) chama de colapso de identidade, quando h4 mudancas estruturais e institucionais
do sujeito. O processo de identificacdo passa a ser mais provisorio, variavel e, de novo,

problematico:

Esse processo produz o sujeito pds-moderno, conceitualizado como
ndo tendo uma identidade fixa, essencial ou permanente. A identidade
torna-se uma “celebracdo movel”: formada e transformada
continuamente em relagdo as formas pelas quais somos representados
ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam. (HALL, 2006,
p.11-12).

A ideia de Hall se estrutura através da percep¢do de que 0 sujeito assume
identidades diferentes de acordo com o momento em que estd situado. Nao ha um “eu”
coerente. A partir da permissa que os sistemas de significacdo e representacao cultural
se expandem, a ideia de uma identidade plenamente unificada, constante e completa se

aproxima, cada vez mais, de uma utopia.

O conceito de poés-modernidade, assim, nos liberta do tradicionalismo da ordem
social. As transformagdes envolvidas na modernidade sdo, tanto em intensidade como
em extensdo, mais profundas. Favorecem a interconexdao social e alteram alguns
elementos das nossas experiéncias cotidianas, permitindo, portanto, a fragmentacao,

pluralizagdo e deslocamento do “eu”. Hall v€ a identidade como algo incompleto, que
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estd sempre em formacdo, em andamento, sendo assim o termo ‘“identificagdo” mais

cabivel que “identidade’:
No mundo moderno, as culturas nacionais em gue nascemos se
constituem em uma das principais fontes de identidade cultural. Ao
nos definirmos, algumas vezes dizemos que somos ingleses ou galeses
ou indianos ou jamaicanos. Obviamente, ao fazer isso estamos falando
de forma metaférica. Essas identidades ndo estdo literalmente
impressas em nossos genes. Entretanto, nds efetivamente pensamos

nelas como se fossem parte de nossa natureza essencial. (HALL,
2006, p.29).

O argumento de Hall se sustenta na ideia de que 0 sujeito exista e aja com
autonomia sobre a perspectiva que, primeiro, ele pode se identificar consigo numa ética
mais ampla. Como parte de uma sociedade, de um grupo, estado, classe social, nagao,

de algum segmento o qual pode dar um nome e reconhecé-lo como parte de si.
1.1 O CONSUMO MIDIATICOE A PROJEQAO DA IDENTIDADE

E certo afirmamos que a representacdo de um produto midiético e seu consumo
implicam na construgdo identitaria cultural, transferindo ao sujeito significados
simbolicos. O sujeito absorve os valores externos que lhe sdo apresentados de acordo
com sua afinidade, tomando para si novas representagdes ¢ defini¢des do proprio “eu”
que sdo permitidas na pdés-modernidade atraves de ferramentas e tecnologias que

possibilitam diversas facetas, rasas ou profundas, de um mesmo ser.

Ao discorrermos sobre identidade, aludimo-nos, primeiramente, a diferenciacéo
do sujeito em relagdo ao outro e a sua individualidade. O processo de identificacdo na
sociedade contemporanea faz com que as pessoas sejam divididas em grupos sociais de
acordo com seus habitos, costumes, status social, crencas, cultura e gosto. Entretanto,
no que diz respeito ao consumo, muitas pessoas buscam nos produtos e marcas valores
que os diferenciem dos demais membros sociais ou valores que os incluam em
determinado grupo. Sobre isso Bauman (2007, p.115) diz:

O territorio da construgdo e reconstrucdo da identidade ndo é a Unica
conquista da sindrome do consumo, além do reino das ruas luxuosas e

dos shoppings centers. De forma gradual, mas incansavel, toma conta
das relac@es e dos vinculos entre 0s seres humanos.

O que o autor tenta expor é a busca incessante por algo que torne o ser unico e

exclusivo, mas que também o torne parte de determinado grupo. Fds da cantora
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americana Lady Gaga, por exemplo, que vende uma imagem de freak (bizarra),
diferenciando-se do padrdo estético e musical de outras cantoras da industria pop
mundial para atrair aqueles (publico) que também se acham diferente da maioria,
tendem a se unirem em féruns e comunidade para vivenciar essa diferenca de modo que
sejam aceitos ali, sem implicagdes sociais, e vejam naquele produto mididtico uma
referéncia simbdlica na construcdo do seu proprio eu. No processo de construgdo
identitaria a apropriacdo do sentido e sua disseminacdo sdo difusas e generalizadas, de
dificil apreensdo diante das contradi¢bes proprias das relacGes globais de interesses
multiplos. Sobre isso, Hall (2006, p. 75) afirma:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de
estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens
da midia e pelos sistemas de comunicagdo globalmente interligados,
mais as identidades se tornam desvinculadas, desalojadas - de tempos,
lugares historicos e tradicdes especificos e parecem ‘flutuar
livremente’.

Esse processo de construcdo € situado a partir de relacbes comunicativas do
sujeito construtor da identidade e seus sentidos. A variedade de elementos identitarios
disponiveis nas hastes de representacdo e visibilidade contemporaneas atribui tanto a
identidade, como ao sentimento de pertencimento, um estilo sujeito a negociacao e aos
interesses envolvidos no processo de identificacdo. Além de alterar o entendimento de
espaco e de tempo, 0s meios criam novos ambientes sociais. Os sentidos sao construidos
socialmente por meio de interagbes midiatizadas e carregam as disputas, conflitos,
experiéncias e reposicionamento da sociedade.

2 AREPRESENTACAO DO EU

A Web 2.0, segunda geracdo de comunidades e servigos, tendo como conceito a
Web e através de aplicativos baseados em redes sociais e tecnologia da informacao,
trouxe, além do progresso digital, a permissdo da insercdo do individuo de forma mais
dissolvida na construcdo de fatos sociais. Gracas a disseminacdo de redes como
YouTube, Orkut e MySpace, nos primeiros anos do novo século, os sujeitos passaram a

compartilhar suas criagdes e construir uma presenga midiatica

Ha& uma fenda nos canais midiaticos que ndo existia até pouco tempo atrds. A
conectividade através de maquinas que ligam computadores e, em um plano mais atual,

plataformas moveis, como smarthphones, que consolidam de uma vez por todas a
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onipresenca dos usudrios e a auséncia da separacdo do On e Off, de todo planeta,
permitindo relacBes antes impensaveis, revela uma vontade megalomaniaca censurada

num passado nao tao distante: queremos ser vistos, queremos ser notados!

Os diarios de bordo usados para registro intimo transformaram-se em relatos
abertos ao publico, mostrando confissfes pessoais através de fotos, videos e textos
publicados em espacos da web. E a exposi¢do da intimidade em vitrine global. E isso
ndo é mais constrangedor. Em pouco tempo de era digital, os usuarios deixaram de ser

apenas consumidores e passaram a ser 0s maiores geradores de conteido da web.

Alguns autores dissertaram sobre este fenbmeno moderno do show do eu, mas
Gilles Deleuze é quem melhor compreende, a principio, 0 que houve com 0s sujeitos
movidos pela industria cultural. Deleuze (1992) mapeia esse novo territorio defendendo
a ideia de que estamos diante de uma organizacao social amparada no capitalismo mais
desenvolvido na contemporaneidade, que se define pela superproducéo e pelo consumo
exagerado, onde imperam os servicos e fluxos de financas globais. Estamos lidando
com um sistema ditado pela forte publicidade e marketing, mas com espaco e estimulo a
criatividade do sujeito, que € democréatica e recompensada de acordo com seu alcance

social.
21A PROJEC}AO DA SUBJETIVIDADE

E certo que a propria industria incentivou, a partir de determinado momento,
essa exibicdo do eu. Se analisarmos as nomenclaturas dessas plataformas sociais
virtuais veremos que ha, implicitamente, um convite ao individuo que o leva a pensar
em suas particularidades e em sua relevancia diante daquele dispositivo o qual pode — e
deve — alimentar. Nomes como YouTube, MySpace, iPhone, criam uma proximidade
com o usuério de modo que a apropriacdo daquele espaco ocorra da forma mais genuina
possivel e legitime as novas relagdes mercadoldgicas que acontecem nesse ambiente.
Nicolau et al (2011 p. 60) sugere que essa nova forma de consumir modificou o
ciberespaco, dando assim mais visibilidade e poder ao usuario:

Os dispositivos informacionais e comunicacionais tém deixado de ser
apenas suportes de envio e recebimento de mensagens para Se
transformarem em verdadeiros ambientes de interacdo entre oS
individuos e os conteldos mediados. Neste cenario, a autonomia para
interferir na prdpria elaboragdo dos contelidos parece ser uma das

tonicas desse novo comportamento, situado no que temos comumente
definido como cibercultura — uma cultura caracteristica das
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plataformas cibernéticas que emerge diante dos novos usos e
possibilidades das ferramentas comunicacionais.

Aqui, percebe-se a reconfiguracdes dos papéis entre consumidor e vendedor que
permite uma fluidez nas relagbes de interacdo, tornando aquele espago — das
plataformas — um ambiente que se caracteriza como uma extensdo do individuo e &,

sobretudo, essencial para sua legitimidade virtual e social.

A subjetividade contemporanea deixa de separar o ambito publico e o privado do
sujeito e passa a mixa-lo de forma que um dependa do outro e isso ndo soe invasivo. O
sujeito € convocado a se mostrar quando abre a pagina inicial do Facebook: “No que
vocé esta pensando”, quer saber a rede social; ou no microblog Twitter, que indagava
“O que esta acontecendo?”. Essas perguntas, apesar de soarem simples, invadem o
intimo do sujeito, convidando-o a exibir ao mundo sua vida particular, de modo que se
torne publica. O sujeito, aqui, passa a ter mais controle sobre sua identidade,
projetando-a no ambito social a fim de partilhar suas experiéncias e convencer, com
alguma finalidade, aquele determinado nicho que lhe da audiéncia. A midia tem

patrocinado este tipo de exibicao, esse “ser alguém que se v€”, que € notado.

2.2 AEXTERNALIZACAO DA INTIMIDADE

O sujeito, inserido na web, instaura uma legitimidade do seu ser e o torna Unico
e indispensdvel naquele espaco, onde pode criar seus universos e construir
subjetividades, alimentando-as com suas préprias significacdes. O individuo moderno
ganhou relevancia e agora pode, além de narrar sua intimidade, opinar nas experiéncias
alheias e publicas como se fizesse parte delas. O publico e o privado se misturam e
criam um novo conceito de extracdo da subjetividade, que antes era reservada a um
quarto, um diario, e agora é vendida como histéria e compartilhada para que todos
possam ler o seu sujeito. Isso acaba por abrir espaco para que, além de conhecer a sua
histdria, esses sujeitos alheios possam também participar dela, criando uma interacdo

que pode ser positiva, negativa, visivel ou invisivel.

Quando publicamos um texto pessoal em um blog que € divulgado na rede, por
exemplo, abrimos espaco para que aquele publico que o acessa possa participar, de
algum modo, daquele nosso escrito. Seja pelos comentérios do préprio blog, seja
compartilhando o texto em outra rede e emitindo uma opinido sobre o assunto,

deixamos a porta da nossa intimidade aberta para que “estranhos” possam entrar,
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vasculhar e participar daguela nossa experiéncia. Cria-se, nesse caso, uma forte
identificacdo entre o blogueiro e o leitor, gerando um jogo de espelhos que constroem
essas subjetividades, embacando assim as distingfes entre realidade e ficcdo, publico e

privado.

Todos esses fendmenos que marcam a mutacdo do eu, sdo chamados por Paula
Sibilia (2008, p.90-91) de “tiranias da visibilidade”. A autora v€ as novas posi¢oes da
subjetividade como um processo que empurra o “eu” para outras zonas, “do interior
para o exterior, da alma para pele, do quarto proprio para as telas de vidro”. Este
processo ndo se resume apenas a um aprofundamento do narcisismo e do exibicionismo.
As mudangas que empurram o “eu” para fora parecem mais radicais, de forma a
reconstruir a subjetividade, diferenciando assim o “ser e estar” de hoje do de outras

épocas.

3 O SER FAE O SER HATER

Caracterizado como “individuo que tem e/ou manifesta grande admiragdo por
uma pessoa publica (artista, politico, desportista)” (HOUAISS, VILLAR, 2009, p. 865),
o fa ndo é um fruto deste ou do século passado. De acordo com Monteiro (2007, p.24), o
primeiro registro do termo fd se d4 no final do século XIX e foi utilizado para
identificar, em jornais da época, os seguidores das equipes esportivas profissionais,

quando o esporte se consagrou como uma forma de entretenimento comercial.

Na década de 50, Elvis Presley tinha uma legido de seguidores que idolatravam
seu trabalho. Na década seguinte, os garotos de Liverpool deram inicio a
“Beatlemania”, angariando admiradores por todo o mundo. Tanto Elvis quanto os
Beatles tiveram, e ainda tém, um grande nimero de fas, que buscavam, assim como 0s
admiradores de hoje, um contato mais proximo com seus idolos. Nas décadas passadas,
0s shows, apari¢cbes em programas de televisdo e radio, além das cartas, eram 0s
espacos onde os féds podiam “encontrar” 0 artista. A internet apresentou novos espagos e

possibilidades de contato:

Ser fa hoje difere muito de ser fa ha vinte, trinta anos, pois ha um
bombardeamento de informagdes e uma facilidade em manter contato
com uma ampla gama de pessoas que se encontram virtual ou
presencialmente. E imprescindivel destacar o papel da rede mundial
de computadores, a Internet, como ponte entre a imagem do artista e 0
agrupamento de seus admiradores, funcionando como um catalisador
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da energia criativa, cimentando o0s lagos sociais através da
identificacdo entre as tribos de fas. (AMARAL, 2003, p.10).

Dentro desse processo de idolatrar determinado artista, os fas acabam por se
identificar com a postura apresentada por seu idolo e cria em si uma nova representacao.
Como vimos, Hall (2005) afirma que é complexo definir uma identidade, pois é algo
mutével e espelhado em algo ou alguém. O autor afirma que as identidades sdo posicGes
que o individuo é obrigado a assumir, mesmo sabendo que essas sdo representagdes
construidas por uma falta espelhada em outrem, ndo podendo, assim, serem adequadas

aos processos de sujeito que nelas sdo empossados.

Os fés fazem parte, portanto, de uma organizacdo social que despreza, de certa
forma, o nimero de membros e valoriza o alcance que suas a¢Ges podem ter. Séo
sujeitos que se apropriam simbolicamente da identidade de seu idolo e defendem e
espelham, com unhas, dentes e posts, as atitudes, crencas e comportamentos das pessoas
as quais admiram. As identidades culturais relacionadas ao meio musical, segundo
Janotti Jr (2011, p.10), tendem a se confirmarem nas negociagdes entre afirmagdes
cosmopolitas e 0 meio como tais expressdes musicais se enveredam através de
apropriagOes culturais nos mais distintos espagos urbanos. Ou seja, essa apropriacéo de

valores socioculturais faz parte do processo de firmacéo e projecdo da identidade.

A identidade, entdo, € construida a partir de processos linguisticos e discursivos
no interior das relacbes de poder. Uma identidade é formada na negociacéo de crencas,
valores e caracteristicas a partir do outro. Assim se criam as comunidades, reais ou
virtuais que, segundo Jenkins (1992, p.213), servem como fuga da realidade, quando os
fds veem a comunidade como uma “oposi¢do consciente a0 mundo comum, habitado
pelos ‘ndo-fas’, tentando construir estruturas sociais mais receptivas as diferencas
individuais”, onde exista assim um ambiente dirigido aos seus desejos particulares e que

sejam democraticas e comunitarias em suas operacoes.

Formadas e reconhecidas as identidades desses sujeitos, partimos para o
entendimento de que se existe determinado grupo de individuos que compartilhnam de
uma mesma teoria, havera, consequentemente, um outro de mesma intensidade, mas no
caminho oposto. No cenario musical, 0s que se opdem aos gostos dos fas sdo chamados

de antifds ou, mais recente, haters.
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Jenkins (1992, p.24) sugere que a cultura dos fas é um fenbmeno complexo que
envolve diversas formas de participacdo e niveis de engajamento. De acordo com o
autor, uma das principais caracteristicas dos fas € a capacidade de transformar reacoes
pessoais em interagdes sociais e “cultura do espectador” em cultura participativa (neste
caso, na Web, os usuarios conseguem projetar suas opinides, gostos e criticas de modo a
torna-las visiveis). O autor defende a ideia de que uma pessoa ndo se torna fa por
assistir regularmente determinado programa de televisdo, mas por transformar este
assistir em uma atividade cultural, compartilhando opiniées e emogfes com amigos ou
interagindo em uma comunidade ou férum de fas que compartilham da mesma opinido e

interesses.

Assim como os f&s, os antifds também se engajam na construcéo de um discurso
que desestruture determinado produto defendido pelos fas. Gray (2003) classifica os
antifds como um grupo de pessoas com sentimentos fortes contra algum texto ou
género, considerando-os estupidos, bobagem. O autor ainda frisa que a organizacao e

visibilidade desses antifds podem ser tdo fortes quanto as dos fas.

No universo da mausica, especificamente no cenario pop, as bases de fa
(articulagdo dos fas em determinado espaco) ganharam forga e nomenclaturas devido a
competicdo que se faz na industria cultural com o trabalho desses artistas. Os Little
Monsters (fds da Lady Gaga), os KatyCats (fas da Katy Perry) ou os Navys (fas da
Rihanna), tentam a todo instante provar que seus idolos sdo os melhores, legitimando
assim essa disputa travada nos charts (medidor de popularidade através de vendas
digitais e fisicas e execucdes on-line) e abrindo cena para o que chamamos de Guerra de

fas.

A funcdo do fa é, alem de apoiar integralmente o seu idolo, publicitar a imagem
dele de tal modo que atinja a visibilidade de outros publicos. Nas redes sociais podemos
identificar o f& como um forte atuante na divulgacdo de trabalhos, noticias e qualquer
informacdo relacionada ao seu idolo que possam beneficiar sua imagem frente a
individuos "estranhos". Os fas podem ser provocadores quando exageram na exaltacao
de seus idolos e mais ainda quando um terceiro emite uma opinido negativa sobre seu
ponto de vista. Sobre isso, Monteiro (2012, p.13) postula:

Ao proteger e defender seus idolos, os fds de certa forma criam

personas, geralmente para ndo parecer deslocado, ou um "mau
exemplo de fa". E possivel entender a performance do fa quando, por
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exemplo, a banda se apresenta em um programa e alguma coisa da
errado. Um tropego, uma nota errada, um dia off. Os f&s, apesar de
reconhecerem o erro, ndo s6 defendem a banda, como fazem de tudo
para que os cantores saibam que eles estdo felizes, independente do
que aconteceu.

A partir dessa necessidade incessante de defender seu artista admirado cria-se
uma disputa no universo on-line pelo poder da fala. Fas e antifas travam um duelo de
interesses e conhecimentos, projetando sua identidade neste espaco e tentando anular a
do outro com argumentos, xingamentos, fatos, pesquisas, ironias e qualquer discurso
linguistico que surte um efeito do adversario. O antifd vai buscar, a todo instante,
aniquilar o argumento que sustenta o fa, de modo a atrair a atencdo de outros publicos
(ndo-fas) e, principalmente, desestabilizar aquele individuo que projeta-se de modo a
legitimar seu idolo. Amaral (2012) cita em seu trabalho como se estruturam esses
grupos e nos esclarece a diferenciacdo do antifé e do ndo-fa:

H& uma questdo identitaria que se revela através dessas guerras
simbdlicas no campo discursivo que estdo relacionadas com o
engajamento de fas e antifds com a informag&o e sua interpretagdo e
ressignificagdo de produtos comunicacionais. O ndo fa simplesmente
ndo liga para um determinado artista ou franquia e, por conta disso,
sua identidade se da através da exclusdo. J& o antifd constréi sua
identidade (ou parte dela) pelo seu gosto “diferenciado” ou através da
estratégia de mostrar as incoeréncias e mal gosto do discurso dos fés

daquele produto (por exemplo, a saga Crepusculo ou o cantor Michel
Telo).

Entdo, assim como o f&, o antifa também assiste, avalia, critica e participa dos
conteldos produzidos e lancados por aquele artista, sua interacdo tem a mesma

intensidade do f&, mas vai na direcao oposta.

4 AS DISPUTAS SIMBOLICAS NO PORTAL POPLINE

A ascensdo massiva da mausica pop e sua Vveiculacdo no espaco on-line
evidenciam o fortalecimento de lacos criados entre fas e artistas e, consequentemente, a
relacdo de fés que compartilham do mesmo interesse e/ou gosto. Essa aproximacao de
pessoas que compartilham de um mesmo ponto de vista positivo em relagdo a
determinado produto cria discussdes acerca do processo de formacdo de identidade e
comunidades. A mesma ordem acontece com 0s grupos que desenvolvem sentimentos
antagbnicos pelo mesmo produto. Sobre estes grupos, Amaral (2012,) propde que “fas e
antifas sdo dois lados da mesma moeda. A fama de um determinado artista sempre causa o
efeito de criagdo de haters. Onde quer que haja um fa, havera um antifd ou hater, é parte da

dindmica”.
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A autora chega ao ponto essencial de nossa discussdo: o engajamento desses
grupos em redes on-line. No Brasil, existem diversos portais especializados no género
musical pop. O Portal POPLine, alvo desta pesquisa, destaca-se dentre muitos por ter
um feedback rapido e informar constantemente seu publico sobre novidades, flagras e
polémicas do mundo pop, tendo como respaldo um grande nimero de seguidores e
visitantes. Na rede social Facebook, o POPLine tem 721 mil curtidas’. O Portal
POPLine se descreve como “o maior site brasileiro especializado em musica pop”.
Criado em 2006, o site foi conquistando aos poucos seu publico, avido de informacGes
rdpidas do mundo pop. Consolidado, o POPLine langa hoje, em média, cerca de 20

noticias diarias relacionadas ao género musical pop.

As noticias que dizem respeito as cantoras pop norte-americanas, alvo desta
pesquisa, possuem um teor provocativo para induzir a manifestacdo de seu publico. O
portal costuma langar noticias que ironizam, na maior parte das vezes, 0 artista em
questdo. A exemplo, o titulo: “ARTPOP: Como previsto, novo album de Lady Gaga
fica em primeiro lugar na Billboard com menos de 260 mil copias vendidas”. Publicada
em novembro de 2013, a noticia traz em si a mensagem clara: Lady Gaga ndo conseguiu
um bom langamento. No corpo do texto, o portal traz ainda um comparativo com outras
cantoras pop que lancaram albuns no mesmo ano. No ultimo paragrafo da noticia o
portal diz: “Para efeito de comparagdo, Gaga ¢ o “ARTPOP’ tiveram um rendimento
abaixo dos lancamentos de Katy Perry e Miley Cyrus, os &lbuns ‘Prism’ e ‘Bangerz’,
respectivamente. E obteve uma queda de 3/4 em comparacdo as vendas do ‘Born This
Way’, seu ultimo lancamento”. A publicacdo € um prato cheio para os haters e motivo
de revolta para os fés.

No espaco aberto para que o publico comente, é possivel observar dois efeitos:
gozacéo e apoio. Ao publico que ndo gosta do trabalho da cantora, cabe comentarios do
tipo: “barrada”, “risos”, “cadé a cantora de albuns?”. E nesse momento que os antifas
despejam o0s seus sentimentos de 6dio e desgosto sobre os defensores da artista. Aos fas
de Lady Gaga, cabem colocacdes como: “vamos ver daqui a alguns meses quem vende
mais”, “ainda assim € o maior debut feminino mundial de 2013”. De acordo com
Jenkins (2006, p.39), é comum aos fas a rejeicdo e questionamento dessa experiéncia

estética em materiais como esse. Nao contentes como o que € dito de seus idolos, como

* Dados obtidos em maio de 2015 https://www.facebook.com/portalpopline?fref=ts
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na noticia citada, os fas buscam complementar, através de comentarios, nesse caso, 0S
conteldos midiaticos com suas proprias experiéncias.

Na imagem abaixo, o Portal POPLine anuncia, no dia 15 de abril de 2014°, a
seguinte noticia: “Sem tratamento, fotos de Lady Gaga para a Versace chegam a
internet”. O titulo faz referéncia a uma sessdo de fotos que caiu na rede da cantora para
a marca italiana que ndo receberam melhoramento de imagem através de algum
software, como o Photoshop, por exemplo. Ainda no corpo da mensagem, o portal
explicita a comparacao das fotos originais, com “demasiado excesso de photoshop”,

como argumentam, e as novas, onde a cantora aparece de cara limpa:

Sem tratamento, fotos de Lady Gaga para a Versace chegam a
internet

Maus noticies sobre LADY-GAGA? Visite o LADYGAGABRASIL

g
' !

Figura 1 - Lady Gaga sem photoshop (acervo pessoal do autor)

A partir da noticia postada, esta aberto o espago para que 0S USUArios que
seguem as atualizagdes do portal possam interagir, opinar e trazer audiéncia para o
POPLine. A interacdo é feita a partir do login do usuario a rede social Facebook, sendo,
portanto, identificado. O portal ndo faz nenhum tipo de mediacdo ou filtro dos
comentarios que sdo postados. O usudrio €, portanto, livre para expirar a sua opinido
naquele espaco, projetando assim a sua defesa, ou ataque, de acordo com seu sentimento

de apoio ou repulsa aquele determinado artista.

Este espaco online dinamizou a participacdo do leitor que antes se resumia em
publicaces de cartas de fas em jornais. Além do espaco limitado para publicacdo, as

cartas passavam por um crivo criterioso dos editores. Ou seja, a possibilidade de

> Postagem escolhida de forma empirica dentro do periodo amostral para elabora¢cdo da monografia do
autor em 2014.
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publicar sua opinido exata sobre determinado assunto era bastante infundada. Almeida e
Stilben (2013, p. 17) postulam que o espa¢o aberto na Web traz, além da democracia e
da voz, uma maior visibilidade ao veiculo. Os autores acreditam que na “plataforma web
de comentariosos critérios de moderacdo podem ser menos rigorosos por ndo haver a limitagdo
de espaco do papel”. Ainda postulam que o interesse do leitor é agu¢ado quando uma noticia

vem junto a inimeros comentarios de leitores.

Assim, em uma sociedade em que os individuos sdo livres para exporem suas
identidades e fomentar opini6es acerca de qualquer tema, o ambiente do Portal POPLine

financia esta disputa acerca da popularidade e feitos das divas do pop.

43 comments v Add a comment

& Felipe Alves - % Top Commenter

3

= Ate por que ela @ uma mulher normal come todas as outras...Quem aii deixa de pegar uma menina s pg ©
2

cabelo dela ndo esta perfeitamente arrumado ou pq ela ndo tem uma cintura igual de modelos de revista ? pfv
Vil...

Reply - Like - &5 71 - Follow Post

Vitor Vitorino Follow - % Top Commenter - Works at
. "Quem aii deixa de pegar uma menina...." todos os visitantes desta pagina ;P
Reply - Like - €378 - April 15 at 10:09am

Felipe Alves - % Top Commenter

<8 Vitor Vitorino kkkk muitos mas néo todos kkk
7 Deveria ter colocado : "Quem aii vai deixar de pegar alguem" kkk

Reply - Like - €117 - April 15 at 10:12am

A | Rafael Fortes - % Top Commenter at
= J Continua bonita **
A Reply - Like - 926 - Follow Post

Figura 2 - Interagdio dos usudrios (acervo pessoal do autor)

Os primeiros comentarios saem em defesa da cantora. “Até porque ela ¢ uma
mulher normal como todas as outras...”, “continua bonita”, “nada contra o uso do
Fhotoshop, mas ela ¢ linda sem make”, afirmam alguns deles, tentando legitimar as
fotos sem intervencdo de modo que outros vejam e sintam o mesmo. Os elogios, porém,

logo sdo acompanhados de criticas e comparacao.

Ha, além da disputa pela fala e pela razdo, a projecdo de si dentro daquele
contexto. “Quem aii deixa de pegar com uma menina s6é pq o cabelo dela ndao esta
perfeitamente arrumado ou pq ela ndo tem uma cintura igual a de modelos de revista?”,
indaga um usuario, trazendo aquela realidade de Lady Gaga para 0 seu contexto e
comprovando assim o efeito de catarse, (no sentido de sentir e vivenciar as experiéncias
do idolo) o qual nos propusermos a observar. Seu argumento é aceito pela maioria dos
usuarios que visitam a noticia: 71 pessoas curtiram seu comentario, consolidando assim

seu argumento.
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A subjetividade neste ponto alcanca o elo entre o idolo e o fa de maneira que a
absorc¢do dos tracos de suas identidades vem a tona. O fa ama incondicionalmente, sobre
toda e qualquer imperfei¢do que seu idolo possa ter ou sobre a perspectiva daqueles que
ndo entendem sua verdadeira esséncia. E como se, tentando entender melhor, o f&
dissesse que ndo importa se Lady Gaga estd usando ou ndo maquiagem, se é feia ou
bonita, o que sobressai, no fim, é o seu material, sua mensagem, sua arte, legitimando

assim o que Hennion, (2010, p.28) chama de dispositivo reflexivo:

O gosto ndo é nem a consequéncia — automatica nem induzida, dos
objetos que provocam o gosto por si mesmo, nem uma pura disposicao
social projetada sobre os objetos ou o simples pretexto de um jogo
ritual e coletivo. E um dispositivo reflexivo e instrumentalizado para
colocar a prova nossas sensacGes. Ndo € um processo mecanico,
sempre ¢ “intencional”.

A sentenca do autor confirma o que é perceptivel na analise das imagens: nédo
importa 0 quanto os outros digam o contrario, o f& sempre legitimara, de um modo ou

de outro, aquela experiéncia de seu artista favorito.
CONSIDERACOES FINAIS

Na pesquisa proposta, € possivel compreender que o p6s-modernismo trouxe
novas formas de ser e estar no mundo. Nossa identidade hoje ndo € mais engessada no
molde do “quem somos”, mas adaptadas as possibilidades de “o que absorvemos”.
Percebe-se, ao observar o Portal POP Line, que os individuos ativos neste espaco

tentam projetar suas fragmentacdes de modo que legitime sua presenca e esséncia.

A0 assumirmos nossos novos papéis na sociedade do virtual, estamos
reproduzindo 0 que tomamos como nosso, mas que vem da industria cultural capitalista
gue nos sustenta. Somos, afinal, reflexos daquilo que consumimos. Os processos de
imposi¢cdo do eu aqui analisados, confirmam a democracia digital do ser e estar. A
construcdo dos grupos que seguem 0 mesmo estilo musical e, consequentemente, 0
mesmo artista, mostra-nos que os individuos assumem seus papéis de fds ao ponto de
criarem uma identidade compartilhada e organizada. O mesmo processo acontece com

0s antagonicos deste cenario, 0s antifas.

Esses conflitos, entao, fazem parte da chamada “democracia” a qual estamos
inseridos no contexto de nossa época. A chamada Guerra de Fas acontece pela liberdade

que € dada aos usuarios inseridos no contexto virtual e a consciéncia da permissao da
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projecédo de sua subjetividade neste espaco. Por fim, ressaltamos que nesta guerra ndo
h& vencedores, visto que dentro do campo estudado com valores subjetivos e
particulares é dificil estabelecer conclusfes acerca de quem obteve maior éxito no que
se prop0s a defender ou atacar. O que se pode destacar ¢ a forte competicdo que ha entre
os fds do mesmo género, mas com idolos diferentes, e sua convicgdo de que ele é o

melhor, ou, absorvida sua identidade, “nés somos os melhores”.
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