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Este trabaho tem por objetivo refazer o0 percurso da discussio tedrica sobre a questdo
do fa a0 longo dos Ultimos 20 anos, que pode ser dividida em dois momentos digtintos.
O primeiro va até meados da década de 80, e compreende os estudos pioneiros sobre a
redlacéo fa-idolo e o fenbmeno da idolatria, ainda bastante influenciados pela concepcéo
frankfurtiana da cultura de massa, e que tendem a conceber o fa como um “outro
patologico”; 0 segundo € caracterizado por uma mudanga de postura em relacdo a
imagem do f& que pode levar tanto a celebracdo acritica redlizada por determinadas
correntes  norte-americanas dos Estudos Culturals, quanto a uma tentativa de
compreender o discurso do fa como um conjunto de pré&ticas pertencentes a esfera do
cotidiano, que configuram a atividade do f& como um processo eminentemente ativo.

Paavras-chave: Fas, Culturas juvenis, Consumo e Producéo Midiéticos

Até o advento dos Estudos Culturais, em meados da década de 70, o fa ocupava
um lgar marginal nas pesquisas sobre 0 universo da cultura de massa. Os estudos sobre
recepcao trazem a tona edta figura que, at€é o momento, era vista com reserva pela area
académica. Ao longo da década de 80, o fa deixa de ser concebido como a
personificacd maxima do receptor manipulado e passvo, para assumir um pape de
destague nas pesquisas dos Estudos Culturais (Jenson, 2001).

Inicidmente, entretanto, € necessaio definir o objeto de nosso estudo. Em
outras palavras. quem é esse fa, quais 0s discursos e quais as préaticas que caracterizam
essa caegoria de consumidores? E possivdl enumerar uma relacio de préticas
especificas que configurem determinado individuo como um fa ou, ao contr&io, 0 que
caracteriza a prética do fa € a intensddade da relacdo que este individuo estabelece com

0 objeto de culto?
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Fas, aficcionados, admirador es. uma questdo de terminologia?

As préticas do fa estardo quase sempre relacionadas a0 consumo de produtos
oriundos da cultura da midia, em oposcdo a manifestaches artidticas consideradas
eruditas (Jenkins, 1992, p. 53; Jenson, 2001, p. 18-23). Segundo Shuker (1999, p. 127-
128), sdo consderados fas “agueles que acompanham todos 0s passos da misica e da
vida de determinados atidas, e também as hidérias dos géneros musicals, com
diferentes niveis de envolvimento”. Apesar de ter como pano de fundo o universo da
musica popular massva, a definicdo de Shuker também pode ser estendida ao consumo
de outros atigos mididticos, principdmente filmes, programas de televisio e romances
populares.

Os discursos sobre a questéo do fa podem conter, smultaneamente, elementos
de conflito e de consenso. A propria definicdo do que faz de determinado individuo um
fa é aravessada por diversas interpretacbes nem sempre harménicas entre s. Néo €
surpresa nenhuma, portanto, que um individuo, a0 ser questionado sobre seu status de
f& rega negando a condi¢do que lhe foi aribuida, e prefira ser consderado um mero
admirador ou aficcionado pelo artista, género ou artigo midiético em questdo.

Ainda seguindo a definicdo utilizada por Shuker (1999, p. 127-128), a
admiracio do fa estaria mais relacionada & imagem do idolo® do que aos aspectos
musicais ou técnicos do atista, enquanto o aficcionado desenvolveria uma prética de
consumo mais intelectua fbid., p. 16-17). Um tanto quanto dedocado em meio a tanta
devocgdo, o admirador se restringiria a uma apreciagao distanciada da obra desse artista.

O problema de estabelecer fronteiras rigidas entre a categoria do f& do
aficcionado e do admirador € que, na prética, é impossivel comprovar onde termina uma
aividade “tipica’ de fa e onde comeca uma aividade “tipica’ de aficcionado. A rdacéo
gue os consumidores de musica popular mantém com seus objetos de admiracéo néo
pode ser resumida em trés categorias estanques, e este tavez sga um indicativo de que a
distincdo entre fas, admiradores e aficcionados precisa ser problematizada.

Em virtude desse fato, tdvez sga mais adequado utilizar a postulagéo tedrica
de Lawrence Grossherg, segundo a qua o que diferencia trés modalidades de

consumo musical € menos o tipo de consumo praticado e mais o grau de aetividade

3 A definicgo de idolo aqui empregada corresponde ao conceito de star/stardom empregado por O’ Sullivan et al
(2002, p. 296-298), segundo o qual os idolos sdo icones tipicamente modernos, que personificam uma série de ideais
e valores em conseqliéncia de sua projegdo mididtica e, portanto, assumem um papel simbdlico de incontestavel
relevéncia na sociedade contemporénea.
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envolvida em determinada prética (Longhurst, 1996, p. 233; Puoskari, 2004). Sob
perspectiva, 0 que caracteriza a atividade do fa € um dto investimento de senshilidade

em relacdo tanto aimagem quanto a obrado idolo.

Os Estudos Culturais. pensando o receptor

Os estudos desenvolvidos nos primeiros anos do pds-Segunda Guerra Mundia
(sob influencia do pensamento marxista de Adorno, Horkheimer e outros expoentes da
Escola de Frankfurt) supunham a existéncia de um receptor absolutamente passvo na
outra extremidade do processo comuniceciona. Assm, o surgimento de icones no
interior dessa sociedade cada vez mais orientada pela publicidade e pela transformagéo
da arte em mercadoria era, quase sempre, encarado do ponto de vista da alienacéo e da
padronizacdo (Kelner, 1984; Kdlner, 2001, 43-47; Longhurst, 1995, 3-10, 195-198;
Martin-Barbero, 1995, 40-42; Negus, 1996, 8-12, 37-39).

Alguns estudos redizados entre as décadas de 40 e 60 comecaram a apontar
rumo a uma relativizacdo dessa passvidade do receptor, vaorizando as préticas
cotidianas e as leituras “minoritarias’, como as pesquisas do socidlogo americano David
Riesman e os trabahos pioneiros de Richard Hoggat, Raymond Williams, Edward
Thompson e Stuart Hall (Mattelart & Neveu, 2004, 40-54; Negus, 1996, 12-13).

Na segunda metade da década de 70, os Estudos Culturais se consolidam na
Inglaterra, propondo que O processo comunicaciona sga pensado como um circuito
continuo (em oposicdo a linearidade do esquema emissor—-> mensagem-> receptor, que
pressupunha a esfera da producdo como um momento isolado dos demais), e o terreno
culturd, como um espaco de Iuta pda hegemonia, sob influéncia das idéias de Antonio
Gramsci. Reconhecendo a existéncia de uma conex@ entre a codificacdo da mensagem,
no ambito da producdo, e sua decodificacdo, no ambito da recepcdo, a existéncia do ta
“egpectador passivo’ comega a ser questionada. A cultura de massa € reconhecida em
sua dimensdo contraditéria, capaz de promover o conformismo e, também, oferecer
posshilidades de ressténcia (Escoteguy, 2001; Hal, 1981, Hal, 2003, 131-216;
Mattelart & Mattelart, 2004, 111-130; Mattelart & Neveu, 2004).

O desprezo que os frankfurtianos nutriam pelos produtos da Indistria Culturd
cede espaco a um interesse cada vez maor por manifestacbes antes consderadas
“vulgares’ peo saber erudito, como a musica popular, as telenovelas e os folhetins. As

subculturas jovens, os grupos feministas e as minorias racias se tornam objetos de
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edudo, uma vez que diferentes universos socioculturais teoricamente proporcionariam
diferentes formas de apropriacdo e uso de determinados codigos (Grimson & Varea,
2002; Hal & Jefferson, 1976; Hebdige, 1979; Mattdart & Mattelart, 2004, 131-137;
Storey, 1996; Thomas, 2002).

O consumo passa a ser visto como uma etgpa fundamental no processo de
socidizacdo e formacdo identitdria dos individuos, uma forma regulada de demarcac@o
de fronteiras no interior da sociedade, transcendendo a antiga concepgdo segundo a qual
a efera do consumo era associada a gastos indteis e compulsdes irracionais (Bourdieu,
1983; Canclini, 1996, 51-68; Martin-Barbero, 1995, 61-64; Moores, 1993; Rosas
Mantecdn, 2002, 255-264; Slater, 2002; Storey, 1996, 113-117; Sunkel, 2002, 287-294).

A atenc@o que tais estudos pioneiros dedicavam a figura do f&, entretanto, nem
sempre era acompanhada por um esforgo efetivo no sentido de compreender os
discursos e as préicas que envolviam as atividades dessa categoria de consumidores.
Por um lado, € inegavel que tais estudos pioneiros tiveram o méito de inserir o fa na
lisa de temas relevantes para o Campo da Comunicacdo. Por outro lado, a barera
invisive estabelecida entre o0 pesquisador e 0 objeto de estudo tendia a promover uma

compreenso distorcida do fendmeno daidolatria® (Storey, 1996).

O fa como um “outro patoldgico”

A imagem do fa que emerge dessas pesquisas pioneiras € o resultado de uma
tensdo entre o desgjo de compreender o fendmeno da idolatria sob uma nova perspectiva
(ainhada com a proposta dos Estudos Culturais) e a influéncia que tais estudos sofreram
da Teoria Critica de Frankfurt, segundo a qual o fa era encarado como a representacdo
maxima do receptor passivo e menipulave (ibid., 1996).

Diante da dificuldade em compreender as contradicdes que envolvem
determinada pratica ou discurso, a tendéncia é que se opte por uma representacdo mais
linear e gparentemente livre de conflitos. Dessa forma, a imagem do fa gpresentada por
alguns desses estudos oscilava quase sempre entre duas representacOes extremas e
ederectipadas — a massa de garotas higéricas e sexudmente promiscuas ou O
misantropo obsessivo de tendéncias homicidas (Jenson, 2001, p. 927; Longhurst, 1995,

4 Optou-se, aqui, pela utilizago do termo idolatria no lugar de tietagem, considerando que as préticas relacionadas ao
primeiro possuem uma dimensdo mais ampla do que as associadas a este Ultimo. A substituicdo, entretanto, é
puramente terminolégica, e o conceito de idolatria agqui utilizado estdA em sintonia com 0 conceito de tietagem
empregado por Shuker (1999, p. 127-128).
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p. 226-248; Monteiro, 2004; Nikunen, 2004; Stam & Shohat, 1995; Storey, 1996, p.
123-131).

O fato de a representacdo da turba histérica e incontrolavel ser composta, quase
gue unicamente, por membros do sexo feminino, denuncia a exiténcia de uma
mentdidade dudista que associa 0 sexo masculino a raciondidade e ao controle, e o
sexo feminino ao lado emociond e a exacerbacd0 dos sentimentos. A imagem da massa
de garotas histéricas decorre, entre outros fatores, de um posicionamento critico em
rdacéo aos efeitos desagregadores da modernidade ocidental, entendido no contexto da
emergéncia de uma sociedade de massas nas primeiras décadas do século XX. O éxito
persuasvo das técnicas de propaganda utilizadas em tempos de guerra, somado ao
desenvolvimento dos neios de difuso coletiva, reforcaram as suspeitas de que a massa,
conduzida pelas méos erradas, poderia oferecer um perigo efetivo a ordem vigente e ao
status quo (Cline, 2001; Ehrenreich, Hess & Jacobs, 2001; Giddens, 2002; Huyssen,
1996; Slater, 2002).

O individuo misantropo e obsessvo pode ser definido como uma representacéo
extrema do eu minimo moderno, caracterizado por um comportamento de fuga aos
horrores do mundo e movido por um impulso narcissta que obriga o individuo a cortar
lacos com o restante da sociedade. O eu minimo surge em reacd0 a0 processo de
dissolucdo das comunidades tradicionais na trandcéo para a Modernidade: fechado em
Seu proprio universo, dheio a crise de vaores morais que assola 0 mundo exterior, 0 eu
minimo tende a goresentar uma elevada caréncia de modelos de comportamento e
referéncias de vida nas quais basear sua conduta, caréncia esta que tenderia a ser
parcialmente suprida pelaimagem do idolo (Giddens, 2002, p. 158-166; Jenson, 2001).

Td concepcdo essencidigtareducionista ndo reconhece a posshilidade de
discursos conflitantes coexistirem no seio de determinada prética O esteredtipo
denuncia uma série de preconceitos e julgamentos de valor que a sociedade possui em
relacdo a0 comportamento do fa. Sob essa perspectiva, tanto a massa histérica quanto o
misantropo obsessvo acabam se configurando como mitos no sentido barthesiano, ou
sgia, desprovidos de seu cardter contraditorio e, portanto, historico (Barthes, 1987; Eco,
1991; Stam, 1993; Strinati, 1999).

Em ambas as representaches acima descritas, a explicagdo para o
comportamento socidmente desviante do fa era judificada por conceitos oriundos da
pscandise, que acabavam confundindo o principio de identificagd com a idéia de
perda do sentido de auto-identidade. O fa seria, entéo, um individuo em congtante crise
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de identidade e valores, que projeta, na figura do idolo, tudo aquilo que ele gostaria de
Sser mas ndo é, gerando um sentimento misto de dependéncia e frustragdo. O fendmeno
da idolatria é compreendido, de acordo com linha de argumentacdo, como um
sintoma da sociedade atua (Coelho, 2003, p. 417; Hinerman, 2001; Thomjpson, 1995).

Ha no entanto, um ponto de intersecdo que agproxima e unifica ambas as
representacOes patoldgicas do fendbmeno da idolatria, que é a concepcdo segundo a qua
o fa pertence a efera da dteridade. Para determinados estudos que abordaram tais
questdes, o fa é um “outro” perigoso, cujas préicas e cujos comportamentos
socidmente desviantes devem ser andisados com 0 maximo de distanciamento critico
por parte do observador. Na esfera do senso comum, o fa € visto como aguém incapaz
de edtabelecer distingbes — entre o red e a ficgdo, entre admiragdo e amor
incondiciond; e, findmente, entre a prépria identidade e a identidade do idolo. O fa esta
permanentemente confuso em relacdo a0 lugar que ocupa na sociedade, a natureza de
seus sentimentos em relacdo a0 idolo e a propria condicdo de fa que o restante da
sociedade lhe atribui (Jenson, 2001, p. 23; Storey, 1996, p. 124).

Da celebracao acritica a abordagem multiper spectiva

Uma vez que concepcdo essencidigta-reducionista comega a ser superada
e estudos mais recentes passam a dar voz ao fa como forma de compreender suas
préaticas e seus discursos (naquilo que eles podem gpresentar de contraditorio ou
conflitante), um risco equivadente a0 da abordagem patolégica s inshua, que € a
tentacdo de se ceebrar acriticamente o potencial subversvo e criador do fA Essa
tendéncia se verifica, principdmente, em dgumas pesquisass da vertente norte-
americana dos Estudos Culturais.

Se, na Inglaterra, havia uma preocupacéo em articular a esfera da recepcdo com
as demais etapas do processo comunicaciona, a versdo norte-americana dos Estudos
Culturais tendia a enxergar 0 ingtante da recepcdo como 0 momento determinante do
referido processo, e 0 receptor freqlentemente era visso como um co-produtor de
sentidos. Dentro dessa perspectiva, o fa tendia a ser encarado por esses estudos como
uma espécie de receptor privilegiado dentro da logica da cultura da midia, dotado de

liberdade quase ilimitada para reorganizar os eementos condituintes da mensagem de
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acordo com seus proprios interesses e afetos individuais® (Kellner, 2001, p. 56-64;
Martin-Barbero, 1995, p. 54-58; Mattelart & Neveu, 2004, p. 127-166).

Isola-se, dessa forma, 0 momento da recepcdo das demais etapas do processo
comunicativo. O consumo de produtos oriundos da Cultura da Midia, encarado sob
perspectiva, praticamente desconsidera as condigdes de producéo do artigo em questéo e
as decisbes econdmicas e politicas que orientaram o referido processo: as edtratégias de
producdo e digribuicBo por trés de determinado atigo mididico ndo possuem
rdlevancia aguma ou, se possuem, sera Unica e exclusvamente com o propdsto de
identificar 0 “inimigo” contrao qua o fairaseinsurgir.

Um estudo consistente sobre o fendmeno da idolatria deve consderar, portanto,
ndo apenas o0 pape ativo desempenhado pelos fas no processo de recepcdo mididtica,
como também as variantes socials e econdmicas que regem a producéo de imagens e
sons dentro da | 6gica da cultura contemporanea (Hills, 2002; Kelner, 2001).

E fundamental, portanto, compreender a importdncia das representagdes
veiculadas pela midia nos processos identitarios contemporaneos. Em outras palavras,
propde-se que a Cultura da Midia sga pensada como uma fonte de referéncias, icones e
representaces smbdlicas, atravessada por discursos potencidmente contraditérios, a
partir dos quais os individuos orientam e constroem suas identidades (Kellner, 2001).

Na dindmica da cultura da midia, 0 entretenimento invade &eas como O
jorndismo e a politica, se convertendo em um dos setores mais lucrativos da economia
naciona, enquanto cada vez mais setores da sociedade sGo mediados pela presenca
espetacular das imagens produzidas por cultura. O surgimento de idolos no interior
de uma sociedade regida pela |6gica do espetaculo desloca, da esfera da producéo para a
esfera do consumo, o0 locus de producdo de sgnificado. Com isso, a opgao por um
determinado edtilo de vida funciona como eemento decisvo no processo de formacdo
de identidades individuais (Debord, 1997; Freire Filho, 2003; Gamson, 1994; Giddens,
2002, p. 12-14, 29-32, 82-83; Gripsrud, 2002, p. 3-30, 60-96; Hermes, 1999;
Herschmann & Pereira, 2003; Hetherington, 1998, p. 54-59; Thompson, 1995, p. 207-
219).

Todas essas questfes estdo relacionadas a dinémica da relacéo fa-idolo. De que
forma o culto a determinado atista se configura como um eemento importante no

processo de construcdo ch identidede individud e socidizacéo dos fas? De que manera

5 Para uma perspectiva critica | atinoamericana sobre a questdo do populismo cultural, consultar Mato (2002, p. 21-
46), Rios (2002, p. 247-254) e Y Gdice (2002, p. 339-352).
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o discurso do idolo é incorporado pelo fa em sua vivéncia cotidiana, sga na relacéo com
os familiares e amigos, sga na producdo de fanzines, sites e outros artigos midiéticos
que configuram a atividade do fa como um processo de recepcdo eminentemente ativo?
O que o culto a determinada persondidade midiética revela sobre quem o cultua, ja que,
segundo Pierre Bourdieu, “o gosto classfica, e classfica o classficador” (Bourdieu
1984 apud Featherstone, 1995, p. 38)? E possivd, a patir dessas informagdes,
delimitar/definir os limites de um “territdrio socid” no quad o fa se insere ¢ a0 =
inserir, marca sua diferenca em relacéo a outros territorios?

Prope-se, entéo, que a relacdo fa-idolo sga pensada como um processo que
envolve a aticulacdo entre trés eferas a imagem do idolo enquanto construcdo de
sentido, representativa de determinado Sstema de vaores e resultado de inUmeras
decisdes de cunho socid, econbmico e politico, sobre a qual o fa invedira uma
senshilidade particular; a assmilacdo da mensagem e dos vaores incorporados pelo
idolo, feita de forma eminentemente ativa pelo fa e envolvendo sentimentos muitas
vezes contraditérios; e, findmente, a producdo de novos conteldos e novos
sgnificados, promovendo um reinvestimento de sensibilidade que mantém a rdacéo fa-
idolo em constante movimento (Fiske, 2001; Grossberg, 2002).

Os primeiros estudos académicos sobre a questdo do fa foram redizados ha
gproximadamente 20 anos, na Inglaterra e nos Estados Unidos. No Brasl, discussies
sobre este assunto ainda s&0 bastante escassas. Se, por um lado, essa escassez ndo causa
nenhuma surpresa, por outro lado € de se edranhar que isso aconteca de forma téo
sgematica Um pais como o Brasl — em que as tdenovelas fornecem padrBes de
comportamento ha mais de trés décadas, e cuja musica popular fabrica (sem qualquer
conotacdo pegorativd) uma quantidade avassaladora de novos idolos por temporada —
possui um vasto repertdrio de referéncias e smbolos midi&icos a serem utilizados como
matéria-prima de andise. E, no entanto, estudos consstentes sobre a relacdo entre
icones da nossa cultura da midia e as questGes de identidade e consumo sio
praticamente inexistentes.

Os concetos discutidos a0 longo do presente artigo fornecem o substrato
tedrico do projeto de pesquisa que pretendo desenvolver, na condicdo de auno do
Programa de Pds-Graduacd em Comunicagcdo e Cultura da Universdade Federa do
Rio de Janeiro. Propondo uma abordagem que compreenda a relacéo fa-idolo como um
demento fundamental no processo de formacéo de identidades individuais e de

socidizacdo do jovem, pretendo estabelecer a relagdo entre adguns dos valores
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fundamentais da ideologia do rock e a maneira pela qua vaores sdo incorporados
na vivéncia cotidiana do f& a patir da mediacio feta peda imagem do idolo
(Hesmondagh, 1998). Também tenho como objetivo investigar aé que ponto a
atividade do fa envolve ndo gpenas 0 consumo de artigos relacionados ao idolo, como
também a producdo de novos contelidos (websites, fanzines, bandas cover). A
metodologia da pesguisa envolvera tanto a redizacdo de entrevigas individuas em
profundidade (uma vez que a pexquisa pretende abordar questdes redivas as
experiéncias e escolhas de vida de determinado individuo) quanto a organizacdo de
grupos focais (as ocasides em que o0 foco da pesquisa estiver voltado para o papel dos
faclubes, entendidos como espacos de mediacdo importantes na configuracdo de
ujeitos socials) (Berger, 1991; Creswdl, 2003; Gaskell, 2002, 78; Lindlof & Taylor,
2002; Martin-Barbero, 2002).

As discussies sobre a questéo do fa sdo encerradas apenas temporariamente,
uma vez que as conclusdes dcancadas por este atigo nem de longe eucidam os
aspectos mais fundamertais da relacéo fa-idolo e do fendmeno da idolatria Que a
proposta acima formulada possa servir de guia para futuros estudos e, principamente,
gude a compreender mehor os discursos e as préticas do fa que exise em cada
individuo.
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