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RESUMO

O artigo discute o conceito de performance de gosto de Antoine Hennion e suas possibilidades
para andlise das manifestacdes do gosto nos sites de redes sociais e outras mediacdes tecnoldgicas.
A partir do debate conceitual, formula-se a hipétese da cultura pop como elemento agregador e
possibilitador da viralizacao dos diferentes formatos e produgdes vinculados a cultura dos fas e seus
gostos e observam-se dois casos como exemplos da performatizacdo do gosto: as disputas simbéli-
cas entre fas e antifas de diferentes géneros musicais e o ativismo de fés e suas mobiliza¢des.
PALAVRAS-CHAVE: Performance de gosto; Teoria das Vinculag¢des; Cultura Pop; Cultura dos Fas.

ABSTRACT

This paper discusses Antoine Hennion’s concept of taste performance and its possibilities to ana-
lyze expressions of taste in social network sites and other technological mediations. From the con-
ceptual debate, we formulate the hypothesis of pop culture as an aggregator and potential element
of viralization of different formats and productions related to fan cultures and their tastes. We dis-
cuss two cases as examples of taste performance: symbolic disputes between fans and antifans of
diverse music genres and fan activism and its mobilizations.

KEYWORDS: Taste Performance; Theory of Attachments; Pop Culture; Fan Cultures.
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presente artigo tem como objetivo trazer alguns elementos tedricos e empiri-

cos para a discussao e a analise das manifestacdes do gosto - individuais e

coletivas — nos sites de redes sociais. Meus questionamentos surgem pauta-
dos em duas abordagens: a primeira delas trata da discussao tedrica sobre a nogcao
de performance de gosto (Hennion, 2007, 2010) como uma definicdo operatoéria para
tratar de determinadas articulacdes e formas de apresentacdao do gosto tecnologica-
mente mediado. A segunda diz respeito a cultura pop (Soares, 2013) e ao papel des-
empenhado por ela na producao, buscabilidade e viralizacao dos contetudos a partir
dos quais emergem algumas importantes disputas e consensos sobre o gosto.

Dessa maneira, pretendo aqui delinear algumas questoes referentes ao gosto no con-
texto desses ambientes, motivada por trés fatores: as diferentes visdes multidisciplin-
ares trazidas pelos estudos sobre o gosto e como podem ser expandidas e criticadas
na andlise da relacdao do mesmo e das redes digitais; o intenso compartilhamento e as
apropriacdes de materiais possiveis de serem categorizados como manifestacdes do
gosto; e a cultura pop como uma das mediadoras desses processos.

Para tanto, a partir dos dados coletados no ambito do projeto de pesquisa “Perfor-
matizacdo do gosto e as modulacdes de identidades nas praticas comunicacionais
de fas e antifas de musica nas plataformas de redes sociais”!, tenho observado até o
presente momento dois tipos de manifestacdes e de praticas empiricas referentes a
essas vinculacdes: as disputas entre fas, antifas, haters e trolls — analisadas em estudos
anteriores como Amaral & Monteiro (2013); o ativismo de fas e sua relacdao com as
celebridades e o gosto, discutido por autores como Bennet (2012) e Amaral, Souza e
Monteiro (2014).

A partir dessa articulacdo entre a teoria e os casos empiricos em construcao, vislum-
bro a hipdtese de que nos sites de redes sociais, as l6gicas da cultura pop e do en-
tretenimento - seja a partir de sua linguagem (Pereira & Polivanov), seja a partir dos
aspectos de sociabilidade e de consumo - nos convocam a construcao de mapas de
gosto e afeto que ganham novos significados e contornos politicos e afetivos, através
da producao de memes e da cultura remix, por exemplo, que tém como caracter-
istica oscilar entre “a resisténcia e a assimilacao” (Amaral, Souza & Monteiro, 2014) de
normas, comportamentos e praticas culturais ora mais ou ora menos massivas ou de
nicho.

Em um trabalho anterior (Amaral & Monteiro, 2013), foi discutida brevemente a nogao
do gosto, apontando resumidamente sua importancia dentro de varias disciplinas
como a estética, a sociologia, a filosofia, no entanto indicando sua importancia para
0 campo comunicacional, sobretudo no desdobramento e nas criticas elaboradas por
Bourdieu, sintetizadas em duas de suas principais discussdes: a nocao de distingcao —
relacionada na maior parte do tempo com fatores socioeconémicos e de classe social
- e anocao de disputa simbdlica nos campos.

A partir desses dois pontos, observam-se criticas de uma série de autores tanto vincu-
lados a questdes socioldgico-estéticas como Shustermann (1998), quanto aos estudos

1 Projeto apoiado pelo CNPg com a Bolsa PQ 2013-2015.
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culturais como Thornton (1996) e do campo das tecnologias como Liu (2007) a respei-
to das no¢des de gosto articuladas por Bourdieu (2008), sobretudo por conta de certa
contaminacao ainda elitista de sua separacgdo entre “alta cultura” e “cultura massiva” e
de um determinismo socioeconémico que desconsidera fluxos de consumo e hibrid-
izacoes culturais conforme apontadas por autores como Burke (2006) por exemplo.

Por outro lado, em varias pesquisas empiricas sobre subculturas e capital subcultural
(Thornton, 1996) em cenas musicais, observei? que certos pressupostos de autores
po6s-subculturalistas que procuravam eliminar — ou ao menos amenizar as disputas
simbolicas de classe, género, etc — mostraram que tais questdes ainda importam e sao
categorias que nao podem ser descartadas de forma tao facil das analises, correndo o
risco de “jogarem fora o bebé juntamente com a dgua banho’, para utilizar um bordao
comum em lingua inglesa.

Foi a partir desse processo de tentar compreender os fendmenos relativos ao gosto
na cibercultura de forma mais expandida que localizamos o conceito de performance
de gosto de Antoine Hennion. Primeiramente é interessante contextualizar que para
o autor esse conceito se encontra relacionado teoricamente as concepg¢des da Teoria
Ator-Rede, sobretudo no que tange as mediacdes entre sujeitos e objetos e no que o
ele chama de “virada pragmatica” dos estudos sobre o gosto. Para o autor, o gosto ndo
pode ser desvinculado das materialidades e suportes pelos quais eles circulam e aos
modos pelos quais esses objetos nos afetam.

Mas o gosto é, em primeiro lugar, e principalmente uma modalidade prob-
lematica de vinculagdo ao mundo. Em termos dessa concepgao pragmatica, ele
pode ser analisado como uma atividade reflexiva, “corporificada’, enquadrada,
coletiva, equipada e, simultaneamente, produzir as competéncias de um ama-
dor e o repertério de objetos que ela/ele valoriza (Hennion, 2005, p. 132)3

Segundo Hennion (2005, p. 03), uma mudanca no tipo de analise, procura incorporar
as materialidades, as mediacdes e as diferentes audiéncias na forma como observa os
estudos sobre musica e a sua circulagao, em uma

pragmatica que visa restabelecer a natureza performativa da atividade do gosto,
em vez de torna-la meramente um habito. Quando alguém diz que ama opera
ou rock — e o que alguém gosta, como e porque gosta — ja € uma maneira de go-
star mais desse género do que de outro. Musica é um evento e uma ocorréncia,
o que significa que ela é perpetuamente transformada por qualquer contato
com o seu préprio publico, do qual ela inevitavelmente depende. Gostar nao
significa aprovar a identidade social de alguém, rotulando alguém para caber
em um Unico papel, observar um rito ou passivamente ler as propriedades “con-
tidas” em um produto como as melhores. O gosto é uma performance: ele atua,
engaja, transforma e ¢ sentido” (Hennion, 2005, p. 133)#

2 E o caso de Brill (2008) e de Amaral (2012) no que tange as intensas discussdes sobre género na cena gética-industrial.

3 Tradugao da autora: “But taste is first and foremost a problematical modality of attachment to the world. In terms of this pragmatic
conception it can be analysed as a reflexive activity, “corporate’, framed, collective, equipped and simultaneously producing the
competencies of an amateur and the repertoire of objects that she/he values”. (HENNION, 2005, p. 132)

4 Tradugao da Autora: “Such a pragmatics aims at restoring the performative nature of the activity of taste, instead of making it
an observance. When one says that one loves opera or rock - and what one likes, how one likes it, why, etc. - this is already a way
of liking it more, and vice-versa. Music is event and advent, which means that it is perpetually transformed by any contact with its
public, on whose listening it inevitably depends. Tasting does not mean signing one’s social identity, labelling oneself as fitting into
a particular role, observing a rite, or passively reading the properties ‘contained’in a product as best one can. It is a performance: it
acts, engages, transforms and is felt” (Hennion, 2005, p. 133).

&

COMUNICACAO EGOSTO | V.17 |N.3|2014

www.pos.eco.ufrj,br

3



Nesse processo analitico, o autor destaca o papel central que os amadores tém na
concepcao do gosto como atividade reflexiva que suscita os afetos.

Analisar o gosto como trabalho sobre a vinculagdo, como técnica coletiva para
fazer coisas sensiveis em seu corpo, em si, em situacdes e momentos, enquanto
controla o carater compartilhado ou questionavel desses efeitos com os outros,
é essa a reflexividade do lado dos amadores - nao somente para os socidlogos
ansiosos para nao se deixarem influenciar em suas analises. (Hennion, 2009, p.
55).5
Nesse ponto, faz-se necessario problematizar o termo amador, utilizado por Hennion
(na maior parte de seus textos, pelo menos) como sindnimo da palavra fa e de forma
ampla para se referir “a quaisquer formas de amor ou praticas, e ndo apenas aquele
sentido restritivo relacionado a cultura de uma expertise® centrada no conhecimento
do objeto em si mesmo™’.

Utilizar o termo amador como sinénimo de fa traz problematicas e enderecamentos
interessantes. Pensando de forma arque-genealdgica, por um lado a escolha do uso
de amador retoma a ideia da ndo-remuneracao da producao — que é também um tipo
proprio de performatividade em forma de dadiva - e a questao do afeto (o amor) con-
tido na palavra (em francés amateur, que também é sindbnimo de amante em francés).
Ao mesmo tempo, o termo também parece amenizar a visao muitas vezes estigma-
tizada e psicologizada de fa (palavra advinda de uma contracdo do inglés: fanatic).
Essa visao que apareceu muito nos primeiros estudos sobre o tema, posteriormente
foi revisada e criticada por varios estudiosos de fas, entre eles Henry Jenkins.

Mesmo que pareca meramente uma questao de preciosismo linguistico, o uso de um
ou de outro termo também demarca posturas tedricas, uma vez que tradicionalmente
os estudos sobre fas iniciaram e estao muito vinculados as tradi¢cdes britanicas dos
estudos culturais, e também de forma mais geral, dos estudos de audiéncia e recep-
¢do norte-americanos e latino-americanos. De toda forma, para nao generalizar e nao
instaurar uma divisao artificial, € bom observar que a palavra fa existe em lingua fran-
cesa e autores como Le Guern (2009), Frangois (2009) e Hein (2011) a utilizam em det-
rimento do termo mais genérico, amador, a que Flichy (2001), por exemplo, toma por
um quase sindnimo de usudrios da internet que sao produtores de conteudo gratuito.
Por achar o termo amador por demais polissémico e por ter sido muito relacionado a
uma variedade de praticas de produtores de contelddo no contexto da internet - so-
bretudo por autores mais focados no marketing ou nos ensaios jornalisticos de popu-
larizacao da ciéncia como Keen (2007) — e por minha trajetéria relacionada aos estu-
dos sobre fas, optei por manter a terminologia fa ao longo desse ensaio.

O papel principal desempenhado pelos fas nas formulacées de Hennion aparece
em uma tentativa de esbocar o que o autor chama de “teoria das vinculagbes”.
Essa teoria propde discutir o gosto — sobretudo o gosto musical — a partir da supe-

5 Analyser le goit comme travail sur I'attachement, technique collective pour se rendre sensible aux choses, a son corps, a soi-
méme, aux situations et aux moments, tout en contrélant le caractére partagé ou discutable de ces effets avec les autres, c'est
mettre la réflexivité du coté des amateurs - et non pas seulement des sociologues soucieux de ne pas biaiser leurs analyses (Hen-
nion, 2009, p.55).

6 O autor utiliza o neologismo connoisseurship. A tradu¢ao do termo nao existe em portugués e seria o conhecimento daquele que
é connoisseur, especialista em algum tema, assunto ou objeto.

7 Tradugdo da Autora: “to any form of love or practice, and not only to the restrictive cultured sense of a connoisseurship centred on
knowledge of the object itself” (Hennion, 2005, p.).
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racao dos paradoxos encontrados nas analises de sociélogos, musicélogos, ethnomu-
sicélogos e culturalistas.

Para Hennion (2005), teorizacdes mais materiais e simbdlicas, precisa extrapolar os
limites das visdes meramente estéticas, econdmicas e socioldgicas partindo para es-
tudos que considerem as relagdes entre diferentes mediacgdes, corpos, objetos, artefa-
tos, situacdes e equipamentos.

O gosto nao é nem a consequéncia — automatica nem induzida — dos objetos
que provocam o gosto por si mesmos, nem uma pura disposicao social projeta-
da sobre os objetos ou o simples pretexto de um jogo ritual e coletivo. E um
dispositivo reflexivo e instrumentalizado para colocar a prova nossas sensagoes.
Nao é um processo mecanico, sempre é ‘intencional’(Hennion, 2010).

Segundo o autor, o gosto mobiliza uma série de elementos que se mobilizam entre si.
Para uma proposta inicial e minima de teoria das vinculagdes, Hennion (2005) indica
guatro componentes iniciais que continuamente se redefinem e reconfiguram os gos-
tos a partir de suas préprias elaboracdes e o constituem enquanto atividade reflexiva.
Sao eles:

a comunidade de fas;

os dispositivos e as condi¢des de gostar [tempo, espaco, ferramentas, regras, rit-
uais, formas, etc];

0 corpo que o experimenta [0 gosto como modo de trabalho que implica engaja-
mento corporal, mas nao de forma mecanicaj;

os objetos dos quais gostamos, suas caracteristicas e o “feedback” que eles nos dao.
Dessa forma, percebe-se que o gosto — e me interessa particularmente o gosto musi-
cal — pode ser relacionado ao que Hesmodhalgh (2013) afirma ser o motivo da im-
portancia da musica em nosso cotidiano e das afetacdes emocionais que ela nos pro-
voca: o fato de ser intima e social, privada e publica ao mesmo tempo.

E no sentido da compreensao dessas vinculacées que entendemos a nocao de perfor-
mance de gosto como fundamental para uma abordagem que leva em consideracao
as manifestacdes sobre gosto no contexto das redes digitais. O tipo de manifestacao
de gosto que procuro discutir aqui sao as que julgo, a principio, estarem relacionadas
aos itens 1 e 2 tratados acima, ou seja, aquelas que geram comunidades - e, conse-
guentemente, disputas entre fas — e aquelas cujos dispositivos e condi¢des sao propi-
cios ao gosto®.

Entendo, assim, que o intenso compartilhamento e a consequente viralizacao de ma-
teriais oriundos da cultura e da musica pop possam ser categorizados como mani-
festagcdes do gosto.

Meu entendimento da cultura pop afina-se com a proposta de Thiago Soares (2013)
no artigo “Cultura Pop: Interfaces Tedricas, Abordagens Possiveis”, sobretudo em suas
articulagdes com as industrias do entretenimento e as industrias criativas®. Conforme

8 Os itens 3 e 4 também merecem um aprofundamento em artigos vindouros.

9 As diferencas e semelhancas entre os termos mereceriam um aprofundamento que fugiria do escopo do texto e deverao ser prob-
lematizados em outros artigos. Diversos autores tem se dedicado a esbocar o conceito tais como Raunig (2007), Hesmondhalgh
(2012), Flew (2012, 2013), entre outros. De qualquer forma tomamos aqui a ideia da circulagdo dos textos e da criatividade através
de acbes coletivas que por vezes transformam as préprias cidades e territérios. E interessante ressaltar que um dos pontos ressalta-
dos pela proposta sobre as vinculagdes e o gosto no trabalho de Antoine Hennion seja justamente as mediacdes com as industrias
criativas.
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indica Soares (2013), o termo pop cria desde sua semantica tensdes para o endereca-
mento das analises.

[E] preciso reconhecer que o termo “pop” ja &, em si, bastante problematico.
Primeiro, em funcdo de seu carater transnacional. Oriundo de lingua inglesa
como abreviagao do “popular’, a denominacao “pop” assume uma caracteristica
bastante especifica em sua lingua de origem. Como abreviacdo de “popular”
(“pop”), a palavra circunscreve de maneira um tanto quanto clara, as expressoes
aos quais, de alguma forma, nomeia: sdo produtos populares, no sentido de ori-
entados para o que podemos chamar vagamente de massa, “grande publico’,
e que sdo produzidos dentro de premissas das indUstrias da cultura (televisao,
cinema, musica, etc). Seria o que, no Brasil, costuma-se chamar de “popular
midiatico” ou “popular massivo” (Soares, 2013, p.06).

Silveira (2013, pp.09-10) também reconhece a indeterminacao e a problematica do
termo e em seu esboc¢o de definicao elenca cinco tragos que a caracterizam a cultura
pop ainda hoje: 1. A relacao com a cultura de mercado, as légicas do consumo capi-
talista; 2. A aderéncia aos meios de comunica¢ao de massa; 3. Hedonismo e entreteni-
mento; 4. A vinculagdao com a cultura jovem urbana'®; 5. O globalismo e a transnacio-
nalizagao.

O autor (2013) alerta, no entanto, que tais eixos estao sempre em reconfiguracao e
articulacao entre eles, incluindo variacdes e mudancas dados diferentes contextos,
formatos tecnolégicos e novos nichos — podemos pensar aqui na emergéncia da cul-
tura pop japonesa e da cultura pop coreana e sua disseminagao e recep¢ao nos mais
diversos paises (inclusive no Brasil), como exemplos de mudancas e reordenamentos
nesses cenarios.

Soares (2013) também associa uma estética do pop como manifestacao de um deter-
minado tipo de gosto (que ele aponta como transnacional e da ordem do entreteni-
mento). Esse gosto é demarcado a partir dos clichés e de suas repeticdes:

O cliché é uma referéncia estética posta em pratica nos produtos mercantiliza-
dos da cultura. Precisamos entender o cliché como parte de uma linhagem que
tenta dialogar com o senso comum, com o “gosto médio” com as formas simples
de dizer (Soares, 2013, p. 13).

A importancia da cultura pop como uma das mediadoras do gosto se da justamente
por conta da flexibilidade de suas caracteristicas que engloba diferentes Iégicas (mas-
sivas e pds-massivas) e que também empresta suas caracteristicas para a cultura digi-
tal/cibercultura. Os esteredtipos de que trata Soares (2013) permitem, por exemplo,
sua replicacao através de formatos como memes e GIFs (Amaral, 2014), relacionados
a personagens de filmes, telenovelas, videogames, artistas da musica pop, desenhos
animados e webcelebridades, entre muitas outras possibilidades.

Os imaginarios vinculados a cultura pop e as suas imagens em repeticao possibilitam
mobilizacbes e afetos que vao além da mera identificacao dos arquétipos e estereoti-
pos e daquilo que a literatura explora por vezes de forma rasa como producao de

10 Ha que se problematizar essa nocdo de cultura jovem, dado uma série de fatores, entre eles aumento do poder de consumo
entre uma determinada geracdo que continua fa de cultura pop, mesmo ndo estando mais dentro da faixa etaria considerada
como jovem. A pesquisa de Hodkinson (2012) sobre o envelhecimento dos participantes da cena goética inglesa e suas praticas de
consumo vai nessa direcao.
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conteudo dos fas. Tais afetacdes impulsionam diferentes vinculagées com os objetos
- até mesmo politicos e ideoldgicos, como no caso do “ativismo de fas”, por exemplo.
Assim, a cultura pop tanto molda o gosto de seus fas como é moldada por eles em um
processo de dificil andlise enquanto fendmeno, devido a complexidades de ordem
econOmica, estética, cultural, socioldgica, tecnoldgica, cognitiva, material, entre out-
ras e que ao serem separadas perdem sua forca teodrica.

O material produzido pelos fas (fanfics, fanarts, fanvideos, etc) precisa ser pensado
como integrante da cultura pop que se apropria dos seus tracos e estéticas mais facil-
mente visualizaveis (ou audiveis), muitas vezes os subvertendo - seja em termos de
narrativas, formatos midiaticos ou de modelos de representacdo - e por outras vezes
o endossando. Esse material é por si s6 uma afirmacdo e uma performatizacdo do
gosto nessa rede de mediac¢des e de afetos proporcionada pelas redes digitais.

A partir de minhas pesquisas recentes, abordei de formas distintas as manifestacdes
do gosto nos sites de redes sociais a partir de dois casos empiricos, aos quais recorro
aqui e dos quais tiro alguns exemplos ilustrativos: a) as disputas simbélicas entre fas,
antifas, haters e trolls de diferentes géneros musicais; b) o “ativismo de fas”como uma
forma de expansao do trabalho criativo dos fas.

As disputas simbdlicas entre fas de diferentes géneros musicais no contexto da cul-
tura pop ou popular ndo é uma novidade trazida pela internet. A imprensa e a critica
musical de paises como Inglaterra, Estados Unidos e até mesmo o Brasil sempre in-
centivaram esse tipo de disputa, seja através da escolha de determinados géneros
em detrimento de outros em suas analises, pautas e criticas (jazz X musica erudita;
rock X musica eletronica, rock X pop, etc); seja através da construcao narrativa de um
confronto entre artistas, como por exemplo, Beatles X Rolling Stones, Oasis X Blur,
Madonna X Lady Gaga, Emilinha Borba X Marlene - no contexto brasileiro da era do
radio — apenas para citar alguns mais conhecidos.

Nos confrontos entre géneros musicais destacam-se as no¢des de cooptacao versus
resisténcia (as no¢des de underground e mainstream ainda ressoam nessa discussao)
e de autenticidade de um género em relagao a outro. Tais conceitos tém sido ampla e
profundamente discutidos por varios autores do campo dos estudos culturais, da per-
formance, da musicologia e da comunicacao, entre outros e sdao chaves importantes
para compreender como tais confrontos sdo construidos. Além disso, como afirma
Hennion (2005), a performatizacao do gosto contida nessas disputas demonstra que
as ideias de Bourdieu sobre o gosto ainda ressoam no que tange a determinadas dis-
putas simbdlicas que trazem a tona questdes de classe social, sexualidade, preconcei-
tos, etc.

Amaral e Monteiro (2013) descrevem os embates entre o rock e o funk através da me-
diacdo das fanpages do Facebook e das praticas de trollagem e construcao de memes,
tomando como caso de andlise a fanpage “Unidos contra o Rock”. As autoras apresen-
tam diversos exemplos - encontrados nos comentarios postados na pagina - de como
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preconceitos de classe social (“rockeiros sao mais inteligentes”), de acesso a educacao
(“rockeiros estudam mais”) e de sexualidade (“funkeiras sao vagabundas e sé fazem
filho") trazem indices de uma gama de preconceitos que classificam e valorizam o seu
género musical em detrimento de outro considerado “menor”. Preconceitos esses que
nao estdao desvinculados dos proprios fas e classificadores e da sociedade na qual es-
tao inseridos.

No caso da pagina em questao, a tatica utilizada é a da ironia, justamente ressaltando
caracteristicas boas dos funkeiros em relacdao aos fas de rock, em uma utilizacao in-
tensa e ao mesmo tempo uma desconstrucao dos esteredtipos relacionados aos dife-
rentes géneros musicais. Assim, através da maioria dos comentaristas, fas de rock, os
ataques aos memes criados pela pagina demonstram uma atitude de suposta “supe-
rioridade de gosto cultural” em relacdao a uma manifestacao de cunho mais popular no
Brasil, o funk carioca.

Cunha (2014) em seu trabalho sobre a disseminacao do funk carioca no YouTube apon-
tou o papel central dos haters do género em sua incidéncia nos comentdrios dos vid-
eoclipes postados. Os comentarios analisados pela autora sao bastante préximos aos
encontrados por Amaral & Monteiro (2013) sempre indicando preconceitos e ataques
a classes sociais, sexualidades, localidades (a favela), entre outros. No entanto, a autora
também comenta brevemente os ataques de cunho religioso que os funkeiros fazem
aos rockeiros (sobretudo os fas de heavy metal), os caracterizando como “satanistas” e
ateistas (“sem Deus no coracao”).

Tais disputas de género (Rock X Musica Eletronica; Eletronica X Pop) apareceram tam-
bém nas falas dos informantes da pesquisa “Creative Industries, Cities and Popular
Music Scenes: The Social Media Mapping of Urban Music Scenes”'" nos dois Grupos
Focais realizados até agora: um sobre rock gaucho e outro sobre a cena eletrénica em
Porto Alegre’. Em ambos os grupos, os informantes falaram que as disputas afetam
objetivamente as diferentes cenas, casas noturnas, circuitos de consumo e por vezes
até mesmo as relagdes interpessoais.

Os comentdrios preconceituosos sobre a sexualidade e a vida pessoal das cantoras
pop aparecem no trabalho de Freire Filho (2013) sobre os haters das cantoras pop,
extrapolando a questdo centrada apenas no género musical e demonstrando a con-
strucdo de uma moralidade que inicialmente ndo parecia vinculada a esses géneros —
principalmente no rock e no funk carioca - em sua trajetéria midiatica e que agora sao
reconfigurados e utilizados como valoracao e como item na performatizacao do gosto
apresentada através da internet.

Nosso segundo caso, trata da nocao de ativismo de fas, que alguns autores estao uti-
lizando para discutir a “interseccao entre ativismo e engajamento politico no dominio
dos fandoms, sobretudo relacionados aos produtos e celebridades da cultura pop”
(Amaral, Souza & Monteiro, 2014, p. 04). E importante destacar que é o ativismo de
fas é um conceito em construcdo no campo dos estudos de fas e que tenta superar

11 Projeto PVE CAPES Ciéncias Sem Fronteiras (Pesquisador Visitante Especial) em parceria entre a UNISINOS e a University of Salford.
12 O primeiro Grupo Focal foi realizado no dia 13/09/2014e o segundo no dia 24/10/2014 na Escola de Design da UNISINOS em
Porto Alegre. Mais detalhes sobre os grupos focais e 0 andamento da pesquisa podem ser consultados em http://projetocultpop.
wordpress.com/2014/10/24/momento-metodologico-o0-uso-do-grupo-focal-na-pesquisa-poa-mcr-music-scenes/
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uma falsa dicotomia entre as questdes de cidadania e do entretenimento. Ele pode ser
observado como uma maneira de engajamento e mobilizagcao social muitas vezes ar-
ticulado com as relagdes entre fas e celebridades em suas acdes sociais (Bennet, 2012)
ou como participagao politica e civica (Brough e Shresthova, 2012).

Ha toda uma discussao acerca das nog¢des de resisténcia e cooptagao que aparecem na
problematica do termo “ativismo de fas”, mas reafirmo a ideia - ja defendida por Ama-
ral, Souza & Monteiro (2014) — de que nas praticas relacionadas ao termo, resisténcia
e assimilacao coexistem em diferentes niveis e sdo percebidas de diferentes formas

pelos seus participantes.

Assim, o gosto constituido no dominio dos fandoms, para além da producao de con-
teudo, acaba constituindo engajamentos com sentidos e vinculacées politicas que
pareceriam, originalmente, distanciados da nocao dominante e “senso comum” da di-
versao, do ludico e do entretenimento. Questdes de representacao de minorias, con-
teudos e posicionamentos ideoldgicos ou a promocgao de temas sociais ganham um
destaque também como uma subjetividade do gosto do fa.

Um dos exemplos discutidos por Amaral, Souza & Monteiro (2014) é a pratica do ship-
ping ou shippagem dos casais de produtos televisivos (séries, novelas, etc) como for-
ma de ativismo de fas.

Ship é o diminutivo da palavra relationship, em inglés, relacionamento. Dai deri-
vam os termos como shipper, aquele que torce pelo casal e cria conteldo; ship-
par, o verbo; shipping, nome da pratica em inglés e shippagem, como os fas
brasileiros chamam a pratica (Amaral, Souza & Monteiro, 2013, p.10).

A torcida pelos OTP (One True Pair) - par perfeito, em portugués — data dos anos 1960
e a pratica do shipping, a partir da escrita das primeiras fanfics sobre a série Star Trek.
Mas é importante observar que seu crescimento aumenta exponencialmente com a
chegada da internet. Além disso, ha questdes fortes relativas a género, uma vez que
os dados apontam uma maioria de escritoras do género feminino e preferéncias por
casais nao heterossexuais.

Sé no ultimo ano, no Brasil, tivemos trés casais gays que se tornaram fenémeno
de mobilizagdes em sites de redes sociais, refletindo em modificacdes das suas
tramas na novela (insercdo de beijo e casamento gay) e vitéria no reality show
(Felix e Niko #feliko, Clara e Marina #clarina em novelas - Amor a vida e Em fami-
lia, respectivamente, e Clara e Vanessa #clanessa no Big Brother Brasil), da Rede
Globo de Televisao. A importancia social de uma shippagem intensa dos fas se
referindo e mencionando os casais gays nas plataformas, acentua o valor de tal
mobilizacdo, que tem origem no que criticos ainda convencionam chamar “en-
tretenimento futil” (Amaral, Souza & Monteiro, 2014, p.16).

A diversidade de praticas de fas ndo apenas se utiliza, remixa e reapropria os materiais
mididticos da cultura pop, como impulsiona os fas a se mobilizarem e a se engajarem
em torno de questdes sociais/comportamentais, que nos indicam também demarca-
¢oes e manifestacdes de gosto. A falta de representacdes e as lacunas de diferencas
sao percebidas nesses processos e atuam como mediadores para uma busca de visibi-
lidade de praticas e de gostos que levam a diversidade e as possibilidades difundidas
nos sites de redes sociais para as outras midias.
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Nesse artigo, procurei problematizar a questao do gosto a partir da nocao de per-
formance de gosto desenvolvida por Antoine Hennion e sua teoria das vinculacoes.
Essa nocao nos da abordagens interessantes para a compreensao do gosto no ambito
das media¢bes tecnoldgicas e amplia conceitos e problemas discutidos por autores
de varias disciplinas. A partir dessa noc¢ao, tematizei a cultura pop - conforme com-
preendida por autores como Soares (2013) e Silveira (2013) - como uma das hipoteses
possiveis para se pensar a intensa disseminacao de materialidades do gosto nos sites
de redes sociais sua ampla viralizagcao através dos conteudos produzidos por fas, dos
memes e dos formatos especificos da cultura digital.

Num terceiro movimento, trouxe dois casos discutidos em pesquisas em desenvolvi-
mento como elementos de manifestacdes do gosto nos sites de redes sociais: as dis-
putas simbdlicas entre fas e antifas de diferentes géneros musicais (e a formacao de
moralidades e preconceitos) e o ativismo de fas, do qual destaquei a pratica de ship-
pagem e suas possibilidades de legitimacao de diversidade de minorias.

Assim, entendo que as praticas de fas e a cultura pop sao partes importantes nos pro-
cessos de manifestacdes do gosto nos sites de redes sociais que nos trazem uma série
de questionamentos e possibilidades de discussao que devem ser ampliadas tanto
de forma tedrica como em pesquisas empiricas que deem conta metodologicamente
da coleta e da andlise de dados, cada vez mais abundantes, obtidos nos sites de re-
des sociais. Indicamos aqui alguns caminhos que podem nos ajudar na compreensao
desses fendmenos para além de algumas dicotomias e conceitos tradicionalmente
discutidos na area.
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