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RESUMO

O presente trabalho busca explorar as especificidades do relacionamento entre as
equipes de comunicacdo das celebridades e os fas, observando quais estratégias
contribuem para a constru¢ao de uma relacao positiva e de confianga. Esta analise se
baseia em um levantamento bibliografico sobre celebridades e sobre o fandom, que é
o grupo de fas, assim como em conceitos de relagdes publicas criticas e de influéncia
da opinido publica. Tais conceitos permitem enxergar a natureza persuasiva das
relacdes publicas e as complexidades envolvidas na influéncia dos publicos, que ndo
s6 sdo influenciados, como resistem e influenciam. Também foram expostos e
analisados casos positivos e negativos que envolvem o relacionamento entre fas e
equipes no contexto da industria musical, que foca em discursos de autenticidade.
Embora sejam necessarios mais estudos sobre o tema para se alcancar maiores
conclusdes, nota-se que nutrir um relacionamento colaborativo entre equipes e
fandom, respeitando os fas como publico critico e participativo, traz resultados mais
positivos, contribuindo para o sucesso das celebridades.

Palavras-chave: Fas. Celebridades. Comunicacdao.



ABSTRACT

This work aims to explore the specifics of the relationship between celebrities’
communication teams and the fans, looking at which strategies contribute to building
a positive, trusting relationship. This analysis is based on a bibliographic research
about celebrities and about the fandom, which is the group of fans, as well as in
concepts of critical public relations and of the influence of public opinion. Such
concepts help realize the persuasive nature of public relations and the complexities
involved in influencing the publics, who are not only influenced but also resist and
influence. This thesis also exposes and analyses positive and negative cases that
involve the relationship between fans and teams in the context of the music industry,
which focuses on discourses of authenticity. While more studies are needed to draw
bigger conclusions, it was noticed that nurturing a collaborative relationship between
teams and the fandom, respecting fans as a critical and participative public, brings
more positive results, contributing to celebrities’ success.

Keywords: Fans. Celebrities. Communication.
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1 INTRODUCAO

De cantores a influencers, de jogadores de futebol a atores: as celebridades
estdo em todo lugar. Ao mesmo tempo em que S0 pessoas comuns, elas atraem a
atencdo do publico e da midia e conseguem, inclusive, formar fortes conexdes afetivas
com parte do publico: os fas. Por sua dedicacdo e ligacdo emocional com as
celebridades, os fas se apresentam como um publico estratégico e extremamente
relevante para seu sucesso. E, portanto, essencial que as equipes de comunicacgao
envolvidas com as celebridades saibam como estabelecer rela¢cdes positivas e de
confianga com o fandom, os grupos de fas, e é sobre isso que discorre este estudo.

O objetivo geral deste trabalho é analisar o relacionamento entre as equipes de
comunicacédo das celebridades e os fas. Exatamente por trazer como tema a conexao
entre equipes e fandom, o trabalho recebe o titulo Connect with US, que € também
nome de uma musica do grupo ONEUS, destacado no capitulo trés. Como objetivos
especificos, temos:

a) entender o que caracteriza a celebridade;

b) compreender as estratégias de comunicacao da celebridade;

c) apreender as caracteristicas e comportamentos do fa e do fandom;

d) analisar as especificidades da comunicacdo com o fandom;

e) compreender quais estratégias comunicacionais geram impacto positivo e
fortalecem a relacdo dos fas com as equipes das celebridades.

Este trabalho foi realizado a partir de um levantamento bibliografico sobre
celebridades e fas e da analise de alguns casos que envolvem a interacdo entre
equipes de comunicacdo e os fandoms. O primeiro capitulo discorre sobre os
mecanismos da celebridade, desde seu surgimento no século XVIII e seu
desenvolvimento ao longo do tempo até como o status de celebridade se apresenta
na sociedade contemporanea. Ele também trata de como as equipes das pessoas
célebres realizam sua comunicacao e divulgacdo, com base em nog¢des de relacdes
publicas criticas e em reflexdes acerca das estratégias de influéncia da opinido
publica. Ja o segundo capitulo foca nos fas, discutindo o que os caracteriza e o que
forma o fandom, analisando suas formas de produtividade e participacéo e explorando
as complexidades de se relacionar e se comunicar com os fas. Por fim, o ultimo
capitulo expde e analisa casos positivos e negativos de comunicac¢ao e interacdo das

equipes com o fandom, tratando especificamente da industria da musica e seu foco



em discursos de autenticidade. Ao final, trazemos algumas consideracdes sobre as

analises realizadas ao longo do trabalho.



2 AS CELEBRIDADES

Se queremos falar da comunicacéo feita pelas equipes das celebridades com
os fas, precisamos entdo analisar a figura do artista, da celebridade, para apreender
as especificidades comunicacionais desse contexto. Assim, neste capitulo, vamos
analisar o surgimento do status de celebridade, o que ele implica para os individuos
famosos e o0 papel das estratégias de comunicacdo na influéncia da opinido,

principalmente em relacéo aos fas.

2.1 O SURGIMENTO DA CELEBRIDADE

Segundo Lilti (2018), h& duas interpretacées principais sobre o surgimento das
celebridades: uma de que a celebridade é um fenbmeno universal, presente em todas
as sociedades e em todas as épocas; e outra de que ela € um fenbmeno recente
ligado & sociedade do espetaculo, ao desenvolvimento da cultura de massa e a
onipresenca dos meios de comunicagéo audiovisuais.

Para o autor, nenhuma dessas interpretacbes € satisfatoria, pois trazem
definicbes muito amplas ou muito redutoras do que é celebridade, ndo permitindo
compreender seu significado nem suas origens. Considera-la como um fenémeno
universal reine em uma Unica definicdo individuos bem diferentes, como imperadores
romanos e atrizes contemporaneas. Estender a celebridade a todas as formas de
fama, portanto, impede “de pensar a especificidade dos mecanismos contemporaneos
do fendbmeno” (LILTI, 2018, p. 12). J4 a outra interpretacao vé a celebridade como
uma pessoa que é famosa apenas por causa da exposicao midiatica, sem talento nem
obra, conhecida por ser conhecida. Reduzir a celebridade ao star-system ignora que
o fenémeno surgiu no corag¢do da modernidade, no século XVIII, e ndo como resultado

de revolugdes culturais e tecnologicas recentes.

A capacidade da imprensa de promover figuras publicas a celebridade por
vezes efémera, a exposi¢do da vida privada, a curiosidade ora superficial, ora
excessiva do publico, o nivelamento dos valores culturais, os perigos da
popularidade politica e da soberania vulgar: todos os elementos de uma
critica da celebridade foram estabelecidos progressivamente, entre 1750 e
1850. (LILTI, 2018, p. 426)

Lilti (2018) distingue a nocéo de celebridade da gloria e da reputagéo, que sao
as outras formas de notoriedade. Para ele, a gloria designa alguém considerado fora
do comum por suas facanhas, é geralmente postuma e se desenvolve pela

comemoracao do herdi na memoria coletiva. Ja a reputacao esté ligada ao julgamento



gue os membros de um grupo ou comunidade fazem coletivamente sobre um deles,
resultando da socializacdo de opinides. Enquanto a gléria é reservada para alguns
individuos tidos como excepcionais, todo individuo possui uma reputacao pelo simples
fato de viver em sociedade e ser objeto de julgamento, reputacéo essa que varia de
acordo com os lugares e grupos de referéncia. J& o individuo célebre

é conhecido por pessoas que nao tém nenhuma razao para ter uma opiniao
sobre ele, que néo estdo diretamente interessadas em fazer um julgamento
sobre sua personalidade ou suas competéncias. A celebridade de um cantor
comega quando seu nome e seu rosto sdo conhecidos por aqueles que néo
ouvem suas cancdes; a de um jogador de futebol, quando ele é reconhecido
por aqueles que nunca assistem a um jogo. A pessoa célebre ndo lida mais,
no quadro de sua celebridade, com colegas, admiradores, clientes, vizinhos,
e sim com um publico. (LILTI, 2018, p. 15)

A celebridade néo é equivalente a gléria, pois, diferente do que acontece com
os herdis ou grandes homens, a admiragdo que o publico sente pelas celebridades
nao é pura e homogénea, mas sim geralmente mesclada com compaixao ou repulsa.
A celebridade também se distingue da reputacdo, pois se estende além dela, e as
pessoas célebres podem ser desterritorializadas, ou seja, suas imagens circulando
em espagos transnacionais. O fato de que a notoriedade se estende, na celebridade,
além dos mais proximos n&o resulta em uma relacédo distante, mas sim “em uma
ligacdo afetiva as vezes muito poderosa, cuja encarnacao € a figura do fa. Essa
ligacdo é indissociavel de um lago pessoal” (LILTI, 2018, p. 16).

O individuo célebre é uma figura publica, que ndo é julgado apenas quanto as
suas competéncias, mas também quanto a capacidade de captar e manter a
curiosidade do publico, essa curiosidade, por sua vez, volta-se para a vida privada das
celebridades, que se torna objeto da atencéo coletiva. A cultura da celebridade se
baseia nessa inversao do publico e do privado: a vida privada é tornada publica pelos
meios de comunicacdo. O status de celebridade, portanto, transforma a vida privada
em objeto da curiosidade publica, objeto publico de discussao e debate. O publico tem
curiosidade pela pessoa célebre como individuo singular, que é diferente por causa
de sua celebridade, mas, ao mesmo tempo, semelhante aos outros. A curiosidade €,
assim, um motor essencial da celebridade, mas funciona tanto como recurso quanto
como ameaga, trazendo o risco de transformar o individuo célebre em objeto de
espetaculo. Fazendo da pessoa célebre uma pessoa publica, o status de celebridade

também gera obrigacdes, principalmente de justificacdo publica e de ser exemplar.



E quem seria o publico com quem a pessoa célebre lida? O autor traz uma
abordagem diferente das que comumente surgiram apos os trabalhos de Habermas,
gue considerava o0 espaco publico do século XVIII como um local de discusséo
racional. Para Lilti (2018),

0 publico ndo é somente uma instancia de julgamento literario, artistico ou
politico; ele é, antes, um conjunto de leitores anénimos que tém em comum
o fato de ler os mesmos livros e, cada vez mais ao longo do século XVIII, os
mesmos jornais. O publico n&o é constituido pelo intercambio de argumentos
racionais, mas pelo compartiihamento das mesmas curiosidades e das
mesmas crencas, pelo fato de se interessar pelas mesmas coisas ao mesmo
tempo e pela consciéncia dessa simultaneidade. Dai a ambiguidade do
publico, que se interessa tanto pelos debates politicos quanto pela vida
privada das celebridades e que raramente esta a altura das expectativas dos
fildsofos politicos e dos moralistas. (LILTI, 2018, p. 19)

Na obra "Rousseau juiz de Jean-Jacques”, Rousseau (apud LILTI, 2018)
demonstra que, para ele, a opinido publica “n&o designa o resultado de um processo
de deliberacgéo critica sobre as questbes publicas, mas um estado de unanimidade a
respeito da reputacédo de um individuo” (LILTI, 2018, p. 230). Assim, a opinido publica
seria a imagem que o publico tem de uma pessoa célebre — publico esse que € uma
massa indiferenciada de individuos que ndo conhecem a celebridade diretamente,
mas tém uma opiniao sobre ela.

Uma parte do publico, porém, mantém com a pessoa célebre uma relacéo
afetiva baseada no desejo de ter uma intimidade a distancia, fazendo da celebridade
um amigo imaginario. Para Lilti (2018), os fas séo esses individuos que ndo conhecem
a pessoa célebre, mas desejam manter com ela uma relagdo singular. Eles
desenvolvem, portanto, "uma ligacédo afetiva com uma pessoa célebre que os ajuda a
se definir e a se orientar” (LILTI, 2018, p. 73). Paradoxalmente, a ilusdo de intimidade
a distancia é gerada principalmente pelos fendmenos midiaticos mais massivos, o que
ocorre por dois fatores. O primeiro é a capacidade das midias de eliminar, de forma
ficticia, a distancia entre pessoas que estdo separadas geografica e socialmente. O
segundo fator é a producéo pelos bens de consumo cultural de reagfes vivenciadas
de um modo muito pessoal, gerando um processo de subjetivagéo singular, embora

essas reacoes sejam compartilhadas por diversas outras pessoas (LILTI, 2018).

De acordo com o autor, inovacdes e transformacfes que ocorreram no século
XVIII — como novas técnicas de gravura, aumento do publico alfabetizado e

surgimento de jornais que trazem noticias sobre a vida publica e privada das pessoas



célebres — marcaram o inicio de uma nova era midiatica, em que o impresso ganha
novos usos e efeitos. A difusdo de imagens e textos para um publico indefinido — e
potencialmente ilimitado — se tornou uma caracteristica comum da comunicacao
social, concorrendo com as formas tradicionais que eram fundadas na oralidade,
reciprocidade e copresenca. A comunicacdo midiatizada transformou também as
condi¢cBes da celebridade, isto &, a circulacéo incontrolavel e potencialmente ilimitada

de representacdes constituiu as pessoas celebres como figuras publicas.

As cadeias da reputacdo estendem-se, e ser confrontado com o nome ou a
imagem de pessoas que jamais se encontrara em carne e 0sso torna-se cada
vez mais frequente. A notoriedade de alguns individuos muito conhecidos
emancipa-se dos circulos tradicionais em que circulava o reconhecimento (a
corte, os saldes, os espectadores de teatro, as academias e as redes
eruditas), e projeta no espago publico um conjunto de representacdes - de
discursos e de imagens - destinadas a um publico indefinido e anénimo de
leitores e consumidores, de curiosos e de admiradores. (LILTI, 2018, p. 90)

Antes do século XVIII, retratos de pessoas vivas estavam ligados a uma
representacdo do poder politico ou social, confinados ao universo da realeza e da
aristocracia. Eles raramente eram copiados e existiam apenas em espagos restritos,
geralmente integrados em uma relacao interpessoal, pois possuir o retrato de alguém
demonstrava um laco direto, seja familiar ou de amizade. Assim, os retratos eram
raros e apenas ocasionalmente publicos. Ao longo do século XVIII, isso muda: os
retratos das pessoas célebres se autonomizam e se multiplicam, havendo maior
difusdo de imagens pintadas, que sao expostas publicamente. Os retratos de
celebridades comegaram entéo a se tornar objeto de consumo popular, principalmente
devido ao desenvolvimento do mercado da gravura. Perto do fim do século, as
imagens das pessoas célebres eram oferecidas em todas as formas de suporte, além
das gravuras como estatuetas, medalhdes, xicaras etc.

E também no século XVIII que ocorre a transformacéo da escrita biografica,
gue nao mais se restringe a enaltecer os grandes personagens histéricos. Ela trata de
todas as pessoas cuja vida interessa aos leitores e busca “dar conta da trajetéria
singular de um individuo Unico, das contradicbes de sua personalidade e, portanto,
acessar, de uma maneira ou de outra, sua subjetividade” (LILTI, 2018, p. 119). Como
pontua o autor, “essa nova escrita bibliografica é indissociavel da emergéncia do
romance moderno, que se funda no postulado de que qualquer vida, mesmo a mais
humilde socialmente, € digna de ser narrada” (LILTI, 2018, p. 119). O romance supde

que as pessoas estao interessadas nos detalhes “insignificantes” da vida de um



individuo comum, que se parece com elas. Ele valoriza a vida cotidiana, que traz
indicios mais confiaveis de quem a pessoa verdadeiramente €. Desenvolve-se, assim,
a ideia de que a vida privada de uma pessoa € mais auténtica e interessante do que
seus feitos publicos.

Ja a imprensa passa a trazer noticias, boatos e escandalos da vida privada das
celebridades. A justificativa para essas praticas € outra pratica que perdura até hoje:
as pessoas ceélebres querem que se fale delas, pois propositalmente estimulam a
curiosidade publica. Assim, expor sua vida privada ndo seria uma transgressao, mas
simplesmente uma forma de atender seu desejo por atencdo. Na Franca, devido a
censura, 0S jornais e revistas possuiam um formato mais classico e prudente,
abordando acontecimentos oficiais, noticias literarias e publicidade para novidades
comerciais, por exemplo. Cronicas sobre a vida das pessoas célebres eram expressas
em materiais que circulavam de forma clandestina, principalmente na forma de
gazetas impressas. Ja na Inglaterra, que possuia uma imprensa mais desenvolvida

gue a do restante da Europa, com maior liberdade editorial,

longe de difundir um discurso produzido por profissionais e especialistas da
informacéo destinada aos leitores, a imprensa era antes caixa de
ressonancia, a escala do grande publico, das inUmeras conversacdes que
alimentavam a sociedade londrina. (LILTI, 2018, p. 111)

Com todas essas transformacdes, emergiu um publico curioso e de
consumidores que tomam como objeto de consumo e mercadoria a vida, a imagem e
as anedotas das pessoas célebres. Ocorre, portanto, uma mercantilizacdo de suas
figuras publicas. A celebridade ndo é mais uma simples pessoa, mas sim um
personagem publico que se pode abordar, € um objeto de espetaculo. O status de
celebridade, portanto, possui seu lado sombrio, isto é, “permite” a invasdo da
privacidade do individuo célebre e o consumo daquilo que Ihe € intimo. A pessoa
célebre realmente vira quase que um objeto e sua imagem publica se torna passivel
de todo tipo de julgamento por outros que nao a conhecem.

Rousseau foi um autor que no inicio do nascimento da cultura da celebridade
abordou questdes relacionadas ao lado negativo da fama, incluindo a soliddo do
individuo célebre. Ele ndo foi o Unico de sua época a comentar sobre esse assunto,
mas o fez de forma aprofundada e repetidamente ao longo dos anos. Para Rousseau,
o status de celebridade impossibilita que as pessoas célebres sejam reconhecidas

pelo que realmente sdo, “como se a multiplicagao das ‘figuras’ se interpusesse entre



o mundo e elas” (LILTI, 2018, p. 225). A celebridade, assim, impede a formagéo de
qualquer relagdo humana auténtica. O “eu verdadeiro” de Rousseau é ofuscado pela

proliferacdo de figuras falsas, pelas quais cada pessoa o imagina do jeito que quer.

A proliferagcdo, entre o publico, de figuras, discursos, textos e imagens
associados a seu nome, nao controlados por ele e nos quais ndo consegue
se reconhecer, compreende-se que, no fim das contas, pouco importa que
essas imagens sejam favoraveis ou desfavoraveis. Elas sdo dolorosas, pois
implicam que “Jean-Jacques” tornou-se um personagem publico, autdnomo,
que se interpde entre Rousseau e seus contemporaneos. (LILTI, 2018, p. 233)

Rousseau passou por uma situagdo “em que um individuo, ao perder todo
controle sobre a imagem que os outros tém dele, torna-se o espectador impotente do
espetaculo em que se converteu” (LILTI, 2018, p. 246). Ao tornar-se uma figura
publica, objeto da curiosidade alheia, a pessoa célebre perde todo o controle sobre a
forma como seus atos e palavras serdo repetidos e interpretados. Os outros a
enxergam como a imagem que formam dela a partir do que encontram nas midias,
sem a realmente conhecer, e isso afeta o individuo célebre profundamente. Como
coloca Lilti (2018),

A celebridade nao é, para aquele que é seu objeto, um simples atributo, uma
projecdo de sua imagem publica no mundo, ela o transforma de modo
profundo, porque modifica o olhar dos outros, alterando assim
irremediavelmente a percepcao que ele tem de si proprio e da natureza de
suas relagBes com seus contemporaneos. (LILTI, 2018, p. 360)

O status de celebridade ndo € criticado apenas pelas proprias pessoas
célebres, mas também por diversos outros que veem a celebridade como uma forma
inferior, quase invalida, de notoriedade. Duclos (apud LILTI, 2018), autor de
“consideragfes sobre os costumes deste século”, afirmava que a sociedade néo
possui apenas lagos materiais, mas também lagcos simbdlicos, fruto da opinido que os
individuos fazem uns dos outros. Segundo Duclos (apud LILTI, 2018), em uma
sociedade em plena transformagdo como a do seculo XVIII, em que as identidades e
hierarquias sociais hdo eram mais tao visiveis, especialmente nas grandes cidades, a
reputacdo se torna muito importante. Ele, classicamente, opde fama e reputacao. A
fama esta relacionada apenas a individuos excepcionais (por seu estatuto ou seu
talento), por isso € ampla e circula no espaco e no tempo, especialmente apds a morte.
A reputacédo resulta, por outro lado, do julgamento moral sobre a virtude de uma
pessoa e esta limitada a circulos restritos, além de ser socializada, baseada na

circulacao de informacdes. Enquanto a fama é constante e uniforme, a reputacéo €



instavel e local, variando em cada espaco. A reputacdo € geralmente arbitraria,
dependendo mais de fenbmenos de opinido coletiva — como moda e boatos — do que

da avaliacdo direta dos méritos do individuo.

A reputacdo jamais €, justamente, um simples mecanismo de estima pessoal,
por meio do qual um individuo reconhece os méritos de outro. Ela consiste
em um julgamento coletivo, que é, portanto, tributario dos mecanismos de
socializacdo das opinides, quer sejam espontaneas quer sejam manipuladas.
(LILTI, 2018, p. 157)

Dessa forma, ndo é possivel identificar se os julgamentos feitos pelo publico
estdo de acordo com os méritos ou defeitos da pessoa. Os individuos que constroem
as reputacdes devido a sua posicao ou influéncia ndo sdo necessariamente virtuosos
e a opinido do publico pode ser ativamente manipulada. Por outro lado, a reputacao
nao € sempre falsa, podendo recompensar o mérito. Sendo assim, para Duclos (apud
LILTI, 2018), ndo se pode concluir nada a partir de uma reputacao positiva.

Além disso, o status de celebridade também € visto como tendo um carater
artificial. Chamfort (apud LILTI, 2018), autor de sucesso do século XVIII, denuncia
esse carater baseado na oposicdo entre a artificialidade das relacdes indiretas e
mediadas, bem como a autenticidade das relagbes pessoais, que implicam uma
relacdo direta e reciproca.

O que conhecem de uma pessoa célebre aqueles que a conhecem sem
conhecé-la? Um nome, uma imagem, boatos, um discurso, em resumo, um
conjunto de projecdes mediadas, que circulam no espag¢o publico e que
podem ndo manter mais do que uma relagéo longinqua com a prépria pessoa:
€ 0 que se pode chamar de sua figura publica. O homem célebre, conhecido
sem ser conhecido, é apenas um nome e um suporte para narrativas, para
nao dizer fantasias. (p. 170-171)

Para Lilti (2018), a celebridade, portanto, apresenta-se como uma grandeza
paradoxal. E um sinal de sucesso, mas também, ao mesmo tempo, incerta e pouco
legitima, pois se baseia no julgamento de um grande publico andnimo cujos critérios
sdo pouco explicitos, variaveis e mal estabelecidos.

Vale ressaltar que foi apenas no século XVIII que o termo celebridade comecou
a ganhar o significado que conhecemos. Anteriormente, na Franca, ele era associado
ao caréter solene de uma festa ou cerimonia oficial, raramente utilizado. Nas décadas
de 1750-1760, “celebridade” continua proximo de "reputagado”, designando uma
notoriedade rapida e ampla, que traz certa suspeita. Aqui, 0 termo possui uma
conotacdo negativa, sendo associado a formas de autopromocao, a uma publicidade

organizada artificialmente e de grupos de intelectuais. J4 entre 1760-1770, a palavra



perde um pouco da conotacdo negativa e ganha especificidade, sendo associada a
curiosidade do publico e aos constrangimentos que isso impde. A celebridade nédo é
mais tida como uma reputagao efémera e duvidosa, mas designa “uma notoriedade
tdo importante que se torna incompativel com a manutencdo de uma vida privada”
(LILTI, 2018, p. 168).

O contexto cultural da primeira metade do século XIX, que pode ser designado
como romantismo, foi marcado pelo nascimento de uma induastria cultural e pela
aceleracdo do desenvolvimento dos impressos. Nesse periodo, ndo ocorreu uma
ruptura, mas sim um aprofundamento das transformacdes ja iniciadas no século
anterior. Houve uma midiatizacdo crescente da vida cultural, isto é, as tiragens de
jornal aumentaram, livros passaram a ser mais consumidos e a economia dos
espetaculos, como teatros e concertos, modificou-se, autonomizando-se em relacéo
as cortes e se multiplicando. Outra caracteristica do romantismo € a importancia dada
a expressao dos sentimentos, a busca de relacdes pessoais auténticas e a afirmacéo
da subijetividade. Nesse contexto, a celebridade “sofre dessa dualidade entre o ideal
romantico de um encontro afetivo, que coloque o artista face a face com seu publico,
e as realidades mais prosaicas da cultura de massa em gestacao” (LILTI, 2018, p.
347).

A partir de 1860 comeca a se desenvolver uma nova era da celebridade, na
gual a existéncia de figuras publicas torna-se um traco caracteristico das sociedades
modernas. Inicia-se também uma nova era da comunicacdo de massa nos Estados
Unidos e na Europa ocidental, o que traz uma expansao dos mecanismos da
celebridade. Do conjunto de transformacgdes sociais e culturais da época, destacam-
se 0 advento da imprensa de massa, novas técnicas publicitarias e o sucesso da
fotografia. A imprensa foca mais nas pessoas célebres com o surgimento de jornais
voltados inteiramente para o tema e nascem novas praticas jornalisticas dedicadas a
tornar publica a vida dessas figuras, como reportagens e entrevistas, passando a
sensacao de que o publico compartilha de sua intimidade. A fotografia também se
desenvolveu e entrou na era da reproducéao e da difuséo, e as celebridades vendiam
diversos exemplares de suas fotos, especialmente as no formato “cartdo de visita” (8
x 9 cm). Além disso, a fotografia permitiu, a longo prazo, a reproducéo do rosto das
pessoas célebres em larga escala e com veracidade. Essa maior visibilidade das

celebridades foi entdo colocada a servigo das campanhas publicitarias.



No século XX, surgiu o cinema que também trouxe grandes transformacdes
para os mecanismos da celebridade, gerando as “estrelas”, pessoas célebres
“‘intensamente presentes, embora efémeras” (LILTI, 2018, p. 421). Embora muitos
autores interpretem que o cinema inventou as formas modernas de celebridade,
vemos que ele, na verdade, € herdeiro de um século e meio de formag¢éo de uma
cultura da celebridade. “A partir de meados do século XVIIl, os mecanismos da
celebridade impuseram-se progressivamente, a medida que se desenvolvia a cultura
das metrépoles, com seus espetaculos, seus jornais, suas imagens, Seus novos
meétodos comerciais” (LILTI, 2018, p. 427).

Percebemos, portanto, que o desenvolvimento do status de celebridade
comecou ha muito tempo, e que questdes geralmente consideradas contemporaneas
surgiram ja no século XVIII. Elas se transformaram e se aprofundaram — e continuam
a fazé-lo —, mas ndo nasceram por completo no século XX. Mesmo com o passar do
tempo, caracteristicas especificas permanecem, a saber: a ambiguidade da
celebridade, a importancia da midia e os julgamentos feitos sobre o publico. Ser uma
celebridade traz prestigio ao mesmo tempo em que € uma condi¢cdo vista como
ilegitima, e isso € inseparavel da forma como o publico € visto. E o publico que cria a
celebridade, e ele é constantemente criticado por seu carater massivo e passivo, “é
uma autoridade investida de uma legitimidade para julgar, mas também uma instancia
pouco prestigiosa, [...] seus gostos e seus julgamentos sdo percebidos como
mediocres, influenciados demais pelas midias e pelos publicitarios” (LILTI, 2018, p.
429). Desse modo, a celebridade se apresenta como uma condicdo complexa e

ambigua, a qual traz os beneficios e os males de ser uma figura publica.

2.2 A CELEBRIDADE HOJE

Outros autores, ao analisarem a cultura da celebridade na sociedade
contemporanea, também reforcam o papel da midia e da representacdo na construcéo
e manutenc¢ao da fama. Para Pimentel (2005), o termo celebridade, atualmente, indica
pessoas que captam a atencdo das midias, sendo seu alvo privilegiado. De forma
semelhante a Lilti, a autora define que a fama esta mais relacionada a exposicéo

midiatica do individuo que a suas habilidades. Assim,

Esta tendéncia atual da fama, de ser cada vez menos mediada por algo
objetivo, parece construir 0 sujeito enquanto o proprio objeto, isto &, o sujeito
ha de fazer de si mesmo objeto, expondo-se enquanto alvo de interesse
privilegiado. Nesta perspectiva, o reconhecimento do pardmetro de ‘bem
sucedido’ passa, mais e mais, pela exposi¢cdo midiatica do ‘eu’. (p. 194)



Para a autora, a condicdo de celebridade funde o “eu” do individuo, sua
verdadeira subjetividade, com o “outro” que é um personagem das massas e do
espetaculo. H4 casos, por exemplo, em que um ator e 0 personagem que interpreta
séo identificados como um s6 pelo publico, que atribui ao ator os vicios ou virtudes do
personagem ficcional.

Turner (2014), por sua vez, define a celebridade como

um género de representacdo e um efeito discursivo; é uma mercadoria
comercializada pelas indlstrias de promocgdes, publicidade e midia que
produzem essas representacdes e seus efeitos; e € uma formacao cultural
gue tem uma fun¢éo social que podemos entender melhor!. (TURNER, 2014,
p. 10, traducdo nossa)

O autor vé a celebridade como uma industria que cria produtos que a maioria
das pessoas consome e que desempenham um papel significativo em sua vida
cotidiana. Para ele, a celebridade moderna é um produto da representacdo da midia,
portanto, para compreendé-la, € necessario prestar atencao nos padrées e repertérios
representacionais utilizados nesse regime discursivo. O autor ainda afirma que é
possivel mapear o momento em que uma figura publica se torna uma celebridade:
guando o interesse da midia passa de reportar seu papel publico para investigar sua
vida privada. Em alguns casos, ser famoso se torna a prépria carreira. Em linha
semelhante a Lilti, Turner (2014) também defende que os discursos a respeito das

celebridades sao contraditérios e ambivalentes, pois

celebridades sdo extraordinarias ou sdo ‘exatamente como nos’; elas
merecem seu Sucesso ou 'apenas tiveram sorte'; elas sao objetos de desejo
e emulagado, ou provocam escarnio e desprezo; elas sao pessoas genuinas e
com os pés no chao ou completamente falsas?. (TURNER, 2014, p. 9,
traducdo nossa)

O autor acredita que, embora o regime discursivo dentro do qual a celebridade
€ representada seja aproximadamente o mesmo por meio da midia, ha variagdes nos
prazeres e identificagbes oferecidos aos consumidores de diferentes produtos
midiaticos. Segundo Marshall (apud TURNER, 2014), diferentes indUstrias produzem

celebridades de maneiras diferentes, e essas celebridades geram tipos diferentes de

1 “celebrity is a genre of representation and a discursive effect; it is a commodity traded by the
promotions, publicity, and media industries that produce these representations and their effects; and
it is a cultural formation that has a social function we can better understand”.

2 “celebrities are extraordinary or they are ‘just like us’; they deserve their success or they ‘just got
lucky’; they are objects of desire and emulation, or they are provocations for derision and contempt;
they are genuine down-to-earth people or they are complete phonies”.



significados. Além disso, haveriam regimes discursivos e semioticos distintos em cada
industria. Marshall (apud TURNER, 2014) também defende que, além de serem
produzidas por meio de sistemas diferentes, as celebridades privilegiam grupos
discursivos distintos, quais sejam: as estrelas do cinema focam em “individualidade”,
as personalidades da TV em “concepc¢des de familiaridade” e as do mundo da musica
em “autenticidade”.

Um outro aspecto que permanece — e até se intensificou — € a mercantilizacao
das pessoas célebres. De acordo com Matta (2012), quando se trata de celebridades,
tudo pode ser comercializado, ndo apenas sua obra, como também seu modo de ser,
sua imagem, sua linguagem, entre outros. Fds de um ator, por exemplo, ndo
consomem apenas os filmes dos quais ele participa, mas também podem adquirir
produtos tematicos relacionados a ele, como acessoérios e roupas, e até produtos
utilizados ou recomendados por ele. As celebridades sdo tratadas como marcas, e

suas imagens como produtos de consumo.

Quando dizemos que uma celebridade do mundo da musica, por exemplo, é
tratada por uma indudstria do entretenimento como uma marca, afirmamos que
had um planejamento da construcdo de seus significados. Busca-se, em
funcdo de objetivos comerciais, a associacdo a celebridade de atributos
positivos para serem lembrados por individuos quando consumirem sua
musica e os outros produtos culturais que se encontram a sua volta: shows,
CD, DVD etc. (MATTA, 2012, p. 89)

A relacdo entre as celebridades e a industria é conflituosa, pois os interesses
comerciais podem ir contra os interesses pessoais das celebridades, que buscam
aumentar seu valor a0 mesmo tempo em que mantém os aspectos que consideram
cruciais para sua felicidade (TURNER, 2014). Turner (2014) ainda destaca que é
necessario tanto o publico quanto a industria para construir e manter uma celebridade,
havendo uma tensdo entre essas duas forcas. A celebridade é produto de um
processo comercial, mas o interesse do publico pode operar de forma independente
desse processo, ou seja, as vezes, por mais publicidade que se realize, ndo é possivel
gerar interesse publico, enquanto em outras ocasides o publico tera suas proprias
opinides sobre um individuo n&o importa o que a maquina da publicidade faca.

Segundo Marshall (2010), o publico continua buscando acesso ao lado “real”
das celebridades, ao seu “eu verdadeiro”. I1sso se intensificou com o avanco do digital
e das redes sociais, que permitem um contato mais préximo com as pessoas famosas,
gue podem também performar e construir sua imagem a partir do compartilhamento

de momentos considerados intimos e auténticos. Como a midia controla a



apresentacdo da persona da celebridade e sua relacdo com a audiéncia, agora é
comum que as pessoas célebres utilizem as redes sociais ndo apenas para se
comunicar com seus fas, mas também para recuperar um pouco de controle sobre
seu relacionamento com o publico, aproveitando-se da comunicacdo ndo mediada
(TURNER, 2014). A intencdo por tras disso pode ser tdo estratégica quanto outras
formas de gestdo de imagem, ou seja, moldar o que a midia diz sobre a celebridade
e 0 que os fas, principalmente, acreditam sobre ela. Para algumas pessoas célebres,

ha também uma outra dimenséo a ser avaliada: as redes sociais, pois oferecem

uma oportunidade de contornar até mesmo seus proprios agentes e equipe
de relagbes publicas, libertando-se da gestdo de imagem corporativa para
ganhar como recompensa uma comunicacdo direta com seus fas, assim
como alguma credibilidade util como uma celebridade que “burlou o sistema”
e foi contra o processo de publicidade ao falar honesta e diretamente com
seus fas®. (TURNER, 2014, p. 75, tradugdo nossa)

Para Marshall (2010), ha trés niveis em que a versao publica do self privado é
construida no mundo online. O primeiro, denominado self publico, é a “versao oficial”
da celebridade, o modelo industrial do individuo. Ele compartilha questdes como datas
de lancamentos, participacdo em eventos, videos de musica oficiais, entre outros. O
segundo é o self pablico privado, a verséo da celebridade que se engaja (ou aparenta
engajar) com o publico, expondo mais da vida privada. O terceiro e ultimo nivel é o
self intimo transgressivo, movido por emocdes temporarias e mais proximo do cerne
do individuo. Ele permite observar a verdadeira natureza da celebridade, e por isso
atrai bastante atencdo do publico. Um exemplo desse nivel, citado pelo autor, sédo 0s
tweets de Elizabeth Taylor sobre a morte de Michael Jackson, expondo publicamente
seu self em luto.

Um conceito comumente utilizado para interpretar o relacionamento entre fas e
celebridades e que ganha ainda mais relevancia no contexto digital € o de relacdes
parassociais. Em entrevista a revista Gama*, Luis Mauro S& Martino define o termo
como “a sensagdo de proximidade que temos, via midia, com pessoas ou

personagens que, na verdade, estdao muito longe de n6s” (2021, Online). A relagao

3 “an opportunity to bypass even their own agents and public relations staff, breaking free of corporate
image-management in order to gain the reward of direct communication with their fans, as well as
some useful street-cred as a celebrity who has ‘bucked the system’ and undermined the publicity
process by speaking honestly and directly to their fans”.

4 STELZER, Manuela. A DOR E A DELICIA DE SE RELACIONAR COM UM DESCONHECIDO.
Gama, 2021. Disponivel em: https://gamarevista.uol.com.br/relacoes/a-dor-e-a-delicia-de-se-
relacionar-com-um-desconhecido/. Acesso em: 30 set. 2021.
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parassocial, assim, € uma relagdo unilateral. Segundo a psicéloga Roberta Pohl,
também entrevistada pela revista, isso ocorre devido a identificacdo dos individuos
com as figuras midiaticas. Ao fornecer incessantemente contetdo, a midia permite
gue o publico conheca melhor personagens e celebridades, sentindo-se mais préximo
deles. Martino refor¢a que as redes sociais e 0 aparente acesso que elas fornecem a
vida privada dos famosos nao trazem uma proximidade real, mas sim uma ilusdo de
proximidade, ja que ndo é possivel conhecer alguém verdadeiramente pela midia.
Dessa forma, as interacbes que ocorrem no meio digital continuam no campo do
parassocial.

Alguns autores, porém, ressaltam as limitacbes do uso desse conceito no
contexto do consumo de celebridades. Giles (apud TURNER, 2014) defende que ndo
se deve utilizar o mesmo termo para descrever relacdes estabelecidas entre um
individuo e pessoas reais e as construidas imaginariamente entre um individuo e
personagens. As celebridades podem ser relativamente inacessiveis, mas sao seres
reais com o0s quais ainda assim é possivel interagir, e desejar isso ndo é algo
irracional. Além disso, o termo ndo descreve adequadamente o tipo de relacdo que
um fa pode criar ao interagir com a celebridade por meio das redes sociais. Rojek
(apud TURNER, 2014) descreve as relagbes parassociais como “relagdes de
intimidade construidas através da midia de massa em vez de pela experiéncia direta
e encontros face-a-face” (p. 104, tradugdo nossa). Ele destaca, porém, que em
sociedades nas quais muitas pessoas se sentem isoladas e sozinhas, as interacdes
parassociais sdo um aspecto importante da busca por pertencimento e
reconhecimento. Em resposta a essa necessidade, as pessoas célebres “oferecem
afirmacdes peculiarmente poderosas de pertencimento, reconhecimento e significado”
(ROJEK apud TURNER, 2014, p. 104, tradugcdo nossa). Além disso, para ele a
distancia fisica e social das celebridades € compensada atualmente pela quantidade
de contato extremamente pessoal disponivel por meio das representacées mediadas
pela midia de massa.

Rojek (apud TURNER, 2014) reconhece o potencial destrutivo de relagdes
parassociais extremas, mas argumenta que ha diversos outros comportamentos que
nao sao tao extremos. Ele acredita que as interagbes parassociais sdo importantes
culturalmente ndo apenas como veiculo para adoracdo de herdis e idealizacdo
narcisista. Para o autor, celebridades podem gerar conversas que operam como

“licbes de vida”, fornecendo conselhos até sobre valores culturais e sociais “corretos”.



Esses conselhos sao transferidos para a vida cotidiana, de forma que as relacdes
parassociais “sdo também usadas de forma pratica para realcar a apresentacdo da
personalidade, refinar habilidades de estilo de vida e expandir o apelo social” (ROJEK
apud TURNER, 2014, p. 104, traducdo nossa). Assim, para Turner (2014), o termo
parassocial € “util para destacar a diferenga entre relacbes face-a-face e aquelas
fornecidas pela midia, mas ha limitagbes a utilidade do termo como forma de
descrever a qualidade e funcdo cultural de tais relagdes” (Turner, 2014, p. 105,
traducao nossa).

Tendo analisado o cenario da cultura contemporédnea da celebridade,
percebemos que questbes relevantes no surgimento da celebridade continuam
importantes atualmente, principalmente no que tange o papel da midia e dos publicos.
Por um lado, é a midia que cria a celebridade a partir de suas representacdes e do
foco que da a vida privada das pessoas publicas. O meio digital e as redes sociais
adicionam complexidade ao contexto da celebridade, fornecendo mais autonomia as
pessoas célebres e diversificando os tipos de interacdo com os fas, mas ainda servem
como parte das estratégias de gestdo de imagem e reputacdo. Ao mesmo tempo, o
interesse do publico, como ressalta Turner (2014), também €& essencial. Assim,
embora as condicdes da celebridade se transformem e evoluam, percebemos que a
midia teve e continua tendo um papel crucial na construcdo da celebridade, mas néo
sozinha, pois o publico precisa ser cativado, o qual por vezes age de forma
independente do processo comercial da celebridade.

2.3 A COMUNICACAO DA CELEBRIDADE

Se a midia, seja ela de massa ou digital, tem papel tdo importante na inddstria
da celebridade, entdo a comunicacao também se revela como um fator extremamente
relevante. Embora nem sempre se consiga a atencao do publico (TURNER, 2014), a
comunicacédo ainda assim é de grande utilidade para construir uma imagem positiva
na midia e estabelecer relagbes profundas com os fas, os quais trazem lucro tanto
pela conexdo emocional com a celebridade quanto pelo trabalho gratuito de
divulgacédo. Vale destacar que, segundo Rein et al. (apud TURNER, 2014), a industria
da celebridade opera a partir da coordenacéo dos servigos de oito “sub industrias”,
sendo a industria da publicidade (agéncias de RP, publicitarios, agéncias de
propaganda e agéncias de marketing) a responsavel por promover as atividades da

industria do entretenimento (estudios de cinema, teatro, casas de musicas, arenas de



esporte e casas de danca) e da industria da comunicacgao (jornais, revistas, televiséo,
cinema e radio).

Como mencionado, o publico também € parte chave deste processo. A
curiosidade do publico sobre a vida privada da figura publica é motor essencial da
celebridade (LILTI, 2018), e € o publico que consome as representacdes midiaticas
criadas pela industria do entretenimento. A comunicacao das celebridades, portanto,
foca em engajar os publicos, criando e mantendo o interesse e a curiosidade, e, no
caso do fandom, também a ligacdo emocional com a pessoa célebre.

Considerando esse contexto, € importante analisar a forma como os
profissionais da area da comunicac¢do buscam influenciar os publicos. Nessa parte,
focaremos nas relacbes publicas, cuja atuacdo € comumente associada ao
relacionamento com os publicos (GRUNIG, 2011; KUNSCH, 2016). Uma das teorias
de maior destaque na area, sendo amplamente adotada por profissionais e estudiosos
em todo o mundo, é a Teoria da Exceléncia, desenvolvida por James Grunig e sua
equipe. Essa teoria ressalta a importancia ética e a eficacia de um modelo de relacdes
publicas simétrico e aberto ao didlogo com os publicos na busca de um equilibrio entre
seus interesses e 0 das organizagbes, sendo esse modelo considerado o ideal
(GRUNIG, 2011). Porém, para as relacdes publicas com visao critica, embora as
atividades da profissédo se relacionem com os interesses sociais, elas trazem em si
objetivos préprios (FARIAS, 2019). Como aponta Moloney (apud HENRIQUES;
SILVA, 2020), “empiricamente, relagbes publicas ndo sao a busca de simetrias na
comunicacdo, mas sim a busca por vantagens comunicacionais que fortalecem os
interesses daqueles aos quais elas prestam servigos” (p. 77-78). De acordo com Silva
(2017), diversos autores ja teceram criticas as rela¢des publicas, principalmente em
relacéo ao vinculo entre a area e a propaganda, a manipulacéo de opinides e a ligacao
com os interesses capitalistas. A Teoria da Exceléncia, inclusive, ja sofreu diversas

criticas, algumas focadas na forma

com que o ideal de simetria era idealista e ocultava questionamentos sobre
dominacédo e desigualdades de poder, denunciando como 0s processos de
construcédo e disputa de sentidos eram deixados em segundo plano frente as
preocupacbes funcionais e de efetividade de praticas, e observando o
predominio de um enfoque excessivamente centrado na figura da
organizacdo que permeava toda aquela empreitada. (SILVA, 2017, p. 51-52)

Algumas das questdes abordadas pela vertente critica sdo as disputas de
sentido, assimetrias de poder e a desigualdade entre vozes na esfera publica. Os



autores da corrente critica de relagdes publicas trazem uma visdo mais ampla, que vai
além dos contextos organizacionais, reconhecendo como a atividade atua de maneira
difusa na sociedade. Demetrius (apud SILVA, 2017) acredita que as abordagens
criticas precisam reconhecer as ambiguidades existentes nas rela¢des publicas e lidar
com elas de forma honesta. Em linha semelhante, Moloney (apud SILVA, 2017)
defende que as relacdes publicas devem reconhecer a existéncia inerente das logicas
da propaganda na area. Farias (2019), por sua vez, argumenta que as relacdes
publicas

influenciam de modo intencional, dentro de suas a¢fes e estratégias, e nas
condicdes a que tenha acesso, a formacdo da opinido publica, processo
deliberado e orquestrado que se pode chamar acdo persuasiva. A busca do
consenso, da opinido favoravel a determinados objetivos e causas é a propria
semente. Isso faz parte do habitus da profisséo, e faz parte da natureza das
relacbes entre pessoas, organizacdes e governos, ou seja, de toda a
sociedade. (FARIAS, 2019, p. 133, marcagéo do autor)

Assim, é importante admitir que a atividade de rela¢des publicas naturalmente
privilegia a persuaséo e a influéncia. Isso ndo significa que é impossivel ter cuidado
ou preocupacao com o publico, mas, como coloca Farias (2019), “se autores falam
em bem comum como justificativa, isso se estilhacaria pela simples razado de haver
intencionalidade precipua em toda acao de relagdes publicas quando voltada para a
construgdo de reputacdes organizacionais” (FARIAS, 2019, p. 62). E preciso
reconhecer as complexidades da area, incluindo seus defeitos e a forma como as
relacGes publicas podem ser utilizadas para explorar, e ndo beneficiar, os publicos.

Dito isso, podemos partir para a analise da influéncia na industria do
entretenimento. Afinal, se a celebridade é tratada como uma marca, de forma que a
construcdo de seus significados € planejada (MATTA, 2012), a equipe de
comunicacdo da pessoa célebre buscara influenciar a opinido publica sobre ela.

Muitos autores defendem que a opinido ndo pode ser completamente
determinada pelas estratégias de comunicacdo, sendo na verdade resultado de
interacOes diversas entre diferentes publicos que se influenciam mutuamente.
Segundo Ellul (apud HENRIQUES; SILVA, 2020), o individuo ndo € nem isolado nem
simplesmente parte de uma massa, mas sim um sujeito que interage com outros,
influenciando e sendo influenciado. Para Allport (apud HENRIQUES; SILVA, 2020), é
preciso pensar a dinamica da opinido publica sob uma ldgica de reciprocidade, pois
todos os fatores de influéncia séo, eles proprios, transformados no processo de

impactar as opinides.



Aimprensa e as organizagfes, por exemplo, estabelecem vetores que tentam
influenciar a opinido de segmentos distintos da populacdo, como autoridades
estatais e publicos, ao mesmo tempo em que sédo influenciadas por tais
grupos, dando origem a um constante processo de reconstrucdo e disputa de
sentidos. (p. 80)

Sendo assim, os vetores podem direcionar a formacdo de acdes e opinides
sociais, mas jamais determina-las. Para Bernays (apud SILVA, 2017), o processo de
formacédo de opinido se da pela interacdo social continua em que diversos atores
agem e se influenciam o tempo todo. A opinido ndo é algo completamente imutavel ou
totalmente moldavel, e nem mesmo resultado de um julgamento puramente individual.
Ela é modificada pelas transacfes entre publicos e pelas circunstancias. Além disso,
a relacéo entre os atores € assimétrica, de forma que diferentes forcas tém diferentes
poderes de influéncia, que estao relacionados com o contexto historico e seus valores.
Em percepcéo semelhante, a opinido, na viséo de Farias (2019), é fluida, um sistema
em permanente construgdo. Ela se forma a partir de informagdes analisadas sob filtros
individuais e coletivos, criando percepc¢fes oriundas de elementos que vém de fora,
do relato e das experiéncias de outros.

Embora profissionais especializados e focados em influenciar a opinido publica
sejam capazes de intervencdes estratégicas para ampliar sua influéncia, os publicos
nao sao passivos ou necessariamente persuadidos de forma facil (MAYHEW apud
HENRIQUES; SILVA, 2020). Esses publicos tém a capacidade de resistir as forcas

gue tentam moldar sua opinido e

possuem, por vezes, bagagem informacional para lidar com essas técnicas,
navegando de forma racional pelos apelos retéricos e, inclusive, se
apropriando dos mesmos para se tornarem eles préprios uma forca de
influéncia na sociedade. (p. 82).

De acordo com Mayhew (apud HENRIQUES; SILVA, 2020), os publicos nao
tém opinibes nem completamente autbnomas nem totalmente moldadas, sendo
influenciados por essas forgas e resistindo a elas, ambos a todo momento. Além disso,
0s sujeitos ndo apenas sofrem influéncia, mas também a exercem, impactando outros
sujeitos e as proprias forcas, disputando e construindo sentidos. Dessa forma, as
opinides séo formadas por influéncias diversas e pela interagdo. Vale ressaltar, como
delimita Corréa (apud FARIAS, 2019), que, embora o processo de formacdo de
opinido ndo seja unidirecional, ele é desigual. Afinal, os publicos ndo impactam os
lideres de opinido e os meios de comunicacdo de massa com a mesma intensidade

na qual sdo impactados.



Tratando especificamente da industria do entretenimento, Turner (2014) afirma
que

Ao apresentar publicidade como noticia, ao afirmar que nos dizem como seus
encarregados 'realmente sdo', ao gerenciar a producdo de oportunidades
fotogréficas 'orgénicas' e assim por diante, as indUstrias das celebridades
trabalham duro para naturalizar suas praticas profissionais - ou entdo para
submergir suas praticas profissionais embaixo das de outra profissdo, como
o0 jornalismo®. (TURNER, 2014, p. 44, tradugdo nossa)

Tal comportamento pode ser compreendido como uma tentativa de manipular
sutiimente as opinides, vendendo estratégias como informacdes e momentos
auténticos. Acreditando nisso, os publicos seriam influenciados de forma mais facil e
intensa, ja que na sua percepcao eles estariam baseando suas opiniées em fatos
reais. Por outro lado, é importante notar que, embora parte da audiéncia seja ingénua,
a outra parte € bem informada sobre o funcionamento da industria e, portanto, sobre
a forma como esses “fatos” sdo construidos (TURNER, 2014).

Quando se trata de fandom, o conceito de pretensdes de solidariedade de
Mayhew (apud HENRIQUES; SILVA, 2020) é especialmente interessante, uma vez
gue ele acredita que “todo discurso que visa influenciar o outro traz, implicitamente ou
ndo, afirmacdes que remetem a existéncia de interesses compartilhados entre quem
fala e sua audiéncia” (apud HENRIQUES; SILVA, 2020, p. 83). Nesse caso, tanto os
fds quanto a equipe das celebridades buscam que elas sejam bem-sucedidas e
tenham uma reputacao favoravel. Se ha interesses em comum, isso significa que, em
certos casos, a equipe de comunicacgéo pode trabalhar em conjunto com os fas.

Vemos, portanto, que os sistemas de influéncia e formacdo de opinido sao
complexos, caracterizados por constantes disputas de sentido e poder pela
reciprocidade. Uma equipe de comunicacao nao consegue determinar completamente
a maneira como o publico vé a celebridade, mesmo tendo maior poder de influéncia,
e inclusive sera afetada pelo publico também. Além disso, a audiéncia é capaz de
identificar as técnicas de comunicagado que buscam persuadi-la e pode até utiliza-las
para seus proprios objetivos como veremos nos projetos de fas no préximo capitulo.
Porém, apesar das limitac6es do impacto das estratégias de comunicacdo na opinido

publica, as equipes de comunicacado ainda precisam tentar influenciar os publicos e

5 *“By presenting publicity as news, by claiming to tell us what their charges ‘are really like’, by
managing the production of ‘candid’ photo opportunities and so on, the celebrity industries work hard
to naturalise their professional practices — or else to submerge their professional practices beneath
those of another profession, such as journalism”.
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construir uma imagem favoravel na midia, pois é necessario o apoio desses dois

fatores para que a celebridade possa existir e ter sucesso.



3 OS FAS E O FANDOM

Para analisar as relacfes entre equipes de artistas e fas € preciso compreender
nao apenas a criacdo e manutencao do status de celebridade, mas também conhecer
o0 comportamento dos fas. Este capitulo, portanto, volta-se para o fandom, discorrendo
sobre suas caracteristicas, complexidades, formas de produtividade e o
relacionamento dos fas com seus objetos de afeto. Também serdo abordadas

guestdes especificas sobre a comunicacédo com os fas.

3.1 CONCEITOS
Faz-se importante trazer algumas definicbes sobre o0 que exatamente é um fa

e 0 que caracteriza o fandom. Segundo Hills (2015),

O fandom é realizado de maneira diferente e pode significar diversas coisas
em distintos microcontextos, em diferentes momentos de interacdo social, e
até mesmo em plataformas distintas. Ser um fa no Tumblr pode significar uma
coisa, ser um f& numa convencéo pode significar outra. [...] Podem existir
todas as espécies de diferentes tipos, modos, niveis e hierarquias de fandom,
que podem ser desempenhados de formas variadas. (HILLS, 2015, p. 149)

O autor, portanto, ndo trabalha com uma definicdo generalizada de fandom.
Para ele, esse conceito € sempre vago e ndo funciona como um termo totalmente
delimitado. Ele prefere pensar em como o fandom é realizado, em que contexto e para
guem, vendo-o como performativo. E ainda ressalta que “é necessario considerar que
o fandom néo é apenas uma variedade de diferentes realizacfes, ele é uma série de
atividades diversas” (HILLS, 2015, p. 150).

Fiske (1992), por sua vez, associa o fandom a formas culturais inferiorizadas:

O fandom esta tipicamente associado a formas culturais que o sistema de
valor dominante degenera - muasica pop, romances, quadrinhos, estrelas de
Hollywood com apelo de massa (o esporte, provavelmente por causa de seu
apelo a masculinidade, é uma excec¢éo). Assim, ele é associado aos gostos
culturais das formacdes subordinadas do povo, particularmente daqueles
destituidos de poder por qualquer combinacédo de género, idade, classe e
raca®. (FISKE, 1992, p. 30, traducao nossa)

O autor se baseia na concepcédo de Bourdieu da cultura como uma economia,

sendo possivel acumular e investir em capital. O sistema cultural utiliza instituicoes

6 “Fandom is typically associated with cultural forms that the dominant value system denigrates — pop
music, romance novels, comics, Hollywood mass-appeal stars (sport, probably because of its appeal
to masculinity, is an exception). It is thus associated with the cultural tastes of subordinated
formations of the people, particularly with those disempowered by any combination of gender, age,
class and race”.



para privilegiar certos gostos, distinguindo entre a alta cultura, tida como legitima e
distinta, e a cultura popular, desvalorizada, na qual estaria o fandom. Segundo Fiske
(1992), o fandom cria uma cultura de f& com sistemas proprios de distribuicdo e
producdo que ao mesmo tempo compartiiham caracteristicas e estdo fora dos
sistemas das industrias culturais. E importante notar que o capital cultural popular,
diferentemente do oficial, geralmente néo se converte em capital econédmico. Nesse
caso, seu “valor” esta no prazer que traz e na estima da comunidade de fas.

Sandvoss (2013) concorda com Fiske (1992) que “é por meio dos processos de
apropriacdo cotidiana que esses textos mediados se tornam objetos de fandom, a
medida que nos apoderamos do produto produzido em massa, criando 0 seu valor
emocional particular” (SANDVOSS, 2013, p. 10), porém refuta que a pratica do fandom
se limite a grupos desempoderados como forma de resisténcia. Ele define fa como “o
engajamento regular e emocionalmente comprometido com uma determinada
narrativa ou texto” (SANDVOSS, 2013, p. 9).

Hills (2015) acredita que ha diversas dificuldades relacionadas a esse termo.
Ele destaca que h& pessoas que ndo se identificam com o rétulo ou discurso de fa,
mas fazem coisas que se relacionam as tradicdes do fandom de midia. E o que ele

chama de préticas de audiéncias como fas.

Pode haver algumas pessoas que nao se considerem elas mesmas como fas
e ndo fazem parte de uma comunidade ou cultura de fa, e ndo se
autoidentificam como um fa. Assim, é possivel dizer que elas sdo um membro
da audiéncia ou outra coisa — elas ndo sdo um fa. Mas se suas atividades sdo
analisadas, como o possivel uso de midia social, o envolvimento da
criatividade em certos dominios, seria possivel dizer que elas séo audiéncias
similares a fas. (HILLS, 2015, p. 151)

Em linha semelhante, Tulloch e Jenkins (apud HILLS, 2015) trazem os
conceitos de seguidores e fas. Os seguidores se envolvem com seu objeto de afeto,
mas sem um engajamento emocional intenso, enquanto os fas reivindicam uma
identidade cultural por meio do fandom. Hills (2015) faz uma critica a essa concepc¢ao,
j& que seria necessario quantificar o investimento emocional que separa seguidores
de fas. Porém, ele ainda considera conveniente o argumento da identidade cultural,
pois muitas pessoas consomem diversas midias sem integra-las de modo profundo
em seu sentido de identidade. Jenkins, Ford e Green (2014) ainda julgam ser util

distinguir entre

“fas”, entendidos como individuos que tém uma relagéo fervorosa com uma
franquia de midia em particular, e fandoms, cujos membros se identificam



conscientemente como parte de uma comunidade maior com a qual sentem
algum grau de comprometimento e lealdade. (p. 210)

Para Hills (2015), o fandom atua em um nivel emocional e subijetivo,
relacionando-se com afetividade, representacdo de uma identidade e pertencimento
a uma comunidade. Ele também acredita que uma pessoa se torna um fa quando &
transformada pela conexdo com um objeto cultural, comparando essa experiéncia a

se apaixonar.

O amor tende a ser algo ndo antecipado, ele simplesmente acontece; ele é
emergente, como um fendmeno, suponho. Assim, a no¢éo de tornar-se um fa
possui esta descoberta de apaixonar-se por algo, o que muda completamente
a noc¢do do eu, o que significa que existe um antes e depois bastante claro.
(p. 158)

Fiske (1992) também julga que h& uma barreira clara entre o que é parte do
fandom e o que néo é, e que essa diferenciacdo é mantida e defendida pelos dois
lados. Os fas discutem e tentam estabelecer o que define um verdadeiro fa, enquanto
0s que ndo fazem parte do fandom reforcam esse afastamento, muitas vezes por
verem o fandom como algo inferior. Segundo o autor, muitos fas tém nocao de que
seu objeto de afeto é desvalorizado culturalmente e lutam contra essa viséo. Eles
podem utilizar critérios de prestigio da cultura oficial, como complexidade, para
argumentar que seus objetos de afeto sao tdo bons e validos quanto os considerados
culturalmente distintos.

Apesar disso, a relacdo entre o capital cultural oficial e o de fas é contraditéria.
H& momentos em que os fas desejam se alinhar e, em outros, distanciar-se da cultura
oficial, “ha uma luta constante entre os fas e a industria, em que a industria tenta
incorporar os gostos dos féas, e os fas, ‘excorporar’ os produtos da industria”’ (FISKE,
1992, p. 47, traducado nossa). Uma semelhanca entre as duas culturas, porém, € que
0 acumulo de conhecimento produz capital cultural. Dentro dos fandoms, aqueles
considerados experts tém maior prestigio e se tornam formadores de opiniao.

Considerando as diferentes conceituacoes apresentadas, é possivel perceber
gue, embora cada autor traga uma visao unica, algumas ideias perpassam a maioria
das definicbes relacionadas a fas e fandom, quais sejam: o sentimento de identidade
e a conexado emocional intensa com o objeto de afeto. Assim, ser fa parece estar

intrinsecamente ligado ao lado subjetivo dos individuos, havendo forte apego

7 “There is a constant struggle between fans and the industry, in which the industry attempts to
incorporate the tastes of the fans, and the fans to ‘excorporate’ the products of the industry”.



emocional, e participar de um fandom costuma significar pertencer a uma comunidade
maior. Nesse contexto, é valido mencionar que se sabe pouco sobre como as pessoas

saem de um fandom de longo prazo (HILLS, 2015).

3.2 PRODUTIVIDADE E CULTURA PARTICIPATIVA NOS FANDOMS

Primeiramente, € preciso ressaltar que a atuacao de um individuo nas midias
nao pode ser descrita como permanentemente ativa ou passiva, uma vez que esse
individuo pode ser "produtivo" em relacdo a um determinado texto e um ouvinte
“‘passivo” em outros (JENKINS; FORD; GREEN, 2014). De acordo com os autores, 0s
usuarios podem escolher “observar” por muitas razbes diferentes. Além disso, ao
serem "observadores", eles conseguem aprender e se familiarizar com as atividades
e organizagédo da comunidade. E, mesmo apenas “observando”, eles contribuem com
o fandom, pois “um ‘observador proporciona valor as pessoas que compartilham
comentarios ou produzem conteddos multimidia, expandindo a audiéncia e
potencialmente motivando o trabalho delas” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 200).
Assim, devemos considerar que nem todo fa necessariamente cria conteddos, mas
gue sua participacao ainda é relevante.

Nesse sentido, Fiske (1992) define trés categorias de produtividade de fas:
semidtica, enunciativa e textual, ressaltando que qualquer exemplo pode se encaixar
em todas as categorias, sem claras diferenciacdes. A produtividade semidtica € uma
carateristica geral da cultura popular, e consiste na criacdo de sentidos de identidade
e experiéncia social a partir do produto cultural. E, portanto, essencialmente interior.
Quando esses significados sdo compartilhados oralmente ou face-a-face, eles

adquirem uma forma publica denominada produtividade enunciativa. Para o autor,

uma enunciacdo € o uso de um sistema semibético (tipicamente, mas nao
exclusivamente, a linguagem verbal) que é especifico para seu falante e seu
contexto social e temporal. A conversa de féds é a geracao e circulagdo de
certos significados do objeto do fandom dentro de uma comunidade local®. (p.
37-38, traducéo nossa)

A Ultima categoria delimitada por Fiske € a de produtividade textual. Ela ocorre
guando fas produzem e circulam textos que, geralmente, sdo elaborados com o

mesmo rigor que os da cultura oficial. A diferenca entre eles € econémica, e nao de

8 “an enunciation is the use of a semiotic system (typically, but not exclusively, verbal language)
which is specific to its speaker and its social and temporal context. Fan talk is the generation and
circulation of certain meanings of the object of fandom within a local Community”.



competéncia, pois os produtos dos fas n&o visam lucro (embora existam excecoes,
como artistas que vendem fanart). Isso também gera uma diferenca na circulacéo
desses produtos, uma vez que os fas ndo buscam compartilhar seus textos fora da
propria comunidade.

A produtividade dos fas, porém, ndo se limita apenas a criar novos textos, pois
também participam da criacédo do texto original. Audiéncias de esportes usando a cor
do seu time preferido e o publico de um show de rock se vestindo e se comportando
como a banda se tornam parte da performance. Além disso, para Fiske, os fds ndo
sdo apenas extremamente participativos como também possessivos, visto que sentem
gue seu objeto de afeto lhes pertence. Eles acreditam, por exemplo, que conhecem
um personagem melhor do que seu criador e que conseguiriam escrevé-lo melhor, e
h& até casos em que os fas tentam influenciar a producao ou distribuicdo de um texto.

Portanto, a participacdo dos fas retne e retrabalha o texto original, de forma
gue, na cultura de fas, o momento de recepc¢ao se torna, também, um momento de
producdo (FISKE, 1992). Jenkins, Ford e Green (2014) tém uma perspectiva
semelhante, uma vez que, para eles, os membros do publico realizam “o trabalho de
criar significado, de conectar a midia com suas realidades e suas identidades pessoais
e interpessoais” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 233). Assim, os fas se envolvem
com o conteudo e o utilizam para “expressar suas identidades pessoais e interesses
compartilhados” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 233).

Consideracdes sobre produtividade e participagdo se tornam ainda mais
relevantes no momento atual, marcado pelo rapido e continuo desenvolvimento da
tecnologia e do meio digital e pelo uso massivo das redes sociais. Para Jenkins (2015),
a ascensao das midias digitais gerou uma capacidade comunicativa expandida, com
mais pessoas tendo acesso aos meios de producéo e circulagdo no ambito da cultura,

trazendo um aumento do poder

de por em praticas ideias que, de outra maneira, ndo tinham visibilidade ou
alcance, a capacidade de reduzir os custos financeiros para a¢fes coletivas,
a capacidade de desafiar e criticar representacfes dominantes e colocar em
circulacdo tipos de midias alternativas. (JENKINS, 2015, p. 109)

O autor reconhece que esse poder nao esta distribuido de forma uniforme,
havendo privilégios que moldam os poderes que os individuos possuem, mas ressalta
gue grupos anteriormente marginais tém cada vez mais impacto. Ele acredita que,

embora seja impossivel ter autonomia absoluta em relacdo as estruturas e instituicdes



existentes no ambiente, as a¢des dos individuos possuem algum grau de acao social
e politica, que se da por meio das coisas pelas quais eles lutam para afirmar seus
préprios sentidos e necessidades.

E importante ressaltar que a disponibilizacdo das plataformas digitais pode ser
neutra em seu design, mas nédo em seus efeitos (JENKINS; FORD; GREEN, 2014).
As tecnologias ndo conseguem superar outros fatores que determinam o acesso de
grupos diferentes ao poder cultural e comunicativo, como questdes econdmicas. E,
além do acesso técnico, a participacdo requer certas habilidades e conhecimento
cultural. Além disso, como pontua Farias (2019), as redes sociais digitais possuem
inumeros filtros, controles ndo explicitos, que determinam a circulacdo e como ela
ocorre. Assim, a ideia de que nas plataformas digitais todos podem se expressar da
forma que quiserem e para todos € uma iluséo.

Dadas essas consideracdes, ainda € possivel dizer que os meios de
comunicacao atuais permitem maior participacédo do publico em relacdo aos modelos
antigos da radiodifusdo (JENKINS; FORD; GREEN, 2014). Grunig (2011) defende que

na atualidade [...] as pessoas controlam a forma como usam a midia muito
mais do que a midia controla o0 comportamento das pessoas. Isso é ainda
mais evidente nos dias atuais, quando as pessoas usam a internet, a midia
social e os blogs para pesquisar e compartilhar informacéo tanto ou mais do
que usam os meios de comunicacdo de massa. (GRUNIQ, 2011, p. 25)

Segundo Jenkins, Ford e Green (2014), houve uma mudanca do modelo da
distribuicdo em que o movimento dos conteudos de midia € majoritariamente
controlado pelos interesses comerciais, a circulacdo. O modelo da circulacdo
apresenta um mix de forgcas em que o material € compartilhado de forma muito mais
participativa, tanto de cima para baixo quanto de baixo para cima. Enquanto a
distribuicdo ocorre a partir dos interesses empresariais, a circulacdo e feita por
individuos e comunidades que incorporam o conteddo em suas interagcdes com 0s
outros (JENKINS, 2015). Essa mudanca demonstra o surgimento de um tipo mais

participativo de cultura,

em que 0 publico ndo é mais visto como simplesmente um grupo de
consumidores de mensagens pré-construidas, mas como pessoas que estao
moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando contetidos de midia
de maneiras que ndo poderiam ter sido imaginadas antes. E estdo fazendo
isso ndo como individuos isolados, mas como integrantes de comunidades
mais amplas e de redes que lhes permitem propagar conteddos muito além
de sua vizinhanca geografica. (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 24)



O conceito de cultura participativa, inicialmente relacionado apenas as
comunidades de féas, evoluiu e se refere a diversos grupos que produzem e distribuem
midia para atender a seus interesses coletivos. Ou seja, a cultura participativa trata da
participacdo na midia e por meio dela, levando em consideracdo que os publicos agora
modelam de forma ativa os fluxos de midia. Nessa cultura, a audiéncia participa
ativamente da criacdo de significados dentro da midia conectada por redes. O publico
nao apenas recebe contetudo das organiza¢cbes, como também tem a capacidade de
disseminar seus proprios materiais e interagir entre si e com as empresas. E relevante
pontuar que 0s meios mais participativos de circulagdo ndo surgiram exclusiva ou
basicamente por causa das tecnologias, por mais que elas tenham um papel crucial
na sua viabilizacdo. O impulso de circular e compartilhar materiais ja existe ha muito
tempo, afinal, “talvez nada seja mais humano do que dividir histérias, seja ao pé do
fogo ou em ‘nuvem’, por assim dizer” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 25).

No cenario da cultura participativa, 0s autores apresentam o conceito de
propagabilidade, o qual “se refere ao potencial - técnico e cultural - de os publicos
compartilharem contetdos por motivos proprios” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p.
26). A propagabilidade esta relacionada as caracteristicas que incentivam que o
conteudo seja compartilhado de forma orgénica e auténtica. Essas caracteristicas vao
desde os recursos técnicos e estruturas econémicas que influenciam a circulacéo as
qualidades de um texto de midia que podem motivar uma comunidade a compartilhar
material e as redes sociais que conectam individuos.

A propagacdo € uma escolha ativa e consciente do usuario, ou seja, depende
da atuacdo do publico para circular textos de midia. Trata-se de pessoas comuns
passando o conteldo adiante porque realmente se interessaram. Alids, como
pontuam 0s autores, as pessoas contam umas com as outras para passar adiante
materiais significativos, sejam eles informagfes, noticias ou entretenimento. Uma
caracteristica importante do conteddo propagado € que ele é refeito, transformado,
Seja por processos de remixagem ou por sua insergdo em conversas em andamento.
Aléem disso, a midia propagavel ndo se refere apenas a textos que circulam
amplamente, mas também aqueles que alcangcam um engajamento profundo em uma
comunidade.

Antes mesmo do desenvolvimento das redes sociais, os fas ja eram um publico
participativo e socialmente ligado em rede — os fas de novela dos Estados Unidos, por

exemplo, faziam campanhas de cartas escritas e organizavam fa-clubes. Porém, o



surgimento das plataformas digitais permitiu ampliar o escopo de suas atividades.
Segundo Jenkins, Ford e Green (2014), “os grupos de fas muitas vezes tém sido
inovadores quanto ao uso de plataformas participativas para organizar e responder a
textos de midia” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 56).

As caracteristicas da cultura participativa facilitam a interacdo ndo apenas com
as celebridades ou os produtores de seus objetos de afeto, mas também dentro do
fandom. Os fas podem facilmente conversar entre si, difundir seus proprios materiais,
ter suas criagBes apreciadas e apreciar as produc¢des dos outros, e eles também
conseguem se organizar para promover ativamente seu objeto de afeto. Essa
participacéo dos fas ndo apenas beneficia os membros do fandom, como também traz
valor para os produtores de midia e celebridades: ao transmitir conteudos de midia e
tornar materiais valiosos dentro de suas redes sociais, as pessoas contribuem com o
valor cultural (sentimental e simbdlico) desses produtos (JENKINS; FORD; GREEN,
2014). E cada fa que faz com que mais pessoas se interessem por determinado
conteudo ajuda potencialmente a aumentar o valor econémico de seu objeto de afeto.

Stribling (2014) divide os comportamentos de fas que contribuem com valor
econdmico em quatro categorias: “assistindo, ouvindo ou participando” e “comprando
produtos primarios e secundarios”, que sao fontes diretas de valor econémico, e
‘endossando” e “compartilhando e recomendando”, que fornecem valor econémico

indireto. Como explica a autora,
as fontes diretas de valor estdo vinculadas ao prazer individual e ao ato de
consumo - seja na forma de visualizacdo ou compra. As fontes indiretas sdo
mais sobre como o individuo usa o prazer que obtém dessas atividades
mensuraveis dentro de suas redes sociais € na comunidade mais ampla de
fas®. (STRIBLING, 2014, s/p, traducéo nossa)
“‘Endossando” se refere a expressar para outras pessoas que se tem afinidade
por algo, como quando se usa uma camiseta de time de futebol. Ja “compartilhando e
recomendando” vai além: é quando o fa ativamente vende seu objeto de afeto para
seu circulo social. Por exemplo, recomendando um livro aos seguidores do Twitter ou
organizando uma convencéo de fas. As fontes indiretas sdo mais dificeis de quantificar
e medir, mas séo valiosas por causa dos elementos sociais que ajudam a recrutar e

reter audiéncias.

9 “Direct sources of value are tied to individual enjoyment and the act of consumption—whether in
the form of viewing or a purchase. Indirect sources are more about how the individual uses the
pleasure they derive from those measurable activities within their social networks and the broader
community of fans”.



Dessa forma, além de contribuirem diretamente com o lucro de seus objetos de
afeto, os fas na cultura participativa propagam conteudo, circulando materiais diversos
gue podem chegar a potenciais hovos consumidores, e a propria participacao ajuda a
aumentar o valor cultural do objeto, fazendo tudo isso por vontade prépria, pela
conexao que possuem com seu interesse, sem demandar qualquer incentivo
econdmico.

E por isso que o trabalho realizado por fas é geralmente visto como um trabalho
alienado, visto que muitas analises focam no valor econdmico desse trabalho, isto é,
0 lucro (JENKINS; FORD; GREEN, 2014). Fuchs (2014) questiona a cultura
participativa, pois, para ele, “participagao significa que os humanos tém o direito e a
capacidade de fazer parte das decisdes e de governar e controlar as estruturas que
os afetam™® (FUCHS, 2014, p. 57, traducédo nossa). Os usuérios das plataformas
digitais n&o participam das decisdes econdmicas e administrativas, e ainda fornecem
e produzem informacdes e dados que sédo explorados pelas organizacdes. Nesse
contexto, fica claro que quem se beneficia sdo as empresas e ndo 0s usuarios.

Por outro lado, como argumentam Jenkins, Ford e Green (2014), existem tipos
multiplos e complexos de valor gerado. As pessoas podem avaliar suas atividades por
meio de sistemas alternativos de valor, ainda que essas atividades ndo tragam
retornos financeiros ou até custem dinheiro para serem subsidiadas. Por trds da
circulacdo de mensagens de midia, h4d um desejo pelo didlogo, pela criacdo e
fortalecimento de relagcbes sociais e pela construcdo de comunidades maiores. O
material que surge a partir dos fandoms funciona como um veiculo que permite
compartilhar opinides pessoais com o mundo. Na esfera de andlise do trabalho dos
fas, é preciso considerar o investimento moral e sentimental realizado por eles, e nédo
apenas os interesses econdmicos das empresas.

Segundo os autores, o publico e os produtores frequentemente seguem légicas
econOmicas diferentes. A “cultura de commodity” enfatiza os motivos econdmicos,
enquanto a “economia do dom” foca nos motivos sociais. Hyde (apud JENKINS;
FORD; GREEN, 2014) considera que uma commodity tem “valor” (de troca), enquanto
gue um dom tem “mérito” (semelhante a um valor sentimental ou simbalico). Enquanto
o valor € mensuravel, ndo se pode calcular o mérito, o qual é intangivel e pode variar

de pessoa para pessoa. Como pontuam Jenkins, Ford e Green (2014), "o significado

10 “Participation means that humans have the right and reality to be part of decisions and to govern
and control the structures that affect them”.



de uma transacgdo cultural ndo pode apenas ser reduzido a troca de valor entre
produtores e seu publico, mas também tem de ter a ver com o0 que o bem cultural
permite que os publicos digam sobre eles proprios e para o mundo” (JENKINS; FORD;
GREEN, 2014, p. 100). Como discutido anteriormente, Fiske (1992), de forma
semelhante, ressalta que o capital cultural popular traz valor na forma de prazer e
estima da comunidade.

Jenkins, Ford e Green (2014) também reforcam que, ao descrever um servico
como gratuito, isso quer dizer que ele ndo foi comprado com dinheiro, ndo que as
pessoas que o utilizam ndo tenham pago por ele por algum outro meio. Quem realiza
trabalho “gratuito” tem uma expectativa de pagamento social e de que as outras
pessoas vao contribuir de forma semelhante para o beneficio de todos. H4 uma nocéo
de reciprocidade nos fandoms, uma vez que um artista que posta fanarts, por exemplo,
espera que aqueles que apreciam seu trabalho curtam e/ou compartilhem o contetdo,
bem como deixem mensagens comentando e elogiando a arte. Ao mesmo tempo, ele
espera que algum outro usuario ndo roube seu desenho, apague a marca d’agua e
reposte como seu. Os fas também costumam ver seu trabalho como uma contribuicéo
a comunidade como um todo. Em alguns casos, produzem conteddo com o objetivo
explicito de ser um presente uns para 0s outros.

Kosnik (2014) afirma que, ao personalizar um produto da midia de massa, o fa
fortalece seu comprometimento com o texto e o torna mais engajador tanto para si
mesmo quanto para os outros. Ela acredita que os fas tém prazer em realizar suas
atividades e, muitas vezes, ndo veem sua produtividade como uma tarefa, portanto
nem a consideram como um trabalho. Por outro lado, como argumenta Fuchs (2014),
“se a exploracdo ndo parece exploracdo, isso ndo significa que ela ndo existe”!!
(FUCHS, 2014, p. 64, traducdo nossa). Essa contradicdo fundamental entre a
exploracéo do trabalho dos fas e o prazer e valor simbélico que eles ganham ao serem

produtivos € algo que, para Jenkins (2015), devemos aceitar.

Um telefone toca para desejar “feliz aniversario” a um membro da familia - um
exemplo bastante banal de comunicacdo. Ndo ha davida de que a ligagao
ocorre dentro de um contexto comunicacional que é fortemente moldado por
interesses comerciais. N6s ndo podemos fazer isso sem se tornar um
consumidor dos servicos da empresa de telefonia. No entanto, nés também
descreveriamos a troca que |4 acontece como pessoalmente significativa: é
parte das comunicacfes que ocorrem em nossa familia. Um nivel de analise
nao nega a outra. (p. 110)

11 “If exploitation does not feel like exploitation, then this does not mean that it does not exist”.



O autor adota uma viséo critica que, a0 mesmo tempo, considera o valor
cultural, politico e social das plataformas e causas. Para ele, a participacdo nas redes
sociais é, ao mesmo tempo, explorada pelas empresas e valiosa para 0s usuarios.

Assim sendo, nosso objetivo ndo é exaltar ou romantizar a cultura participativa,
até porque ainda estamos longe de uma participacdo plena (JENKINS; FORD;
GREEN, 2014). Também entendemos que a atuacdo dos fas gera valor para os
objetos de afeto e que esses fas ndo recebem compensacéao financeira por esse
trabalho. Porém, reconhecemos que as midias digitais ampliam o potencial de
participacdo dos individuos e os impactos positivos que elas trouxeram aos fandoms.
Compreendemos que a produtividade dos fés é tanto explorada pelo valor econémico
e cultural gerado quanto uma forma de expressao que traz valor simbdlico para o

individuo.

3.3 COMUNICACAO E RELACIONAMENTO COM OS FAS

Levando em consideracéo as reflexdes apresentadas sobre fas e suas formas
de participacdo e produtividade, podemos entdo analisar as especificidades da
comunicacdo com esse tipo de publico. Retomando Hills (2015), é realmente
interessante pensar o fandom como performativo, uma vez que diferentes contextos
e meios incentivam formas diversas de acédo. Por exemplo, a atividade de um fa no
TikTok, rede social de videos curtos, provavelmente é realizada de forma diferente
gue a de um fa que posta fanfics. Ndo que uma participacédo exclua a outra, pois 0
mesmo fa pode atuar em diversas redes sociais, mas seu comportamento sera distinto
em cada uma. Isso vale para qualquer meio, considerando que um fa pode agir de
certa forma em seu canal do YouTube dedicado a heréis da Marvel e adotar uma
postura diferente ao frequentar a Comic Con.

As transformacdes no contexto também tém grande impacto, como no caso da
campanha realizada por fds de Anne with an E em reagdo ao anuncio do
cancelamento da série'?. Foi criado o grupo AWAE Fan Projects, que organizou
atividades com o objetivo de conseguir a renovacéo do seriado, incluindo uma peticéo

e financiamentos coletivos, em que os fas chegaram até a comprar anuncios na Times

12 'ANNE with an E' fans use billboards in campaign to revive cancelled show. CBC, 2020. Disponivel
em:; https://www.cbc.ca/news/canada/prince-edward-island/pei-anne-with-an-e-fan-billboards-
campaign-toronto-1.5431624. Acesso em: 16 maio 2021.
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Square!s. A campanha surgiu como reacdo a uma situacdo especifica e, caso a série
tivesse sido renovada, o cenario dessa comunidade poderia ter mudado
drasticamente outra vez.

Além disso, caracteristicas proprias da industria no qual o objeto de afeto est4
inserido também influenciam o funcionamento do fandom como um todo. Para leitores,
incentivar a compra de livros (seja em formato fisico ou e-book) é uma maneira de
beneficiar os escritores. Fas de musica, por outro lado, tendem a focar em streams,
gue apresentam uma forma simples e, em muitos casos, gratuita de apoiar 0 sucesso
do artista. No entanto, mesmo dentro da industria musical existem especificidades. Os
fandoms de pop ocidental costumam concentrar seus esfor¢cos no Spotify, que é uma
das maiores plataformas de streaming de musica do mundo com 381 milhdes de
usuarios mensais ativos4 e possui opcdes de assinatura gratuita e paga. Os streams
no Spotify, assim como em outras plataformas como YouTube e Apple Music, séo
contabilizados em charts relevantes como a Billboard Hot 100%°. Destarte, os servicos
de streaming de musica se mostram como meios convenientes de contribuir para o
sucesso do artista, fazendo com que ele tenha destaque nos charts e possivelmente
alcance novos publicos.

J& na industria do k-pop, o foco dos fas é diferente. Na Coréia do Sul, ha os
music shows®, programas que trazem performances dos mais novos singles dos
artistas. No entanto, eles sdo mais do que simplesmente transmissores de
apresentacdes, pois funcionam também como uma premiacéo. Ha diversos tipos de
programas, cada um com metodologias préprias para calcular os vencedores!’. No
geral, o que mais impacta a pontuacdao final séo as vendas digitais, mas outros fatores

também sdo considerados, como vendas fisicas, streaming, visualiza¢gbes do clipe

13 CECCO, Leyland. Anne With an E fans wage digital war with Netflix over cancellation. The Guardian,
2020. Disponivel em: https://www.theguardian.com/world/2020/apr/22/anne-with-an-e-show-
cancelled-angry-fans. Acesso em: 16 maio 2021.

14 LISBOA, Alveni. Spotify ultrapassa a marca de 170 milhGes de usuarios pagantes. Canaltech, 2021.
Disponivel  em: https://canaltech.com.br/apps/spotify-ultrapassa-a-marca-de-170-milhoes-de-
usuarios-pagantes-200099/. Acesso em: 9 nov. 2021.

15 BILLBOARD Finalizes Changes to How Streams Are Weighted for Billboard Hot 100 & Billboard 200.
Billboard, 2018. Disponivel em: https://www.billboard.com/articles/news/8427967/billboard-
changes-streaming-weighting-hot-100-billboard-200. Acesso em: 16 maio 2021.

16 KELLEY, Caitlin. How Korean Music Shows Diverged From MTV and Became the Epicenter of K-
Pop Fan Culture. Billboard, 2017. Disponivel em: https://www.billboard.com/articles/columns/k-
town/7990486/korean-music-shows-mtv-trl-bts-history. Acesso em: 16 maio 2021.

17 KIM, D. Guide To K-Pop Music Show Wins: What You Need To Know. Soompi, 2018. Disponivel
em: https://www.soompi.com/article/1220849wpp/guide-music-show-wins-need-know. Acesso em:
16 maio 2021.



oficial e da performance no YouTube e votagdo por aplicativos proprios dos music
shows. Ganhar o primeiro lugar nesses programas, além de ser um grande
reconhecimento, ajuda a impulsionar a popularidade dos artistas, e por isso os fas de
k-pop se dedicam para tentar garantir a vitéria de seus prediletos. Eles se organizam
e circulam informagdes sobre como cada music show funciona, explicam as formas
de votar, incentivam a assistir os videos no YouTube e mostram como fazer para que
cada visualizacao seja contabilizada.

Entretanto, uma caracteristica relevante dos music shows é que somente
streams em plataformas sul-coreanas, como Genie, Bugs e Melon, contam para a
pontuacdo. Essas plataformas estédo disponiveis apenas para residentes do pais, de
forma que fas internacionais ndo conseguem contribuir nessa categoria. Sendo assim,
diferentemente do pop ocidental, Spotify, Apple Music e outros servi¢os de streaming
nem sempre contribuem significativamente para o sucesso dos artistas. Isso néo
significa que um fa que utiliza o Spotify ndo vai ouvir musicas de k-pop ou que o bom
desempenho em charts internacionais ndo seja desejado. Porém, caso ele queira
ajudar seu artista favorito a conseguir uma vitéria nos music shows, ele precisa agir
por meios alternativos, de acordo com as regras particulares da indastria do k-pop.

Podemos ir mais longe: a atuacdo dos fas internacionais e coreanos nessas
premiacBes provavelmente é diferente, pelo menos em seu foco. Apenas a
comunidade coreana consegue utilizar as plataformas de streaming contabilizadas,
enquanto os fas internacionais conseguem facilmente ajudar com visualizagbes no
YouTube.

Desse modo, se o fandom ndo é estatico nem uniforme e possui muitas
possibilidades de comportamentos, a comunicacdo com os fas se mostra complexa,
levando em conta a necessidade de adaptacdo aos diferentes meios, momentos e
contextos especificos que estdo sempre em transformacao.

Ha outro fator que aumenta a dificuldade de se comunicar efetivamente com os
fas: o senso de identidade e o apego emocional ao objeto de afeto, os quais tornam
tudo mais pessoal. Relacionar-se com o fandom significa se relacionar com um publico
com forte envolvimento sentimental, mas essa conexao ndo € com os produtores de
midia ou empresas associadas, uma vez que a lealdade dos fas estd com seus objetos
de afeto, sejam eles produtos midiaticos ou celebridades. Como pontuado por Fiske

(1992), fas sé@o extremamente possessivos.



O sentimento de identidade traz uma nog&o de pertencimento, o que permite
gue os fas opinem, critiquem e interfiram negativamente (ALMEIDA; SANTOS, 2020).
Um bom exemplo é a reacdo ao final da série Supernatural. Lancado em 2005 e
contando com 15 temporadas, o seriado possui um fandom grande e extremamente
participativo que tinha altas expectativas para o fechamento da historia, mas muitos
fas ficaram decepcionados com questdes como enredo, desfecho dos arcos dos
personagens e problemas de representatividade*®.

O envolvimento emocional ndo impediu que eles criticassem?® todos os pontos
que acharam problematicos, na verdade, o carinho pela série e pelos personagens
pode até ter impulsionado essa reacdo, uma vez que o fandom acredita conhecer
melhor e saber mais sobre os objetos de afeto que seus proprios criadores (FISKE,
1992). Em alguns casos, isso leva os fas a realizarem suas proprias campanhas
promocionais, paralelas as estratégias de comunicacao oficiais. Esses projetos vao
além da “simples” e usual circulagado de conteudo, muitas vezes sendo organizados
de forma bem estruturada e coordenando esfor¢cos para atingir o objetivo estabelecido.
Nesses casos, os fas produzem materiais e buscam ativamente compartilha-los para
além do fandom, atuando diferentemente da produtividade textual como proposta por
Fiske (1992), a qual fica restrita a circulagdo dentro da comunidade de fas.

Além do esforco do fandom, campanhas organizadas pelos fas podem ser bem-
sucedidas devido a sua caracteristica mais organica. No contexto atual, o publico
recebe uma enorme quantidade de mensagens todos os dias, fazendo com que as
pessoas adotem uma postura desconfiada em relacdo a autenticidade e credibilidade
das mensagens de marketing. Por outro lado, a recomendacgé&o boca a boca, feita por
conhecidos, é tida como fonte confidvel de informagédo (JENKINS; FORD; GREEN,
2014).

Por ndo lucrarem com o sucesso de seu objeto de afeto, a divulgacao feita por
fas é geralmente tida como auténtica, fonte do entusiasmo genuino que eles sentem,
pois gostam muito de algo e querem gue outras pessoas possam aproveita-lo também.

Contudo, se os publicos conseguem se apropriar de técnicas comunicacionais para

18 ELVY, Craig. Why So Many Supernatural Fans Hated The Series Finale. Screen Rant, 2020.
Disponivel em: https://screenrant.com/supernatural-fans-hated-series-finale-reasons/. Acesso em:
16 maio 2021.

19 SILVA, Matheus. Supernatural: fas nao ficaram felizes com final da série; veja reacdes!. TecMundo,
2020. Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/207105-supernatural-fas-criticam-
final-serie-veja-reacoes.htm. Acesso em: 16 maio 2021.



exercerem influéncia (MAYHEW apud HENRIQUES; SILVA, 2020), e se as pessoas
desconfiam das mensagens oriundas dessas técnicas, podemos argumentar também
gue nem toda divulgacdo dos fas € vista como organica. Em alguns momentos, o
fandom pode se aproximar demais das técnicas de marketing e assim perder
credibilidade. Afinal, existe uma diferenca entre recomendar uma musica para um
amigo ou compartilhar uma avaliagdo positiva sobre uma série e fazer spam de
fancams (videos curtos de performances) no Twitter, respondendo a tweets nao
relacionados ao assunto do video para aumentar suas visualiza¢des e tornar o artista
mais conhecido. Assim, é importante notar que os esfor¢cos dos fas ndo sdo sempre
considerados auténticos, o que influencia seu impacto.

Uma campanha promocional que teve grande sucesso foi o Project No
Control?°, organizado pelo fandom da banda One Direction em 2015. Ela surgiu
inicialmente com uma sugestdo de uma fa em seu blog no Tumblr, mas a ideia se
espalhou e logo o projeto se desenvolveu. O objetivo era lancar a masica No Control,
do album Four, como um single “faca vocé mesmo”: os proprios fas decidiram a data
de lancamento, elaboraram artes e se dedicaram para promover a musica nas redes
sociais e pedir que ela fosse tocada nas radios. O cenario era propicio para esse
grande engajamento dentro do fandom, pois muitos fas acreditavam que o album Four
nao foi promovido devidamente, considerando também que Zayn Malik havia
recentemente saido do grupo, com isso, a equipe da banda confirmou que néo haveria
mais singles além dos dois ja lancados.

Em um periodo tumultuado, essa campanha p6de reunir os fas em torno de
algo positivo. Além disso, No Control foi co-escrita pelos membros Louis Tomlinson e
Liam Payne, sendo o primeiro também o vocalista que canta os versos principais na
musica. O projeto, portanto, era também como uma forma de apreciar e apoiar 0
cantor, cuja voz havia sido criticada recentemente pelo produtor Naughty Boy. A
campanha foi bem sucedida, pois a musica teve um milhdo de streams nos EUA na

semana do lancamento??, foi tocada em diversas radios, incluindo a britanica BBC

20 BUENNEKE, Katie. ONE DIRECTION IS NOW A DIY BAND. LA Weekly, 2015. Disponivel em:
https://www.laweekly.com/one-direction-is-now-a-diy-band/. Acesso 17 maio 2021.

21 ANDERSON, Trevor. One Direction Takes '‘Control' at No. 1 on Billboard + Twitter Top Tracks Chart.
Billboard, 2015. Disponivel em:; https://www.billboard.com/articles/columns/chart-
beat/6575675/one-direction-no-control-twitter-top-tracks. Acesso em: 17 maio 2021.



Radio 1, ganhou um prémio no Teen Choice Awards?? e o préprio projeto foi
mencionado durante uma participacdo da One Direction no programa The Late Late
Show with James Corden.

No Control nunca se tornou um single oficial, de forma que tudo isso foi
alcancado somente com o esfor¢o do fandom. Além de mostrar a forca da comunidade
de fas, o projeto e sua caracteristica de “faga vocé mesmo” demonstram também o
tipo de relacionamento que o fandom da banda possui com a gravadora e as equipes
responsaveis pela comunicagdo. Em entrevista a LA Weekly, a fa Brie Statham
ressaltou o desejo de que, com os resultados do projeto,

Talvez a equipe deles, e os meninos [da banda], olhem para o fandom em
algumas das decisdes que eles vao tomar no futuro e lembrem que a musica
€ 0 mais importante para nés. O envolvimento dos fés sempre foi importante
para eles, mas eu acho que temos sido um recurso desvalorizado, e esti na
hora deles perceberem o quao importante somos para 0 sucesso continuo
dos meninos e o quanto desejamos seu sucesso continuo?3. (2015, online,
traducdo nossa)

Nessa fala, nota-se o quanto a conexdo emocional da fa é com a banda em si
e como seu envolvimento permite que ela se coloque em uma posicao de criticar as
decisGes tomadas e de reforcar o poder e a importancia do fandom. Ela expressa
abertamente que o potencial dos fas poderia ser melhor utilizado, sugerindo que a
equipe da One Direction deveria envolver mais o fandom, prestando mais ateng&o no
gue os fas tém a dizer e promovendo esfor¢os coordenados de divulgagéo. Outro
detalhe interessante é a mencéo da importancia da masica, que ressalta que os fas
guerem gue o trabalho dos artistas seja o foco, e ndo sua vida pessoal.

Percebe-se que lidar com os fas pode ser dificil e complexo, especialmente em
casos em que eles ativamente se posicionam contra as decisfes e estratégias dos
produtores de midia. Escutar, e ndo simplesmente ouvir, respondendo de forma
adequada as suas necessidades (JENKINS; FORD; GREEN, 2014), pode ser um
processo desafiador. Porém, cultivar um bom relacionamento com o fandom traz

otimos resultados. Como discutido, os fas conseguem ser muito produtivos e

22 TEEN Choice Awards 2015 Winners: Full List. Variety, 2015. Disponivel em:
https://variety.com/2015/tv/news/teen-choice-awards-winners-2015-full-list-1201571268/.  Acesso
em: 17 maio 2021.

23 “Perhaps their team, and the boys [in the band], will look to fandom in some of the decisions they
make in the future, and will remember the music is most important to us,” Statham explains. “Fan
involvement has always been important to them, but I think we've been an undervalued resource,
and it's time for them to realize just how important we are to the boys' continued success, and how
much we want their continued success”.



engajados e suas formas de participacado podem trazer tanto valor econémico quanto
cultural. Em alguns casos, os fas demonstram também grande poder como
corresponsaveis pelo crescimento e evolucdo da imagem do objeto de afeto diante da
opinido publica (ALMEIDA; SANTOS, 2020).

Considerando todo o potencial que o fandom apresenta, vé-lo como um publico
aliado, capaz contribuir ativamente com os esfor¢cos de comunicacao, permite criar
estratégias coordenadas que trazem beneficios mutuos. Afinal, trabalhando juntos e
em harmonia, as equipes de comunicacdo e os fas conseguem contribuir para um

objetivo em comum: o0 sucesso e boa reputacéo do objeto de afeto.



4 O RELACIONAMENTO ENTRE EQUIPES E FAS

Tendo explorado conceitos relacionados tanto as celebridades quanto ao
fandom, vamos agora analisar e discutir algumas campanhas e situacdes positivas e
negativas que envolvem o engajamento da equipe das pessoas célebres com os fas.
Como a producdo e os significados das celebridades séo distintos em cada industria
(MARSHALL apud TURNER, 2014), optamos por destacar uma: a da musica.
Escolhemos essa industria pois ela possui discursos focados em autenticidade (idem),
0 que adiciona complexidade a execuc¢do das estratégias de comunicacao. Afinal, se
as mensagens ressaltam e valorizam o que é verdadeiro, taticas mal executadas e
planos que destoam do que o artista € (ou aparenta ser) sdo mais facilmente
identificados pelos fas como tentativas de influéncia, 0 que consequentemente pode
gerar maior resisténcia. Por outro lado, estratégias que saibam engajar o fandom de
forma auténtica podem trazer 6timos resultados.

Uma campanha muito interessante € a que foi realizada em 2019 para
promover tanto o langamento do single Adore You quanto do album Fine Line de Harry
Styles. Membros da equipe de marketing da Columbia Records explicaram em
entrevista a Billboard?* que tudo comecou com uma andlise detalhada do mundo em
gue se ambienta o video de Adore You. Styles e o diretor do clipe, Dave Meyers,
construiram para o clipe com uma histéria rica em storytelling e com diversos
personagens, ambientada na ilha ficticia de Eroda. O trabalho da equipe de marketing
da Columbia foi entdo de criar um mundo digital detalhado que gerasse antecipacéo
para o lancamento do single e do album. A equipe se debrucou sobre a historia de
Eroda para definir como construir esse mundo e as dicas que utilizariam na campanha,
colocando-se no lugar dos fas do cantor.

A campanha foi ao ar em 18 de novembro, distribuindo anuncios turisticos
online sobre Eroda, que possuia contas no Twitter, no Instagram e no Facebook, além
de um site préprio?>. Rapidamente, os usuarios perceberam que o local ndo existia e
comecaram a investigar. O fandom de Styles n&o foi o Unico a se engajar. Fas de
jogos de realidade alternativa (que misturam realidade e ficcdo) e da série Black

Mirror, por exemplo, foram outros grupos que também embarcaram na caca ao

24 KAUFMAN, Gil. Here's How Harry Styles Pulled Off the Most Viral Marketing Campaign of 2019 For
‘Adore You' Video. Billboard, 2019. Disponivel em:
https://www.billboard.com/articles/columns/pop/8545527/adore-you-harry-styles-viral-campaign.
Acesso em: 17 out. 2021.

25 Disponivel em: https://www.visiteroda.com/. Acesso em: 17 out. 2021



https://www.billboard.com/articles/columns/pop/8545527/adore-you-harry-styles-viral-campaign
https://www.visiteroda.com/

tesouro. A equipe de marketing propositalmente néo tentou impedir o desenvolvimento
dessas teorias alternativas, ja que os detalhes sobre Eroda eram vagos o bastante
para que elas pudessem potencialmente ser verdadeiras. Porém, naturalmente
diversas pistas apontavam para Harry Styles?®. Eroda é Adore escrito ao contrario;
avaliacGes de comidas na pagina do Facebook mencionavam frutas que pareciam se
referir a musicas do cantor (como melancia para Watermelon Sugar); e locais
mencionados no site (Cherry Street e Golden Way) tinham o mesmo nome que
algumas musicas do album (Cherry e Golden), para citar apenas alguns exemplos.

Figura 1: Post de andncio turistico de Eroda.
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Fonte: Conta oficial de Eroda no Twitter.

Embora o time de marketing tenha passado muito tempo no planejamento
prévio da campanha estudando Eroda e espalhando pistas pelo meio digital, a técnica
de marketing em tempo real também foi muito utilizada. A equipe estava
constantemente observando as reacdes dos fas a adaptando a caga ao tesouro de
acordo com o que eles descobriam para garantir que eles conseguissem continuar
explorando. Algumas pistas até foram criadas com o proposito de confundir os fas e
incentivar que eles procurassem mais a fundo. O fandom de Styles conseguiu

encontrar inclusive o tweet escondido do primeiro teste que foi realizado em outubro,

26 GULLA, Emily. What is the viral island of Eroda and is Harry Styles behind it?. Cosmopolitan, 2019.
Disponivel em: https://www.cosmopolitan.com/uk/entertainment/a30014056/harry-styles-island-
eroda/. Acesso em: 17 out. 2021.



semanas antes do inicio oficial da campanha. Também vale destacar que, apesar de
a campanha ser majoritariamente online, houve uma acéo offline, que foi a distribuicédo
de guias de viagens de Eroda em Nova lorque. No dia 2 de dezembro, Styles anunciou
nas redes sociais que Adore You seria lancado no dia 6. Também foi postado no
YouTube um trailer do video, confirmando que Eroda estava relacionada ao cantor.
Em 5 de dezembro, foi criado um evento na pagina do Facebook da ilha ficticia

convidando a “velejar para Eroda” no dia seguinte.
Figura 2: Post sobre o guia de viagens de Eroda.
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Fonte: Conta oficial de Eroda no Twitter.

Vemos que a complexa campanha combinou o forte storytelling presente no
video de Adore You com acdes de marketing criativas para engajar os fas na busca
por respostas e atingiu até usuarios que nao fazem parte do fandom do cantor. Além
disso, serviu como divulgacdo ndo apenas do single, mas também do album, tanto

gue referéncias a outras musicas estavam integradas no mundo de Eroda. O video de



Adore You ganhou um prémio de ouro do Clio Music Awards?’, que reconhece as
contribuicdes criativas de profissionais de comunicacdo e marketing na indastria da
muasica.

Outra campanha de divulgacdo de album que merece destaque é a do
Heartbreak Weather de Niall Horan. O conceito do album, de relacionar diferentes
sentimentos e momentos de um relacionamento a fases do tempo, foi expandido e
utilizado em sua divulgacéo, e, de forma semelhante ao que ocorreu com Eroda, os
fds de Horan também foram envolvidos de forma participativa em uma caca ao
tesouro. Intitulada Heartbreak Weather Watch, a estratégia foi digital e incluiu a criagéo
do personagem Niall Storm (trocadilho que une o nome do artista a palavra
“tempestade” em inglés), protagonista dos videos da campanha e interpretado pelo
proprio cantor. Para realizar a campanha, a equipe primeiramente atribuiu um clima e
sentimento a cada uma das 14 musicas do album baseado em titulo, letra e batida,
como por exemplo “sol e chuva” e “confuso” para Black and White e “frio” e
“sentimental”’ para Still. A ideia entdo foi oferecer anuncios em forma de video nas
redes sociais (Instagram, Twitter e Facebook) de acordo com o clima da regido onde
o fa esta, cada anuncio associado a uma respectiva masica. Quando um andncio era
encontrado, o fa podia postar um tweet com o titulo da musica e a hashtag
“#HeartbreakWeatherWatch”, desblogueando contelido no site?® criado para a
campanha. O site controlava quais anuncios eram encontrados e revelava o video-
anuncio, um pedaco da letra da musica descoberta e parte de um GIF de Niall Storm.

Tudo comecou 22 dias antes do inicio da Heartbreak Weather Watch, com o
langamento dos titulos das musicas do album por um video que seguia a estratégia
da campanha, contando com a participa¢cao do homem do tempo, Niall Storm. Quando
faltavam 14 dias para o langamento do album, outro video foi postado, explicando
como funcionaria a caca ao tesouro global. Uma musica foi revelada por dia, e, ao
final das duas semanas, além do GIF ser completado, um “tesouro” foi desbloqueado:
o video oficial da musica Heartbreak Weather.

A estratégia Heartbreak Weather Watch foi pensada especificamente para o
fandom de Horan, o qual foi o alvo dos andncios, e utilizou de forma criativa e
inovadora o conceito do album para engajar os fas e aumentar a expectativa para o

langcamento. Segundo dados oficiais da campanha, a hashtag

27 CITI. Clio Music. Disponivel em https://clios.com/music. Acesso em: 17 out. 2021.
28 Disponivel em: http://heartbreakweatherwatch.niallhoran.com/. Acesso em: 18 out. 2021.
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“#HeartbreakWeatherWatch” teve mais de 4,5 bilhdes de impressdes ao longo dos 14

dias. Além disso, a estratégia foi a primeira a utilizar a tecnologia WeatherAds para

uma caca ao tesouro e também a primeira iniciativa WeatherAds focada em musica.

A campanha também foi reconhecida pelo Webby Awards?® na categoria Experimental

& Innovation 2021.

Figura 3: Post sobre o anancio das faixas do album.
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Fonte: Instagram oficial de Niall Horan.

29 Niall Horan ‘'Heartbreak Weather' Watch Campaign. The Webby Awards. Disponivel em:
https://winners.webbyawards.com/2021/social/features/experimental-innovation/177358/niall-

horan-heartbreak-weather-watch-campaign. Acesso em: 18 out. 2021.
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Figura 4: Playlist com os videos da campanha
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Fonte: Conta oficial de Niall Horan no Youtube.

Eroda e Heartbreak Weather Watch tém em comum o fato de serem baseadas
em conceitos solidos e bem desenvolvidos, o que facilita o trabalho do time de
comunicacéo, fornecendo material suficiente para a criagdo de campanhas Unicas e
diferenciadas. Existem, porém, outras estratégias que incentivam a participacdo dos
fas, envolvendo-os no processo de divulgacao, os quais sdo mais simples e versateis,
e ainda assim impactantes para o fandom. A prépria ideia de uma caca ao tesouro
pode ser facilmente adaptada e parece ser popular entre diversos artistas.

Para divulgar o single Two Of Us em 2019, Louis Tomlinson espalhou clipes de
um video em que aborda o processo de criacdo da musica em hotspots (locais onde
ha Wi-Fi disponivel) ao redor do mundo, incentivando os fas a compartilharem o que
encontraram e trabalharem juntos para unir os clipes e formar o video completo®. De
forma semelhante, em 2017, Katy Perry instalou globos de discoteca em locais de
diversos paises e, encontrando-0s, os fas conseguiam ouvir sua nova musica Chained
To The Rhythm antes de ela ser lancada®. Em ambos os casos, os artistas
disponibilizaram um site em que era possivel verificar a localizacdo mais proxima e
incentivaram o uso de hashtags. A caca ao tesouro, por sua vez, para promover o

album Sweetener de Ariana Grande trazia a chance de ganhar prémios como um

30 LOUIS Tomlinson debuts Landmrk-powered scavenger hunt for fans. Music Ally, 2019. Disponivel
em: https://musically.com/2019/03/07/louis-tomlinson-debuts-landmrk-powered-scavenger-hunt-for-
fans/. Acesso em: 26 out. 2021.

31 BRUNER, Raisa. Katy Perry Started a Scavenger Hunt for Disco Balls Around the World. TIME,
2017. Disponivel em: https://time.com/4663794/katy-perry-chained-to-the-rhythm/. Acesso em: 26
out. 2021.



ingresso para sua turné, uma edicdo especial do album e outros itens®’. A acdo
também utilizou hotspots com painéis publicitarios ajudando os fas a decifrar um
cbdigo gque permitia acesso ao site da campanha e a competicdo. A acao foi realizada
no Reino Unido, mas também contou com painéis digitais para que todos os fas
pudessem participar.

Além de envolver o fandom na divulgacdo em si, também é possivel realizar
acles que destacam a participacdo dos fas, visando reconhecer e apreciar 0 apoio
qgue eles déo as celebridades. Estratégias assim, obviamente, ainda buscam algum
tipo de promocao ou impacto na imagem do artista, mas tém como foco principal
fortalecer a relacéo entre fa e celebridade.

Podemos novamente citar outra acdo do Heartbreak Weather, que foi um
concurso de arte® realizado alguns meses apds o langcamento do album. Os fas foram
convidados a usar seus talentos artisticos para representar alguma musica do album,
concorrendo a prémios em dinheiro e ao uso da arte nas redes sociais de Horan. Em
2016, ZAYN enviou a alguns fas versdes impressas em tela de fanarts feitas por eles
junto de uma carta elogiando a arte®*. A cantora Julia Michaels foi além no
reconhecimento do fandom: criou a revista digital mensal YOU, que tem como objetivo
exaltar a beleza dos fas e mostrar que nao precisam se encaixar nos padrdes impostos
pela sociedade®. O projeto recebe inscricdes de fas para a capa da revista por meio
de um formulario online. O projeto foi idealizado apés Michaels refletir sobre as normas
sociais a que se submetia.

Apesar de existirem diversos exemplos positivos de estratégias de
comunicagcdo que conseguem, com sucesso, engajar o fandom e gerar bons
resultados, ainda assim ha embates entre as equipes das celebridades e os fas. Como
discutido no primeiro capitulo, os publicos ndo apenas séao influenciados, mas também

resistem e influenciam, conseguindo inclusive reconhecer as técnicas

%2 MAYTOM, Tim. Ariana Grande adds mixed reality 'Sweetener' to aloum launch. Mobile Marketing,
2018. Disponivel em: https://mobilemarketingmagazine.com/ariana-grande-adds-mixed-reality-
sweetener-to-album-launch-landmrk-island-records. Acesso em: 26 out. 2021.

33 Create artwork for Niall Horan’s album, Heartbreak Weather. Talenthouse, 2020. Disponivel em:
https://www.talenthouse.com/i/create-artwork-for-niall-horans-album-heartbreak-weather. ~ Acesso
em: 19 out. 2021.

34 KOLGRAF, Jackie. Zayn Malik Sends Fans Printed Versions Of Their Own Fan Art. United By Pop,
2016. Disponivel em: <https://www.unitedbypop.com/music/zayn-malik-sends-fans-art/>. Acesso
em: 29 de out. de 2021.

35 HARRINGTON, Jessica. Julia Michaels Wants to "Normalize Individuality" With Her Own Monthly
Magazine Cover. POPSUGAR, 2021. Disponivel em: https://www.popsugar.com/beauty/julia-
michaels-you-digital-cover-interview-48507386. Acesso em: 19 out. 2021.
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comunicacionais que buscam manipula-los. Mais do que receptores passivos, os fas
podem se colocar ativamente contra o time do artista, especialmente se considerarem
gue a celebridade esta sendo prejudicada. A ligacdo emocional e afetiva do fandom é
com a pessoa ceélebre e ndo com as organizacdes relacionadas a ela. Assim, como
destacamos no capitulo dois, os fds podem intervir negativamente caso considerem
necessario.

Em maio de 2019, foi anunciado que o cantor Liam Payne seria 0 embaixador
da marca Hugo®. Em novembro, ele participou de uma campanha de divulgacéo de
roupas intimas da marca e teve que ficar despido em partes do ensaio fotogréafico. Em
entrevista a GQ3’, Payne afirmou que néo fora informado previamente da quantidade
de nudez presente no trabalho dos fotégrafos nem de que precisaria se despir. Ele
admitiu que precisou beber muito &lcool para se sentir confortavel para fazer as fotos:
“quer dizer, era s6 uma sala cheia de cinco ou seis pessoas e um monte de tequila
para me levar a esse nivel. Eu estava la e de repente foi: ‘Tudo bem, tire’. Eu fiquei
tipo, ‘Sério? Tirar? Tirar, tirar? Tipo tirar tudo? Oh meu Deus’”38 (2019, online, traducéo
nossa).

Na mesma entrevista, Payne fala sobre seus problemas com 4&lcool,
comentando que chegou a um ponto em que percebeu que a situacao era perigosa e
gue precisava cuidar disso, fazendo terapia e ficando um ano sébrio. Embora
destaque que se divertiu no ensaio fotogréafico, as revelacdes da entrevista deixaram
o fandom furioso. Obviamente, fazer uma campanha de roupa intima exige certa
exposicdo, mas isso ainda é diferente de ser surpreendido e pressionado a ficar
completamente despido. Além disso, seu time permitiu que ele usasse alcool para lidar
com o desconforto, o que ja ndo € saudavel em situagbes comuns, muito menos no
caso de uma pessoa que tem problemas com bebida.

O assunto foi muito discutido entre os fas, que ficaram preocupados com o
cantor e criticaram o comportamento de sua equipe e dos fotégrafos. Dois dias apos
o langamento da entrevista, a conta oficial do cantor no Instagram postou fotos falando

do ensaio e agradeceu aos fotografos por tornar sua estreia em campanhas de roupa

36 PALMIERI, Jean. Hugo Names U.K. Singer Liam Payne as Brand Ambassador. WWD, 2019.
Disponivel em: https://wwd.com/business-news/media/hugo-names-u-k-singer-liam-payne-as-
brand-ambassador-1203120320/. Acesso em: 20 out. 2021.

37 HEAF, Jonathan. Liam Payne interview: 'Party animal or animal in the gym — for me it's all about
balance'. GQ, 2019. Disponivel em: <https://www.gg-magazine.co.uk/gg-hype/article/liam-payne-
interview-2019>. Acesso em: 20 out. 2021.

38 “Really? Take them off? Off, off? Like on-the-floor off? Oh, my God”.
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intima facil e confortavel. No post3®, Payne diz que foi 6timo trabalhar com eles, que
cuidaram dele e o deixaram confortavel com tudo que foi fotografado. Vemos que o
discurso do post € completamente diferente do que o cantor falou na entrevista, o que
indica que a postagem foi provavelmente uma tentativa de controle de danos. Porém,
o fandom néo é tdo facilmente manipulado. Havia dois discursos em conflito: o da
entrevista que o cantor concedeu a um terceiro (veiculo de comunicacéo) e o da rede
social, que muitos sabem que é pelo menos em parte gerenciada pela equipe do
artista, a mesma que estava sendo criticada. Dentre esses dois discursos, 0 que
passou mais veracidade aos fas foi o da entrevista. Nesse caso, eles resistiram a
tentativa de influéncia, e provavelmente ainda tém uma opinido negativa a respeito da
equipe de Payne.

Outro exemplo que lida com a questdo da exposi¢cao do corpo ocorreu com 0
grupo sul-coreano ONEUS durante as promoc¢des do album Devil e do single No
Diggity em janeiro de 2021. Com o langcamento das fotos de conceito do album, os fas
descobriram que o vocalista Seoho estaria usando roupas estilo cropped, ou seja, que
sdo mais curtas e exp0de parte da barriga. Ao longo do periodo de divulgacao, em que
0 grupo se apresentou nos music shows, o fandom percebeu que o cantor parecia
estar desconfortdvel com pecas de roupa nesse estilo, pois constantemente usava o
braco para esconder o abdémen nas fotos tiradas nos eventos (figura 6). Essa
suspeita foi confirmada com o lancamento dos videos dos bastidores das gravacdes
de No Diggity. Em um deles*?, enquanto fala sobre revelar seu abdémen, Seoho afirma
gue ndo teve escolha. Em outro*!, ele conta que o suéter que estava vestindo era
longo quando o provou no dia anterior, mas que, ao chegar no local de gravacédo do
video, descobriu que ele foi cortado (ficando em estilo cropped). Alguém da equipe
por trds das cameras pede que ele demonstre um pouco da danca, e ele o faz
segurando o suéter para que ele ndo suba. Depois, ele ainda comenta que pretende

usar um grampo para prender a roupa na calca.

39 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B4iaQhGAvZd/?igshid=cnlelicn3he5. Acesso em: 20
out. 2021.

40 ONEUS. [LIVE ONEUS] '#H4+2 7} (No diggity)' MV BEHIND #2. YouTube, 27 de janeiro de 2021.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-iaiSamxPWU. Acesso em: 22 out. 2021.

41 ONEUS. [LIVE ONEUS] '#H4+2 7 (No diggity)' MV BEHIND #1. YouTube, 25 de janeiro de 2021.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=V|jZyqOApZIk. Acesso em: 22 out. 2021.
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Figura 5: Foto de Seoho para divulgacao do album Devil
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Fonte: Conta oficial do ONEUS no Twitter.

Figura 6: Compilado de fotos do periodo promocional de No Diggity.

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, ficou claro para os fés que o artista ndo se sentia confortavel usando
esse estilo. Grande parte do fandom parecia gostar da estética cropped, mas, ao
descobrir que Seoho foi forcado, os fas se colocaram contra a agéncia do grupo. Para

eles, o bem-estar e conforto do vocalista deveriam ser a prioridade. De forma



semelhante ao caso de Liam Payne, eles discutiram o assunto e abertamente
criticaram a agéncia, que ndo se pronunciou sobre o assunto. Vemos entdo que,
mesmo quando algo agrada o fandom, como ver a celebridade usando roupas
sensuais, muitos fas valorizam mais a integridade da pessoa célebre que seus
proprios gostos. A questdo do ONEUS com cropped, porém, ndo acabou com Seoho.
No mesmo periodo promocional, outro membro do grupo também utilizou esse estilo,
mas as reacdes foram diferentes, possivelmente devido a uma melhor estratégia por
parte da agéncia do grupo.

Em um video de cover de danca, o rapper Leedo usou uma blusa cropped.
Como o assunto estava em alta no fandom, os fas logo se preocuparam se ele estava
passando por uma situacdo semelhante a de Seoho. Porém, no mesmo dia em que 0
video foi lancado, Leedo postou fotos em que propositalmente exibia o abdémen. Isso
foi o bastante para que a controvérsia praticamente acabasse: na logica do fandom,
se ele postou essas fotos € porque se sente confortavel. De fato, esse argumento faz
sentido, principalmente ao se comparar com as acdes de Seoho. Mas € importante
lembrar que a discussao em torno de Seoho comecou antes da do rapper - No Diggity
foi lancada 19 de janeiro, dia que também marcou a primeira promocao do single em
um music show, enquanto o video cover foi lan¢cado no dia 29 de janeiro. Assim, houve
um periodo de tempo para a equipe do ONEUS observar e analisar as reacées dos
fds, podendo pensar em uma estratégia para o caso de Leedo. No video dos
bastidores*’ do cover de danca, o rapper afirma que nunca imaginou que usaria
cropped, o que demonstra que ele também néo foi informado. Ele se mostrou
descontente com o fato de néo ter conseguido se preparar fisicamente e estava feliz
gue haveria um pouco de desfoque no video. Logo apds a cena em gue comenta
sobre sua roupa, os editores adicionaram uma das fotos que Leedo postou e incluiram
a legenda “ele adorou”. Vale ressaltar que, na legenda original das fotos, o rapper
escreveu que iria se exercitar um pouco mais.

Embora o caso de Leedo nédo seja tdo claro como o de Seoho, vemos que ele
nao estava tdo confortavel quanto o fandom acreditava. Considerando que essa
situacdo ocorreu apos a controversia de Seoho, é possivel que a equipe do grupo

tenha se adaptado a reagdo dos fas, garantindo que Leedo postasse as fotos e

42 ONEUS. [LIVE ONEUS] STAGE BREAK 'Make A Wish, Bad' BEHIND. YouTube, 17 de fevereiro
de 2021. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=077 TBopTh8. Acesso em: 22 out.
2021.
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incluindo no video dos bastidores algo que reforcasse a ideia de que o rapper se sentia
bem usando cropped. Mesmo assim, ele, como Seoho, ndo foi avisado de que teria
gue vestir tal estilo de roupa, e também parecia demonstrar certa inseguranca com
seu corpo. Se a diferenca entre os dois casos realmente foi causada por uma
estratégia da agéncia, ela funcionou, pois a maior parte do fandom aceitou que Leedo
estava contente. Por fim, € importante mencionar que, embora tenhamos apresentado
exemplos de um grupo masculino, controvérsias sobre sexualizacéo e superexposicao
no kpop muitas vezes envolvem artistas femininas. Em diversas situagdes, elas tém
de performar com roupas extremamente curtas, deixando-as desconfortaveis e até
prejudicando a execucdo da coreografia®®. Alguns casos ocorrem inclusive com
meninas menores de idade.

Além do conflito ocorrido no comeco de 2021, houve um embate ainda maior
entre a Rainbowbridge World (RBW), agéncia do ONEUS, e o fandom (nomeado
oficialmente de TOMOON) em julho do mesmo ano: o boicote, por parte dos fas, da
turné do grupo nos Estados Unidos. A controvérsia comecou no dia 19, quando a casa
de shows House of Blues Las Vegas anunciou um show do ONEUS para o dia 22 de
outubro de 2021. A noticia surpreendeu o fandom, j& que nenhuma informacéao sobre
shows ou uma turné havia sido divulgada. No inicio, muitos fds duvidaram da
veracidade da informacdo (embora a conta da House of Blues fosse verificada) e
decidiram aguardar um pronunciamento da RBW. Um fa chegou a contatar a casa de
shows, que confirmou o andncio mas ndo soube informar se o show fazia parte de
uma turné**. A House of Blues apagou o tweet no mesmo dia, depois repostou, e entdo
voltou a deleta-lo, repetindo esse processo algumas vezes. Enquanto isso, a conta
oficial do ONEUS, que costuma compartilhar e anunciar questdes rapidamente,
continuou sem se pronunciar sobre o assunto. A pré-venda para o show comecou no
dia seguinte, ainda sem que a RBW emitisse qualquer informacédo, e os TOMOONS
entdo expressaram sua confusdo e angustia nas redes sociais, principalmente no
Twitter. Eles ndo possuiam informagdes oficiais e se preocupavam se 0 andncio era

realmente verdadeiro, ja que a pandemia da covid-19, em especial a variante delta,

43 12 TIMES Stylists Came Under Fire for Making Idol Outfits Way Too Revealing. Koreaboo, 2018.
Disponivel em: https://www.koreaboo.com/lists/12-times-stylists-fire-making-idol-outfits-way-
revealing/. Acesso em: 24 out. 2021.

4 ONEUS UPDATES. just got off the phone with the venue! they do not know if it’s a one date
show or a tour. but it is a confirmed booked date. they have no other information regarding
this. [S.1, 19 jul. 2021. Twitter: @ONEUSUPDATES. Disponivel em:
https://twitter.com/ONEUSUPDATES/status/1417198235119140864. Acesso em: 28 out. 2021.
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continuava forte nos EUA. Vale ressaltar que um dos membros do grupo, em live
realizada pouco tempo antes do conflito, comentou que nenhum deles havia tomado
sequer a primeira dose da vacina. No dia 21, apos o fandom coreano ter colocado as
hashtags “RBW, explique-se” e “RBW, proteja a saude de seus artistas” nos trending
topics da Coréia do Sul, a empresa finalmente publicou um comunicado, disponivel
em coreano e em inglés. Nele, ela explicou que a turné mundial foi planejada em 2020
e que havia sido adiada por conta da pandemia. A RBW afirmou que estava discutindo
0 cronograma com agéncias locais dos EUA, mas que vendas para um show de Las
Vegas foram anunciadas em uma data que nao foi combinada com a empresa. O
comunicado entdo confirma a turné, comentando sobre protocolos de seguranca e
gue, caso a pandemia piorasse, ela seria cancelada. Nao foi dado nenhum
esclarecimento sobre o que aconteceria com o show de Las Vegas.

Foi ap0s esse posicionamento que o fandom se envolveu intensamente em um
projeto de boicote a turné, com o objetivo de proteger a salude do ONEUS. Muitos
TOMOONS consideravam inaceitavel a ideia de shows acontecerem ainda em 2021,
visto que a situacdo pandémica ainda estava grave e que isso provavelmente néo
mudaria em poucos meses. A RBW foi vista como irresponséavel por colocar em risco
a saude dos membros do grupo, de seu staff e dos fas, e o fandom se organizou para
pressionar a agéncia a cancelar a turné. TOMOONS coreanos e internacionais se
uniram, planejando usar hashtags, postar contra a turné nos canais oficiais do grupo
e, principalmente, boicotar os shows, ou seja, ndo comprar ingressos e incentivar 0s
outros a fazerem o mesmo. Eles comecaram a utilizar a hashtag #BOYCOTT_RBW,
além de outras em coreano, como “RBW, cancele a turné mundial” e “RBW, pare de

ignorar as comunidades de fas”. A insatisfagdo do fandom ia além de questdes de
seguranca e saude, tocando também no relacionamento entre os TOMOONS e a
agéncia. Houve falhas na comunicacdo desde o inicio da controvérsia, e os fas
sentiam que a RBW né&o escutava suas demandas. O engajamento ativo contra a

empresa foi a forma encontrada pelo fandom de se fazer escutar.



Figura 7: Compilado de tweets que abordam o relacionamento da RBW com os fas.

T ONEUS VOTING TEAM@

@oneusvoting

Fans’ loyalty lies with the artists, through which
companies benefit financially. A trusting relationship
nurtures this loyalty.

When trust is lost via opaque & risky behaviours on
company’s side, fans can’t help but become wary, &
the biggest damage will be done to the artists.

9:43 AM - 27 de jul de 2021 - Twitter for iPhone

T ONEUS VOTING TEAM@

“.  @oneusvoting

Because fans have no direct access to information, it’s
then up to the company to ensure trust is maintained
through open & transparent communication. Right now
that channel is severed.

When Fans have to resort to unsubstantiated guesses
as to company’s actions, trust erodes.

9:43 AM - 27 de jul de 2021 - Twitter for iPhone

Fonte: Elaborado pela autora.

Claro, nem todos os fas apoiaram o boicote ou os ataques a RBW. Os fandom
nao sdo homogéneos, e as pessoas tém opinides diferentes. Alguns nao viam motivo
para fazer alarde, j& que o comunicado informava que a turné seria cancelada caso
necessario. Outros se preocupavam que 0s artistas pensariam que os fas néo
valorizam seu trabalho. Mesmo assim, o projeto foi extremamente forte e organizado,
conectando TOMOONS de diferentes paises e recebendo muito apoio. Os fas
disseminaram informacfes sobre a acdo, esclarecendo duavidas; traduziram
conteudos; explicaram como realizar as atividades e discutiram e justificaram os
motivos por tras do boicote, deixando claro que ele era contra a empresa e nao contra
os artistas - todas as reclamacdes eram dirigidas a RBW e pensando na saude do
grupo. Diversas pessoas mencionaram também questdes como a necessidade de

uma comunicacéo transparente e de atengéo ao feedback dos fas.



Figura 8: Compilado de tweets incentivando o boicote.

° ONEUS SCHEDULE

@oneus_schedules

As you may have seen with RBW's statement, it looks
like they are still keen on pushing through not just the
concert in Las Vegas, but a whole concert tour.
Therefore, for the nth time, we urge you in NOT
BUYING TICKETS & trend the hashtags with us.

#YH|E 202
#BOYCOTT_RBW

4:52 AM - 21 de jul de 2021 - Twitter for Android

& haemi
@dongjusblue

PARA AS TOMOONS QUE FALAM PORTUGUES
Aconteceram varias coisas que levaram o fandom
internacional ao caos, porém nao vi muito sobre no
twitter brasileiro. A RBW esta colocando em risco a
saude do grupo, e de todos, e precisamos agir.
Explicacdes no texto:

#ONEUS #BOYCOTT_RBW

ESCONteNtamento e CONTUSAO Ge 1as 30 1edor 00
mundo.

desde o inicio de 2020, provaveimente antes da
pandemia se espalhar pelo mundo, porém com os
essa turné fol

Depois do mau o apégina
House of Blues Las Vegas apagou o tweet, e
tweetou novamente, repetindo isso diversas vezes e
causando confusBo. A RBW, apesar de sempre
retweetar esse tipo de andncio rapidamente, ndo o
fazia, apesar da venda de ingressos estar
proxima jé
usudrios da premium live nation), e assim s6

ocorrer. S50 1
incertos, nenhuma vacina possul eficécia de 100%,
@ as diferentes variantes repetidamente botam &
prova as vacinas j4 existentes. Mesmo que seja
obrigatério apresentar cartdo de vacinagdo,
recentemente aiguns mal intencionados falsificam
esse documento nos Estados Unidos. A vacina
também nSo impede completamente que alguém
contraia 0 covid-19, somente impede casos mais
graves da doenca ou sintomas, 0 que pode se tomar

adiada.

Entdo explica que, enquanto discutia datas com
uma empresa estado-unidense, a venda de
ingressos para o show na House of Biues Las
Vegas foi anunciada em uma data que ndo foi
previamente marcada com a RBW.

Tomoons ao redor do mundo estdo pedindo para
que ninguém compre os ingressos do show em Las
Vegas, e a1é mesmo para que ndo realizem
nenhuma compra de goods oficiais do ONEUS para
expressar descontentamento. O objetivo é um so:

da tumé, ouno adiament
por tempo indeterminado.

(M precedente disso com o grupo Mamamoo.
Almine anne atrde 2 RAW fanti anneiar Lm

2:50 PM - 21 de jul de 2021 - Twitter for Android

 men ™ Oneus Mentioning Team [J| Semi Hiatus
& & @OneusMention

RBW's decisions and actions have shown a total

disregard for the health of their staffs, the artists and

other participants.

We encourage you to join us and trend # 2 H| & =02

& #BOYCOTT_RBW

5:35 AM - 21 de jul de 2021 - Twitter Web App

ONEUS VOTING TEAM@
<. @oneusvoting

EA& Fancafe banner campaign E3

The K-To Moons are right now flooding the Fancafe
with posts demanding the overseas tour be cancelled.

Let’s use the banner below
the same!

in the 1st pic to demand
We want to see ONEUS, but not while Covid is
rampant!

Instructions in pics 2-4

RBW
CANCEL
THE TOUR

cafe

2. Put these in the Title & the
Content

RBW
CANCEL

atest  Popular  Gallery

BX HOIA(ONEUS) B4 H219 BUEX v

1:00 PM - 21 de jul de 2021 - Twitter for iPhone

Fonte: Elaborado pela autora.



Figura 9: Compilado de tweets que mencionam problemas de comunicacdo da RBW.

@ Kpop account - Blood Moon Q ghaemi
@Kpop_Crab @dongjusbiue

Please clarify your intentions RBW RBW, STOP MAKING RECKLESS DECISIONS
#RBW Sl|Q| &0 F A5
#RBW_ S} 2| £0{_EO0|Z STOP THE MISMANAGEMENT AND MISTREATMENT
#RBW_THE 7|2 12t
There needs to be a channel of communication, or all LISTEN TO FANS, CANCEL THE TOUR, MAKE A
trust will be lost. CLEAR STATEMENT

2 11:52 AM - 22 de jul de 2021 - Twitter for Android
#RBW _tour_boycott
Q‘ rose ¥ (semi-ia)
Uy dseohoyaaa

Please provide transparency & open up discussions.
Otherwise the fandom will be living in anxiety & fear, so we're too hasty? we got upset too quickly when a lot
not a great feeling. of things are unconfirmed still? well who's fault is it
that there are many things unknown? rbw! if we don’t
move and stay silent you think rbw’s gonna do shit?
fuck no

8:10 AM - 28 de jul de 2021 - Twitter for iPhor

2 O (slow!)

if rbw still does not cancel the tour,

HRBW_3} 2| £ 0f_%] 23} O i

it shows that the company does not prioritise their S

artist health We need explications, you gotta start having a clear
#RBW_H H 7|2t 1 3tsh communication with us!

or listen to critical feedback from the public and is very ~ #RBW o} 2| 50 254

worrying as a company Cancel the tour!

12:21 PM - 22 de jul de 2021 - Twitter for iPhone

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, as técnicas de comunicacdo geralmente utilizadas para divulgacao e
promocédo positiva foram, dessa vez, usadas pelo fandom de forma prejudicial a
agéncia. Os TOMOONS percebiam claramente a diferenca entre os artistas, de quem
séo fas, e a empresa, e fizeram o que consideraram preciso para influenciar a RBW e
proteger os membros do ONEUS. Durante o periodo do conflito, membros do grupo
realizaram um total de seis lives, além de postarem regularmente nas redes sociais,
mas em nenhum momento abordaram a questdo da turné. Os TOMOONS também
nao cobraram um posicionamento deles, ja que entendiam que ndo era algo sob o
controle dos artistas. Foi apenas no dia 29 de julho que a companhia se pronunciou
novamente, anunciando que decidiram adiar a turné indefinidamente, considerando a
pandemia e a saude dos artistas e dos fas. A partir desse momento, 0s protestos
acabaram, ja que o fandom conseguiu o que queria - a imagem da RBW, porém, ja
havia sido afetada negativamente, pelo menos entre os fas. E interessante notar que,
em 2018, fas de outro grupo da empresa, o MAMAMOO, também boicotaram um

show, preocupados com a salde das artistas por causa da grande quantidade de



atividades que elas estavam realizando*. Assim como os TOMOONS, eles tiveram
sucesso em sua demanda (o adiamento do show).

O caso do ONEUS é um exemplo especialmente interessante por permitir
analisar diversas questbes abordadas ao longo deste trabalho, como influéncia,
cultura participativa, conexao emocional com os objetos de afeto e fandom como
comunidade. Além disso, mostra como a comunicacdo, ou a falta dela, afeta a
confianga construida entre equipes e fas. Entendemos que a organizacdo de uma
turné envolve a participacdo de varios agentes, ndo apenas profissionais de
comunicagdo, 0 que torna toda a situacdo complexa e delicada, inclusive se
considerarmos a diferenca de fuso horario entre a Coréia do Sul e os EUA. Mas,
apesar das dificuldades administrativas, a equipe de comunicacdo da RBW ainda
assim falhou em n&o se comunicar claramente com o fandom. A primeira nota foi
postada quando ingressos para 0 show ja estavam a venda, dois dias apds o anuncio.
E, depois disso, a empresa passou uma semana sem responder as demandas dos
fds, nem cancelando a turné, nem justificando sua escolha, nem avisando que
examinariam a questdo com cautela. No final, eles seguiram a vontade do fandom,
mas a reputacdo da agéncia entre os TOMOONS, e talvez até entre fds de outros
grupos da companhia, foi danificada. Se a RBW fosse mais transparente sobre os
processos de decisao e informasse os fas que estava analisando a situacéo da turné,
talvez o impacto negativo tivesse sido menor.

Considerando os casos expostos, percebemos que ha diversas maneiras de
engajar o fandom, principalmente quando se tem algo solido e bem desenvolvido para
se usar de base, como observado nas campanhas de Eroda e Heartbreak Weather
Watch. Apesar disso, agdes menores e mais simples, como as de caga ao tesouro em
geral, também conseguem trazer um bom resultado, especialmente dentro do fandom.
Alem das campanhas de divulgacao, iniciativas voltadas especialmente para a
valorizagcdo dos fas contribuem para fortalecer a relagcdo fa-artista. As acdes que
envolvem o fandom ativamente parecem ter sucesso quando bem executadas,
provavelmente por trabalharem em conjunto com os fas, que ja se engajam
intensamente na cultura participativa. Retomando Mayhew (apud HENRIQUES;

SILVA, 2020), discursos que buscam influenciar alguém implicam em interesses

45 CHA, E.. MAMAMOO'’s Agency Postpones Concert After Tallying Fans’ Votes. Soompi, 2018.
Disponivel em: https://www.soompi.com/article/1264189wpp/mamamoos-agency-postpones-
concert-tallying-fans-votes. Acesso em: 30 out. 2021.
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compartilhados, e esse pode ser parte do sucesso das iniciativas que envolvem os fas
- eles e as equipes das celebridades tém objetivos em comum, abrindo espaco para
sinergia e um sentimento de autenticidade. Por outro lado, quando as equipes de
comunicacdo nao se atentam a capacidade do publico, nesse caso os fas, de ter uma
visdo critica, de reconhecer tentativas de influéncia e de resistir a elas, tende a ocorrer
atrito entre equipe e fandom, como no caso de Liam Payne. E, como observado no
boicote a turné do ONEUS, nao se engajar e ndo se comunicar com os fas pode trazer
consequéncias negativas e erodir a confianca que eles tém nas organizacdes

relacionadas aos artistas.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, pudemos observar as caracteristicas da celebridade,
do fandom e como a comunicacéo se insere nesse contexto, com foco na forma com
que as equipes de comunicacdo das pessoas célebres se engajam com os fas.
Percebemos que a cultura da celebridade ndo € algo recente, mas sim um fendmeno
gue surgiu no século XVIII e que continua a se desenvolver na contemporaneidade.
Desde o nascimento da celebridade até os dias atuais, dois fatores se destacam: a
midia e o publico. Ambos sdo essenciais para a criacdo e manutencéo da celebridade
- a midia por divulgar a vida privada das figuras publicas, tornando-as celebridades, e
0 publico por consumir as pessoas célebres. Assim, a equipe de comunica¢éo de uma
celebridade precisa utilizar a midia para manter seu cliente relevante, incentivando a
curiosidade do publico ao mesmo tempo em que promove uma reputacao positiva.

Ao se relacionar com o fandom, as equipes lidam com um grupo caracterizado
pela forte conex@o emocional com o objeto de afeto e pelos sentimentos de identidade
e de pertencimento a uma comunidade. Os membros de um fandom costumam ser
participativos e produtivos, mesmo que de maneiras distintas, em um processo
complexo que engloba tanto exploragdo econdémica e cultural quanto uma forma de
expressdo que traz valor simbdlico para o fa. O apego sentimental ndo torna a
comunicacdo com os fas mais facil, pelo contrario: leais aos objetos de afeto, os fas
ndo hesitam em criticar e influenciar negativamente caso considerem necessario.
Muitas vezes, eles percebem claramente a diferenca entre as organizagdes e equipes
envolvidas e o objeto de afeto. Além disso, considerando os fandom como
performativos, ha diversos fatores que precisam ser ponderados ao elaborar
estratégias comunicacionais, ja que a atuacdo dos fas varia de acordo com o contexto
e 0 meio.

E inevitavel que as equipes de comunicacio das celebridades busquem
influenciar a opinido dos publicos, pois precisam de seu apoio. A partir de uma
perspectiva critica de relagbes publicas, isso significa que haverd persuasdo
intencional na comunicagcdo, o que abre espaco para a exploracdo dos publicos.
Apesar disso, as técnicas e estratégias de influéncia ndo vdo, necessariamente,
impacta-los, ou ao menos ndo da maneira e intensidade desejada. A opinido nao é
completamente moldada nem totalmente individual, e os sujeitos se envolvem em um
processo de continua disputa de sentidos, sendo influenciados, resistindo e

influenciando a todo momento. Eles conseguem, inclusive, identificar as técnicas que



buscam determinar sua opinido e podem utiliza-las para seus préprios objetivos.
Quando se trata dos fandom, eles podem, por conta prépria, organizar projetos
visando apoiar seu objeto de afeto, e a divulgacédo participativa caracteristica dos
grupos de fas, muitas vezes tida como mais auténtica, corrobora para a evolugao
positiva da imagem do objeto na opinido publica. Por outro lado, como ja mencionado,
eles podem também utilizar essas técnicas contra as equipes envolvidas com o objeto
de afeto.

Analisando casos da industria da mdasica, identificamos que diversas
campanhas bem-sucedidas souberam envolver ativamente os fas no processo, se
aproveitando da cultura participativa. Tais casos promoveram um engajamento
auténtico com os fas: em vez de tentar manipula-los sorrateiramente, as equipes
contaram com sua ajuda para executar as estratégias. Naturalmente participativos e
envolvidos, os fandom néo apenas colaboraram como também puderam se conectar
com os artistas e suas obras, se beneficiando no processo. Claro, ainda houve
persuasdo, como ja estabelecemos que sempre ha, mas 0s casos apresentam
situacbes em que equipes de comunicacao e fas trabalharam juntos, em harmonia,
pois compartilham um mesmo objetivo: 0 sucesso dos artistas. Ja as situacdes que
tiveram impacto negativo foram as em que os profissionais se colocaram contra os
fas, subestimando a capacidade do fandom de reconhecer taticas de manipulacéo e,
logo, ndo elaborando estratégias mais auténticas. No caso da turné do ONEUS, o
problema foi exatamente a falta de comunicacao e transparéncia com os fas.

Reconhecemos que o tema precisa ser estudado de forma mais aprofundada
para trazer maiores reflexdes, especialmente no que tange as especificidades da
comunicacdo entre equipe e fandom, o impacto do digital nos mecanismos da
celebridade e os discursos das outras industrias do entretenimento. Porém, com base
em nossa analise, sugerimos que a melhor forma de se relacionar com os fas das
celebridades € por meio da colaboracdo. Reforcamos que isso ndo significa a
auséncia de estratégias de influéncia de opinido, mas sim o reconhecimento dos
membros do fandom como sujeitos, que tém capacidade critica € merecem respeito.
Desde o surgimento das celebridades, o publico que as consome foi visto de forma
inferiorizada, tido como facilmente manipulavel, seu julgamento considerado
praticamente ilegitimo. E preciso uma mudanca dessa mentalidade para trabalhar em

conjunto com o fandom e catalisar o impacto positivo de seu poder participativo. Ao



escolher criar um relacionamento de parceria com o fandom e se comunicando de

acordo, é possivel se conectar de forma genuina com os fas.
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