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Resumo

O objetivo do presente estudo é avaliar como os fãs estruturam sua fanidade a partir de discussões sobre a inserção de pautas políticas em 
produtos midiáticos, uma ação recorrente observada na indústria do entretenimento nos últimos tempos. A partir da análise das interações 
dos fãs de Star Wars sobre a recente introdução de personagens que representam identidades políticas na saga, o estudo abordou o conceito 
foucaultiano de subjetivação por meio da manifestação de verdades, adotando seu método arqueogenealógico. Dessa análise resultaram dois 
agenciamentos morais, a saber: a inovação avaliada pelos fãs de Star Wars quanto à inserção de novos personagens representativos na saga e  
a adequação que tais mudanças precisam atender, embora mantendo-se em conformidade com a forma estabelecida do cânone da saga. 
Ambas as agências refletem a preocupação com a manutenção do status quo da franquia e não com a agenda política. O presente estudo 
avaliou a coragem de dizer a verdade como uma prática cínica empenhada em perpetuar sua própria subjetividade ao reger outras verdades.

Palavras-chave: Fanidade. Subjetividade. Cinismo. Arqueogenealogia. Star Wars.

Cynical fan: telling the truth shamelessly 

Abstract

The aim of the current study is to assess how fans structure their fannish based on discussions about the insertion of political agendas in 
media products, which is a recurring behavior observed in the entertainment industry in recent times. Based on the analysis of Star Wars 
fan’s interactions about the recent introduction of characters representing political identities in the saga, the study addressed the Foucauldian 
concept of subjectivation through the manifestation of truths, by adopting his archaeogenealogical method. Two moral agencies resulted 
from this analysis, namely: the innovation evaluated by Star Wars fans concerning the insertion of new representative characters in the saga 
and the adequacy such changes need to meet, although remaining in compliance with the established form of the saga canon. Both agencies 
reflect the concern with maintaining the franchise’s status quo rather than with the political agenda. The current study has evaluated the 
courage to tell the truth as a cynical practice committed to perpetuate its own subjectivity by ruling other truths.

Keywords: Fannish. Subjectivity. Cynicism. Archeogenealogy. Star Wars.

Fan cínico: decir la verdad descaradamente

Resumen

El objetivo del presente estudio es evaluar cómo los fans estructuran su condición a partir de discusiones sobre la inserción de agendas políticas 
en los productos mediáticos, que es un comportamiento recurrente observado en la industria del entretenimiento en los últimos tiempos. Con 
base en el análisis de las interacciones de los fanes de Star Wars sobre la reciente introducción de personajes que representan identidades 
políticas en la saga, el estudio abordó el concepto foucaultiano de subjetivación a través de la manifestación de verdades, adoptando su 
método arqueogenealógico. Dos agenciamientos morales resultaron de este análisis, a saber: la innovación evaluada por los fanes de Star 
Wars en cuanto a la inserción de nuevos personajes representativos en la saga y la adecuación que dichos cambios deben cumplir, aunque 
permaneciendo en conformidad con la forma establecida del canon de la saga. Ambos agenciamientos reflejan la preocupación por mantener 
el statu quo de la franquicia más que por la agenda política. El presente estudio ha evaluado el coraje de decir la verdad como una práctica 
cínica comprometida con perpetuar su propia subjetividad al regir otras verdades.
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INTRODUÇÃO

As práticas de consumo podem ser interpretadas como interações socioculturais que ocorrem em redes distribuídas (Arnould 
& Thompson, 2015; Peñaloza & Mish, 2011) que, através da sobreposição de questões sociais, estão relacionadas ao marketing 
(Bardhi & Eckhardt, 2017; Kozinets et al., 2017). Estas interações são fortemente delimitadas por subculturas de consumo 
(Schouten & McAlexander, 1995; Ulusoy & Firat, 2018) que tendem a ter forte influência no próprio desenvolvimento da 
identidade dos seus participantes (e.g., góticos, hippies, surfistas, fãs) (Fuschillo, 2018; Kozinets, 2001).

Os fãs – definidos como consumidores especializados – foram investigados em pesquisas de consumo como membros de 
tribos de consumidores (B. Cova et al., 2007; Goulding et al., 2013) ou de comunidades de marcas (Guschwan, 2012; Muñiz & 
O’Guinn, 2001; Yeritsian, 2021). Mais recentemente, foram associados ao prossumo visto que colaboram com outros agentes 
de marketing (Chen, 2021; Souza-Leão & Costa, 2018; Sugihartati, 2020) acerca da sua própria experiência de consumo (Ay 
& Kaygan, 2022; Fuschillo, 2018; Seregina & Weijo, 2017).

Seja como for, os fãs caracterizam-se pela intensa relação com tanto com os produtos midiáticos (e.g., música, desporto, 
filmes, séries) através de elevados níveis de envolvimento e conhecimento sobre estes (Ay & Kaygan, 2022; Chen, 2021; 
Hewer et al., 2017), quanto com outros fãs e comunidades de consumidores que os aproxima (i.e., fandoms) (Fuschillo, 2018; 
Guschwan, 2012; Kozinets & Jenkins, 2022). Ambos os aspectos indicam como suas práticas são constitutivas da identidade 
(Arsel & Thompson, 2011; B. Cova & V. Cova, 2012).

As últimas décadas da indústria do entretenimento – principal produtora e distribuidora de objetos culturais consumidos 
pelos fãs (C. Hackley & A. R. Hackley, 2018) – foram marcadas pela inserção de determinadas identidades políticas (e.g., 
negros, mulheres, homossexuais) na cultura pop e pelas consequentes discussões sobre esse movimento (Kozinets & Jenkins, 
2022; Martin, 2019; Monaghan, 2021; Press & Liebes, 2016). Esse fator repercutiu nas produções dessa indústria e em 
suas premiações, que retratam um processo de mudanças na sociedade contemporânea (Cobb & Horeck, 2018; Kozinets & 
Jenkins, 2022; Molina-Guzmán, 2016). Tal processo incentivou um duplo movimento de fãs que engloba tanto seu interesse 
e engajamento em tais discussões (Martin, 2019; Monaghan, 2021) quanto seu posicionamento contra a inserção de agendas 
políticas em produtos midiáticos (Griffin, 2015). Como os processos de construção identitária resultam de negociações 
constantes com outras identidades (Barnhart & Peñaloza, 2013; Hall, 1997; Maciel & Wallendorf, 2021), a ênfase na recente 
discussão sobre identidades políticas em produtos consumidos por fãs sugere que tais posicionamentos podem influenciar 
a própria configuração da identidade do fã.

Esse processo é norteado por um conjunto de conhecimentos que é constantemente perpetuado, contestado e ressignificado 
por meio das relações de consumo (Canniford & Karababa, 2013; Galvagno, 2011), e fundamenta a elaboração de projetos 
de identidade de consumo como elaboração da subjetividade (Cappellini et al., 2019; Jantzen et al., 2012; Nøjgaard & Bajde, 
2021), com base na teoria foucaultiana. Segundo Foucault (2012a), as condutas que refletem as construções coletivas do 
conhecimento são as condições que possibilitam a produção de subjetividades. Assim, tornar-se sujeito é resultado de um 
trabalho ético baseado em processos capazes de produzir verdades (Foucault, 2003a, 2011).

Esse processo pode decorrer da forma como os consumidores se relacionam com o conhecimento que sustenta suas 
práticas, ao produzir condições éticas no contexto de mercado do qual fazem parte (Lehtokunnas et al., 2022; MacGregor  
et al., 2021; Zimmerman, 2020). No caso dos fãs, é consequência da forma como se relacionam, tanto epistemologicamente 
como socialmente, com os produtos midiáticos por eles consumidos (Brennan, 2014; Fathallah, 2014). Assim, o objetivo 
do presente estudo foi investigar como os fãs estruturam sua fanidade a partir de discussões sobre a inserção de agendas 
políticas em produtos midiáticos.

Para tanto, focou-se na franquia Star Wars, que é uma das franquias mais famosas da indústria da cultura pop (Hills, 2003; Proctor, 
2013) e que, recentemente, se posicionou centralmente nesse processo de transformação da indústria do entretenimento 
através da representação de identidades políticas (Brown, 2017). Sua nova trilogia de filmes introduziu personagens principais 
representando mulheres, negros, latinos e, potencialmente, homossexuais, fato que levou seu fandom a discutir sobre o impacto 
que a introdução dessas identidades políticas teria na franquia (Brown, 2017; Condis, 2014; Proctor, 2018). Assim, a presente 
pesquisa analisou como os fãs de Star Wars estruturam sua fanidade à luz da introdução de personagens representativos de 
identidades políticas na saga.
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A justificativa da pesquisa endossa a validade de investigar a relação entre projetos de identidade do consumidor para produzir 
subjetividades além do escopo do mercado (Earley, 2013; Mikkonen et al., 2011). É um esforço para aplicar as discussões da 
abordagem cultural às pesquisas de consumo sobre o funcionamento das relações de mercado para apoiar a elaboração, 
manutenção e exercício da subjetivação (Camargo et al., 2021; Giesler & Veresiu, 2014; Lehtokunnas et. al., 2022; Zwick & 
Dholakia, 2004). No entanto, o estudo tem interesse em contribuir para a compreensão da subjetividade dos consumidores 
com base no conteúdo e conhecimento produzidos por produtos midiáticos associados à indústria do entretenimento (Addis 
& Holbrook, 2001; Denegri-Knott et al., 2018; C. Hackley, 2002; Wood & Bola, 2013). Em linhas gerais, segue a sugestão de 
ampliar as investigações da Consumer Culture Theory (CCT) (Arnould & Thompson, 2015; Holt, 2017) por meio de contribuições 
foucaultianas, seja acessando seus conceitos teóricos (Cavalcanti et al., 2021; Thompson, 2017) ou explorando sua abordagem 
metodológica (Brownlie et al., 2009; Souza-Leão et al., 2022; Thompson & Tian, 2008).

PRODUÇÃO DE SUBJETIVIDADE DOS FÃS

Os fãs foram apresentados à pesquisa de consumo por Kozinets (2001) como uma subcultura de consumo, um tipo especializado 
de consumidores altamente engajados com os produtos midiáticos que consomem (Numerato & Giulianotti, 2018; Sugihartati, 
2020). Partindo dessa perspectiva, os fãs se caracterizam pela capacidade produtiva (Zajc, 2015) de formar sua própria 
experiência de consumo (Seregina & Weijo, 2017) e, consequentemente, de estabelecer uma identidade de consumo única 
forjada por meio de suas interações em comunidades conhecidas como fandoms (Chen, 2021; Souza-Leão & Costa, 2018).

Os estudos sobre fãs têm avançado a partir da compreensão de sua inserção na cultura participativa (Canavian, 2021; Chen, 
2021; Fuschillo, 2018; Guschwan, 2012; Souza-Leão & Costa, 2018; Sugihartati, 2020). Esta perspectiva pressupõe que os 
fãs intensificam a sua relação com os produtos midiáticos e com outros fãs com base no fenómeno da convergência cultural 
(Jenkins, 2006). Tal fenómeno é em grande parte catalisado pela apropriação das tecnologias disponíveis, fato que permite um 
consumo proativo caracterizado pela capacidade dos fãs promoverem o produto por eles consumido (Guschwan, 2012) num 
processo que os leva a reformular constantemente as suas práticas de consumo (Fuschillo, 2018; Kozinets & Jenkins, 2022).

Este processo pode levar a colaborações e divergências sobre os produtos midiáticos e as suas próprias práticas de consumo 
(Goodman, 2015; Hewer et al., 2017; Yeritsian, 2021). É um movimento capaz de fornecer informações para ajudar os 
produtores a adaptarem os produtos midiáticos de forma a refletir as mudanças do mercado (Chen, 2021; Fathallah, 2014).

Ambas as posições revelam formas de legitimar o consumo dos fãs (Sugihartati, 2020; Ulusoy & Firat, 2018). Isso acontece 
porque os fãs muitas vezes reformulam sua fanidade, produzindo conhecimento sobre os produtos de mídia, a fim de tornar 
públicas suas expectativas e opiniões sobre eles (Fathallah, 2014; Hills, 2017). Com base nesta perspectiva, corroboram 
ou contrapõem-se aos textos midiáticos que justificam a própria confirmação de sua fanidade (Brennan, 2014; Goodman, 
2015). A capacidade dos fãs de mobilizar conhecimentos sobre os produtos midiáticos é o que lhes permite estabelecer sua 
própria condição de fã, que se delineia a partir de um discurso autoritário capaz de posicioná-los diante da lógica de mercado 
(Cavalcanti et al., 2021).

A forma como os fãs convergem e debatem sobre sua condição de fã revela a ética social na qual eles se reconhecem como 
sujeitos por meio de suas relações com seus pares, com os produtos midiáticos e com o fandom do qual fazem parte (Fathallah, 
2014; Jansen, 2020). Segundo Camargo et al. (2021), a intensidade da relação de consumo dos fãs funciona como um guia 
de comportamento e posicionamento político, uma vez que os fãs incorporam para si uma estética que representa seu apoio 
ou rejeição ao conteúdo da mídia produtos que consomem.

Esse processo pode ser percebido em movimentos de fãs que indicam apoio ou crítica às transformações observadas na 
indústria do entretenimento após a inserção da representatividade política em suas produções (Griffin, 2015; Monaghan, 
2021). A discussão travada pelos fãs de Star Wars sobre a inserção de personagens representativos de identidades políticas 
na nova fase do universo ficcional é um exemplo interessante desse movimento (Proctor, 2018; Wood et al., 2020). Essas 
discussões refletem, de forma mais ampla, a indicação de Kozinets (2001) de que intensas articulações de fãs levam os fãs a 
assumirem posições sociais que vão além do consumo em si.
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Isso acontece porque as práticas culturais estabelecidas por meio do consumo são os pilares utilizados pelos consumidores 
para construir suas subjetividades (Arnould & Thompson, 2015; Bardhi & Eckhardt, 2017). Assim, sempre que os  
consumidores recorrem às relações de mercado para elaborar as suas subjetividades (Veresiu et al., 2018; Zimmerman, 
2020), eles também criam as condições para estabelecer e legitimar determinados modos de vida (Mikkonen et al., 2011). 
Isso acontece porque, na sociedade contemporânea, o conhecimento que os indivíduos têm sobre o contexto em que vivem 
é fortemente influenciado e legitimado pelas suas práticas de consumo, e os leva a produzir a ética que rege a sua existência 
(Lehtokunnas et al., 2022; Nøjgaard & Bajde, 2021).

SUBJETIVAÇÃO POR MEIO DA VERDADE

Segundo Foucault (2012b), os sujeitos são entidades construídas por meio de processos sócio-históricos de relações entre o 
exercício do poder e a produção de conhecimento. Essas entidades podem resultar de processos de objetivação, cujas relações 
institucionalizadas de saber-poder produzem sujeitos, bem como processos de subjetivação, cujos sujeitos se produzem por 
meio do governo de si. Tal processo se dá por meio de um trabalho ético, a partir do qual os sujeitos se relacionam e estão 
sujeitos às diferentes verdades que fundamentam sua existência (Foucault, 2010). Portanto, a subjetividade deriva de verdades 
que permitem aos sujeitos se conhecerem e se reconhecerem no mundo por meio de posições sociais assumidas diante dos 
outros e de si mesmos (Foucault, 2011).

As verdades são intimas à produção de conhecimentos que preservam práticas sociais como o consumo. Não à toa, as 
verdades propagadas e ressignificadas pelos consumidores são interpretadas como balizas para inclusão ou exclusão de 
agências que compõem a inteligência de mercado (Zwick & Denegri-Knott, 2009). Na abordagem cultural da pesquisa do 
consumidor, destaca-se que as verdades propostas por Foucault são fluidas e negociáveis, continuamente elaboradas pelos 
sujeitos que as pronunciam e pelo contexto em que são pronunciadas. Portanto, quando os consumidores produzem verdades, 
estão demarcando as condições e normas ontológicas que regulam o contexto social em que vivem (Mikkonen et al., 2011; 
Thompson, 2017).

Consequentemente, essas verdades fundamentam os sujeitos de duas maneiras distintas, a saber: externamente, por meio das 
moralidades observadas nas formas de governo e nos saberes que as orientam; e internamente, incorporando suas vontades 
(Foucault, 2011). Poder atender, de forma simultânea e equilibrada, às próprias vontades e às moralidades estabelecidas é 
justamente o que possibilita a construção de sujeitos éticos (Foucault, 2012b) capazes de elaborar transformações subjetivas 
(Foucault, 2014) a partir da produção e reprodução do diferentes verdades que os regem (Foucault, 2003a). Esse equilíbrio 
é possibilitado pela apatheia, processo pelo qual os sujeitos éticos controlam suas paixões a partir de sua racionalidade 
(Foucault, 2012a).

A relação dos indivíduos com a verdade pode ser entendida como um caminho existencial que não termina, pois eles se 
elaboram continuamente, assim como as verdades são formuladas e reformuladas nesse processo (Foucault, 2011). Esse 
processo reflete como o conhecimento é continuamente produzido e se torna verdade com base na sua utilidade para os 
sujeitos (Besley & Peter, 2007). Segundo Deleuze (1988), as verdades estão direcionadas para desejos que mudam ao longo 
da existência e resistência dos sujeitos.

Segundo Thompson et al. (2018), a elaboração da subjetividade foucaultiana e o exercício da resistência podem ser percebidos 
na forma como os consumidores negociam suas vontades com preceitos morais e éticos que norteiam suas práticas de 
marketing. Não à toa, certas narrativas de mercado são tratadas como regimes de verdade que levam os consumidores a 
alinhar ou não a sua posição com o que é considerado ético no ethos de consumo do qual são membros (Coskuner-Balli, 
2020; Mikkonen & Bajde, 2013).

A incorporação de verdades pelos sujeitos é o que Foucault (2011) chamou de veridicação, que se refere à prática de executar 
jogos de verdades, em que as verdades são validadas contra outras; portanto, relacionar-se com as verdades permite ao sujeito 
conhecer a si mesmo, bem como as condições que possibilitam sua relação com o mundo social (Foucault, 2010). Contudo, 
isso não significa que todas as verdades sejam compatíveis; quando as verdades sobre o mesmo objeto não concordam, 
passam a postular o seu próprio valor em detrimento da verdade dos outros (Foucault, 2003a).
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Denegri-Knott e Tadajewski (2016) evocam a perspectiva foucaultiana da verdade como uma interpretação da necessidade de 
se posicionar diante das verdades do mercado que leva os consumidores a produzirem suas verdades para serem verificadas 
diante daquelas que são pré-existentes. A produção de verdades exercida pelos consumidores é um compromisso consigo 
mesmo quando estabelecem o que lhes é representativo e indicam aos seus pares as formas de manifestação de seus pares 
por meio das relações de mercado (Cavalcanti et al., 2021; Mikkonen et al., 2011).

É por isso que a relação dos sujeitos com a verdade não se estabelece numa dimensão interna. É necessário dizer a verdade. 
Esse procedimento é o que Foucault (2014) chama de aleturgia. A manifestação da verdade pelos sujeitos tanto (re)afirma essa 
verdade para si e para os outros, como a coloca em diálogo com outras verdades, seja para estabelecer prováveis negociações 
ou diferenças necessárias. Contudo, esta prática está longe de ser simples ou fácil, principalmente pelo seu caráter dialógico, 
pois a verdade exige coragem, tanto de quem a conta como de quem aceita ouvi-la.

Essa coragem se dá por meio do que Foucault (2005) chama de parrhesia: i.e., a necessidade de dizer a verdade com franqueza 
e, sobretudo, com liberdade; o compromisso com aquilo que se acredita, sem recorrer a argumentos falsos ou a tentativas de 
persuadir os outros. Somente os sujeitos que conhecem a verdade e são capazes de dizê-la conhecem a si mesmos, o que é 
o primeiro passo para governar a si mesmo. Trata-se de estar comprometido com a verdade, o que se evidencia no cuidado 
de si dos sujeitos, que, por sua vez, é uma prática fundamental para a construção de sujeitos éticos (Foucault, 2012b).

PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Considerando o propósito e a lente teórica adotada nesta investigação, o presente estudo recorreu aos aportes metodológicos 
construídos por Foucault ao longo de sua obra. Tal escolha decorre da proposta de Foucault (2001) de que sua metodologia 
é indissociável dos conceitos investigados ao longo de sua trajetória filosófica. Além disso, está em consonância com estudos 
recentes de marketing que exploram como as práticas discursivas, não discursivas e de si são produzidas e exercidas por 
meio das relações de mercado, mas que não se limitam a esse contexto (Camargo et al., 2021; Denegri-Knott et al., 2018; 
Tadajewski & Jones, 2021).

Se, por um lado, Foucault (2001) elaborou um método arqueológico para o seu ciclo do saber, por outro, desenvolveu estudos 
genealógicos para os seus ciclos do poder e do sujeito ético (Foucault, 2003a, 2012a). Assim como a própria filosofia de Foucault 
trata de construções complementares (Foucault, 2012a), Deleuze (1988) defendeu que a trilha metodológica foucaultiana é 
um procedimento único que visa abordar diferentes práticas (i.e., discursivas, não discursivas e o de si).

A análise foucaultiana revela relações de poder institucionalizadas na competição de mercado por meio da atuação de múltiplos 
agentes, o que está presente nos discursos e condutas exercidas pelos consumidores (Thompson, 2017). Não à toa, Browlie 
et al. (2009) apontam que a metodologia foucaultiana permite investigar como determinados conhecimentos de marketing 
são intrínsecos às formas de governo do consumidor, permitindo a expansão da teorização de marketing. Adicionalmente, 
Thompson e Tian (2008) consideram que a fase genealógica da metodologia foucaultiana permite propor reflexões críticas 
que vão além da produção do conhecimento mercadológico intrínseco ao comportamento do consumidor – i.e., às memórias 
populares –, permitindo discutir como o status hegemônico é produzido e mantido por certos grupos sociais.

Dada a contiguidade entre as etapas metodológicas observada na pesquisa de Foucault, sua abordagem posterior foi chamada 
de Arqueogenealogia, uma vez que os resultados de cada etapa são utilizados como ponto de partida para a próxima (Paltrinieri, 
2012). Consequentemente, a análise foucaultiana explora nuances de convivência entre consumidores associadas à produção 
de verdades, formas de governo e relações éticas de consumo (Camargo et al., 2021; Tadajewski, 2011; Thompson et al., 2013). 
Assim, as subseções a seguir apresentam uma breve explicação sobre a coleta de dados, a sistematização dos procedimentos 
analíticos com base nas diretrizes apresentadas ao longo da obra de Foucault (2001, 2003a, 2006, 2012a, 2012b) e, uma 
ilustração com um exemplo de como os dados coletados foram analisados como uma adaptação do que foi proposto por de 
Souza-Leão et al. (2022) à análise foucaultiana para pesquisas de consumo.
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Procedimentos de coleta de dados

Foucault (2001) explica que suas investigações filosóficas utilizam investigações históricas para acessar fenômenos presentes. 
O autor destaca que sua abordagem metodológica utiliza dados históricos como meio e não como propósito.

A metodologia foucaultiana permite o acesso às condições que produziram as práticas e instituições contemporâneas – seja 
através de discursos, conflitos ou exercícios de si (Garland, 2014). É uma abordagem que, para o estudo do marketing, permite 
a compreensão da historicidade de um fenômeno e pode ser realizada por investigações que utilizem dados do presente ao 
olhar para toda a história do próprio presente (Souza-Leão et al., 2022; Tadajewski, 2011). Não é à toa que pesquisas recentes 
de marketing recorrem à metodologia foucaultiana para analisar dados coletados por meio de abordagens etnográficas 
(Camargo et al., 2021; Denegri-Knott et al., 2018).

Alinhado a essas pesquisas, o presente estudo adota e adapta as propostas de Kozinets (2019) para coleta de dados sobre um 
ethos de consumo online. TheForce.net, que é o maior fandom online de Star Wars, foi aqui analisado como locus empírico. 
Dentre vários temas disponíveis no portal, o presente estudo tem como foco aqueles que tratam das discussões dos fãs 
sobre as transformações realizadas nas novas produções da franquia, como a introdução de personagens representativos de 
identidades políticas na saga. Esse processo resultou na análise de 24.459 mensagens publicadas em 40 tópicos do fórum, 
de março de 2014 a maio de 2020.

Procedimentos de análise de dados

A arqueologia de Foucault centra-se em práticas discursivas que permitem a produção de conhecimento. Foucault (2001) indica 
a necessidade de identificar enunciados convergindo em formações discursivas, a partir de determinadas funções enunciativas 
e regras de formação discursiva. Assim, as formações discursivas resultam da arqueologia do saber; são analisados a partir 
de feixes de relações decorrentes de enunciados, que são identificados por meio dos signos que compõem os discursos e 
suas relações. Esse processo evidencia as ações dos discursos, que dizem respeito às funções enunciativas que, por sua vez, 
evidenciam certas regras de formação do discurso analisado.

A genealogia do poder, por sua vez, analisa como os discursos fundamentam o exercício do poder, a partir de práticas discursivas, 
para analisar práticas não discursivas (Foucault, 2003a, 2006). Este processo revela operadores que evidenciam diagramas de 
poder. Os operadores de poder são identificados a partir de critérios que os constituem (Foucault, 2006), a saber: sistemas 
de diferenciação, que atestam como diferentes comportamentos se afetam; tipos de objetivos que norteiam cada exercício 
de poder; modalidades instrumentais, que dizem respeito a tecnologias capazes de possibilitar o exercício do poder; formas 
de institucionalização, que se referem às moralidades que possibilitam o exercício do poder; e graus de racionalização, que 
indicam o provável alcance das relações de poder.

A sobreposição das práticas discursivas sobre as não discursivas dá suporte às práticas de si, que revelam as condições 
responsáveis pela construção dos sujeitos (Paltrinieri, 2012). A análise da genealogia do sujeito revela formas-sujeito como 
consequência de diagramas de poder, baseados em agenciamentos morais identificados através de determinados critérios 
(Foucault, 2012a), a saber: substâncias éticas, que indicam os modos como os sujeitos atendem simultaneamente às vontades 
de si e às moralidades observadas em sua vida; modos de sujeição, que revelam como diferentes comportamentos são vistos 
a partir da forma como os sujeitos se posicionam no contexto em que vivem; a elaboração de um trabalho ético, que reflita o 
esforço dos sujeitos em se conhecerem e em manifestarem esse conhecimento aos outros; e, por fim, a teleologia do sujeito 
moral, que aborda como os sujeitos se relacionam com as verdades produzidas por eles próprios e com aquelas que evocam 
o contexto cultural do qual fazem parte.

Ilustração da análise foucaultiana

Para ilustrar a análise realizada, destacamos uma mensagem dos membros do TheForce.Net que exemplifica as inferências 
das diferentes etapas analíticas da arqueogenealogia. Trata-se de uma adaptação do modelo de Souza-Leão et al. (2022) para 
ilustrar a análise foucaultiana para pesquisas de consumo.

A mensagem destacada (ver Fig. 1) apresenta um comentário de um fã que abre o tópico chamado “Que ótimo ter uma 
protagonista feminina!”, publicado em dezembro de 2015 para abordar a importância mercadológica e cultural de ter uma 
Jedi Mulher.
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Figura 1 
Exemplo de Inovação 

           Fonte: Traduzida e organizada pelos autores a partir do TheForce.net (2015a).

A mensagem destacada indica que, apesar de ter crescido como fã de Star Wars, o papel feminino até então era coadjuvante. 
Porém, a mudança de paradigma em ter o protagonista participando das batalhas em igualdade de condições com os 
personagens masculinos endossa um entendimento alicerçado nas novas gerações: o Ataque da Diversidade.

Essa formação discursiva resulta de enunciados concatenantes, funções enunciativas e regras de formação. A saber, no 
discurso destacado, é possível observar três enunciados: apoio ao crescimento, celebração à narrativa e ampliação do público 
para a representatividade em novas produções. Todos compartilham de uma regularidade transposta para duas funções 
enunciativas: apoiar mudanças e apontar oportunidades. Essas funções indicam, respectivamente, que há movimentos entre 
os fãs que concordam com as inclusões de representação promovidas nas novas produções e que novos públicos exigem 
essas transformações. São, portanto, análogas à regra de formação do contexto propício, definida pela consideração de que 
meninas da idade de sua filha desejam e têm interesse em brincar de luta – e.g., luta de sabre de luz, luta de bastão, pilotar 
navio, correr, etc.

Quando somado a diversas outras mensagens com conteúdo semelhante, é possível considerar que a formação discursiva 
do Ataque à Diversidade é análoga a um operador de poder da Versatilidade defendido no posicionamento dos fãs diante 
de mais representatividade nas novas produções de Star Wars. Observando a Figura 1, é possível compreender que esse 
operador de poder está presente no comportamento dos fãs que buscam alinhar seu discurso com a transformação (grau 
de racionalização) operada na saga. É um exercício de acompanhamento de tendências (modalidade instrumental) quando o 
fandom incorpora a função de abraçar a configuração mercadológica (forma de institucionalização). Exigem uma representação 
coerente (tipo objetivo) associada à representatividade social (sistema de diferenciação). Portanto, eles apoiam o diagrama 
de poder do Fandom, defendendo a importância dessas mudanças para membros antigos – i.e., a mãe – e os possivelmente 
membros novos da comunidade de fãs – i.e., sua filha.

Considerando a regularidade das mensagens que expressam o mesmo posicionamento dos fãs, é possível associar o diagrama 
de poder do Fandom ao agenciamento moral da Inovação. Para compreender essa moralidade, é possível retornar à Figura 1. 
Ao propor o tema em que se discute a validade de Star Wars em ter protagonismo feminino em novas produções, a fã atesta 
sua consideração pelas demandas sociais (modo de sujeição). Nessa perspectiva, ela prega a tolerância (substância ética) ao 
contextualizar sua posição, informando como cresceu como fã da saga. Ao discutir as gerações futuras e mencionar a filha, ela 
destaca a obrigação (teleologia do sujeito moral) de que os membros mais antigos do fandom tenham empatia (elaboração 
de um trabalho ético) com o novo público advindo das mudanças operadas nas novas produções.

DESCRIÇÃO DOS RESULTADOS

A análise dos dados permitiu identificar uma forma-sujeito proveniente de dois agenciamentos morais, conforme mostra 
a Figura 2. Os resultados foram aqui apresentados com base nessas agências morais, a partir das categorias analíticas (em 
negrito) e de seus critérios constitutivos (em itálico), que foram relatados à luz dos contextos empíricos evidenciados nos 
dados analisados. Além disso, foram utilizados estratos de dados que mostram feixes de relações de cada agenciamento moral 
para ilustrar a análise aqui realizada. Por fim, tais achados foram interpretados com base na teoria de Foucault. 
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Figura 2 
Mapa Analítico

  Fonte: Elaborada pelos autores.

Inovação

Inovação (AM1) refere-se à compreensão positiva dos fãs sobre as transformações realizadas nas novas produções de Star 
Wars, como a recente introdução da representatividade política na saga. Com base nesse entendimento, os fãs consideram 
que as mudanças observadas no universo ficcional refletem as demandas da sociedade contemporânea e possibilitam à 
indústria do entretenimento enriquecer a saga. Essa agência moral baseia-se numa atitude de tolerância (substância ética), 
que é vista como uma obrigação (teleologia do sujeito moral) da nova franquia para atender às novas demandas da cultura 
pop. Esta base materializa-se através de duas vertentes. Por um lado, os fãs alinham essa posição em relação ao cânone (modo 
de sujeição) para possibilitar a preservação (elaboração do trabalho ético) de características que consagram a saga. Por outro 
lado, demonstram empatia (elaboração de trabalho ético) ao atestar consideração às demandas sociais (modo de sujeição).

Essas vertentes estão ligadas a dois diagramas de poder que apontam para a forma como os fãs interagem sobre as consequências 
de haver maior diversidade em novas produções do universo ficcional. Na primeira vertente, o fandom (DP1) estabelece como 
a introdução de personagens representativos de minorias afeta as relações entre os fãs. A saga (DP2), por sua vez, indica que 
tais mudanças permitem ampliar o posicionamento do universo ficcional na indústria do entretenimento.

Os diagramas têm em comum o operador de poder que trata da versatilidade (OP1) observada na nova trilogia. Sua premissa 
é que o produto midiático seja amplo o suficiente para (re)construir sua narrativa de forma a atender interesses externos, 
como tendências de mercado e demandas sociais. Esse processo leva os fãs a discutirem como a transformação (grau de 
racionalização) realizada nas produções citadas é um exercício de acompanhamento de tendências (modalidade instrumental) 
que reflete sobre a forma como a saga se adapta a uma nova configuração mercadológica (forma de institucionalização).
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Porém, por um lado, os fãs tratam o universo ficcional como uma produção cinematográfica (sistema de diferenciação) 
focada na adaptação ao mercado (tipo objetivo). Por outro lado, legitimam como um dos principais produtos da indústria 
do entretenimento necessita de uma representação coerente (tipo objetivo) associada à representatividade social (sistema 
de diferenciação).

Tais caminhos ajudam a compreender melhor como esse operador se correlaciona com duas formações discursivas. Com base 
na primeira perspectiva, o ataque da diversidade (FD1) refere-se à forma como os produtores incorporam as transformações 
sociais contemporâneas ao universo ao incluir representatividade nos personagens principais da saga. Tal entendimento vai 
ao encontro de duas regras distintas, a saber: a ficção politizável, que reproduz o argumento dos fãs de que a narrativa de 
Star Wars possui características propícias à incorporação de agendas sociais. Por outro lado, a compreensão de que existe 
um mercado favorável confirma que os fãs entendem que diferentes agentes de marketing (i.e., público, mídia, produtores) 
parecem estar abertos e interessados em alinhar-se às agendas de representatividade.

As regras em questão compartilharam uma função enunciativa – i.e., apoiar mudanças na saga. Essa função é estabelecida 
com base em enunciados que celebram tais transformações como o potencial de expansão do produto midiático (i.e., novo 
público, novos personagens, novas tramas políticas). Como singularidade, a regra que trata das agendas sociais – denominada 
ficção politizável – também é análoga à função enunciativa de exaltar maior representatividade, o que se dá por meio de 
enunciados que tratam de como esse crescimento reflete mudanças sociais e econômicas recentes que podem ser incorporadas 
à expansão da saga processo. Por outro lado, a regra que trata do interesse do mercado – denominada mercado favorável – 
tem a função de confirmar a disposição contínua dos fãs como particularidade; fica evidente nos enunciados, segundo os quais, 
a Trilogia Sequel apenas endossa como o universo ficcional há muito é igualitário e apresentou personagens representativos 
de destaque em filmes anteriores (e.g., Princesa Leia, Lando, Princesa Padmé, Mace Windu).

A regra de formação que trata das possibilidades de mercado para ampliar a saga – denominada mercado favorável – também 
dá substância à outra formação discursiva que se correlaciona ao operador de poder denominada versatilidade (OP1): o 
retorno da visibilidade (FD2). Esta formação discursiva diz respeito à ideia de que a crescente representatividade introduzida 
na Trilogia Sequel permite que Star Wars volte a ser um dos principais temas da cultura pop.

Um texto escrito por um fã sobre o anúncio do papel principal a ser desempenhado pela atriz Daisey Ridley na Trilogia Sequel 
é apresentado na Figura 3 para ilustrar a agência moral da inovação (AM1).

Figura 3 
Exemplo de Inovação 

        Fonte: Traduzida e organizada pelos autores a partir do TheForce.net (2023).

O texto mostra inovação (AM1) na compreensão dos fãs de que uma protagonista feminina seria uma mudança inesperada. 
Considera que deixar as lutas emblemáticas do universo ficcional (i.e., os duelos de sabres de luz) para as mulheres seria de 
suma importância para ajudar o fandom (DP1) a atingir um público feminino maior. Da mesma forma, considera que este 
aspecto pode ampliar as possibilidades da saga (DP2) e destaca que a ideia inicial de George Lucas era que o papel principal 
da Trilogia Original (i.e., Luke Skywalker) fosse uma mulher. Ambos os argumentos mobilizam a versatilidade (OP1) que pode 
ser operada nas narrativas das novas produções da franquia.
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Tal versatilidade (OP1) correlaciona-se às duas formações discursivas: quando é considerado válido para o público feminino –  
e, de forma mais ampla, a demanda por diversidade – celebrar uma protagonista feminina Jedi: um ataque da diversidade 
(FD1) na indústria do entretenimento; e por considerar que esse aspecto pode alterar a imagem da saga como produto 
desenvolvido principalmente para o público masculino, o que possibilita o retorno da visibilidade (FD2). Ambos os argumentos 
se baseiam na regra do mercado favorável, uma vez que os fãs consideram que novas produções podem tentar o inesperado 
e ter sucesso. No exemplo apresentado acima, a regra é sustentada pela função enunciativa de apoio dos fãs às mudanças 
que a Sequel Trilogy pode implementar, seja para Star Wars, seja para o fandom.

Adequação

Adequação (AM2) refere-se à posição dos fãs que leva em consideração como o espaço dado à maior representatividade 
deve se adequar à lógica já estabelecida na saga, que a tornou tão emblemática para a indústria do entretenimento. Com 
base nesse agenciamento, os fãs consideram que há pontos positivos nas transformações implementadas na Trilogia Sequel, 
desde que atendam aspectos previamente estabelecidos no universo ficcional. Assim como a inovação (AM1), a adequação 
apresenta o aspecto do respeito ao cânone (modo de sujeição), que se dá por meio da elaboração da preservação (elaboração 
do trabalho ético) dos méritos que legitimaram Star Wars na cultura pop. Por outro lado, também indica conformidade ao 
contexto dominante (modo de sujeição) quando os fãs priorizam o interesse por uma melhor narrativa (elaboração de um 
trabalho ético) antes das agendas políticas. Esses caminhos se sobrepõem numa teleologia do sujeito moral, o que atesta a 
paixão dos fãs que defendem que a saga apresente onipotência (substância ética) em seu cânone.

A vertente compartilhada entre os agenciamentos morais pode ser percebida na semelhança do diagrama de poder que as 
forma, a saber: a saga (DP2), descrita na seção anterior. Mais especificamente, a adequação também está associada ao diagrama 
de poder do cânone (DP3). Este diagrama indica como as discussões sobre a introdução de personagens representativos são 
pautadas pela preocupação de que não possam comprometer aspectos consagrados do universo ficcional.

Ambos os diagramas são formulados pelo operador de poder que trata da expansão (OP2). Trata-se de um movimento cuja 
abertura de espaço para identidades políticas em novas produções da saga é discutida como a possibilidade de expansão de 
um dos mais celebrados produtos midiáticos da cultura pop. Por um lado, discute-se a Trilogia Sequel como uma produção 
cinematográfica (sistema de diferenciação) focada em adaptar-se ao mercado (tipo objetivo). Por outro lado, por se tratar 
de uma produção nova na franquia (sistema de diferenciação), seu desenvolvimento (tipo objetivo) deve ser implementado 
como a continuidade dos aspectos consagrados nas produções anteriores. Ambas as vertentes estabelecem o respeito ao 
cânone (modalidade instrumental), através de fundamentos canônicos (forma de institucionalização), a fim de manter (grau 
de racionalização) os valores estabelecidos.

A vertente que este operador de poder compartilha com o outro – denominada versatilidade (OP1), conforme descrito na 
seção anterior – relaciona-os entre si ao mesmo diagrama de poder que indica as relações dos fãs com possibilidades de 
novas produções no objeto cultural – denominado saga (DP2), conforme descrito na seção anterior – e compartilha a base 
da formação discursiva que trata do retorno da visibilidade (FD2), descrita na seção anterior. A outra vertente conduz à 
singularidade da expansão (OP2), que foi estabelecida pela formação discursiva denominada cânone contra-ataca (FD3). Essa 
formação discursiva aborda a compreensão dos fãs de que determinados valores estabelecidos nas produções anteriores de 
Star Wars devem prevalecer entre as transformações responsáveis por maior representatividade. Essa formação é baseada 
em duas regras, uma referente ao mercado favorável (descrito na seção anterior) e outra à ficção fantástica que reflete o 
desejo dos fãs de que a narrativa tenha cuidado na hora de introduzir tal representatividade, uma vez que eles temem a 
contaminação com agendas políticas ou sociais externas ao cânone.

As duas regras em questão compartilham a função enunciativa de confirmar a disposição dos fãs (descrita na seção anterior) 
em aceitar maior representatividade em Star Wars. A singularidade da segunda regra – denominada ficção fantasiosa – é 
atestada na função enunciativa focada em priorizar a ficcionalidade. Suas afirmações consideram que o fandom não deve se 
envolver em agendas políticas, minimizar discussões dessa natureza e defendem que, embora as questões contemporâneas 
sejam relevantes, não fazem parte dos temas fantasiosos e futuristas da saga.

A mensagem de um fã que aborda a provável introdução de protagonistas homossexuais na Trilogia Sequel é aqui apresentada 
como exemplo de adequação (AM2) na Figura 4.
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Figura 4 
Exemplo da Adequação

           Fonte: Traduzida e organizada pelos autores a partir do TheForce.net (2015b).

A adequação (AM2) foi exigida pelo fã quando argumentou sobre como a provável introdução da homossexualidade no 
primeiro filme da Trilogia Sequel tende a politizá-la e afetar a percepção dos fãs sobre ela. Esta seria uma expansão (OP2) da 
franquia que exigiria cautela. Embora entenda que o cânone (DP3) de Star Wars permite introduzir essa agenda, alerta que 
isso deve ser feito de forma a não causar estranheza aos fãs da saga (DP2).

Consequentemente, a mensagem do fã mostra como essa expansão (OP2) deve reproduzir a formação discursiva que o 
cânone contra-ataca (FD3), uma vez que os valores do cânone devem orientar a forma como a homossexualidade deve ser 
abordada, para que o assunto não se destaque à saga. Assim, evoca a regra da ficção fantástica, que afirma que qualquer 
tema observado nos filmes deve submeter-se ao seu eixo narrativo, fato que indica a função de priorizar os aspectos ficcionais 
em detrimento da realidade social.

REFLEXÕES DOS RESULTADOS

Quando os fãs de Star Wars interagem sobre a introdução de personagens representativos de identidades políticas na 
narrativa, elaboram verdades que evidenciam duas posições nesse sentido. Por um lado, formulam tal introdução como um 
aspecto inovador, seja porque atinge novos públicos que se sentem representados, seja porque produz novas possibilidades e 
tramas políticas que não haviam sido exploradas anteriormente na saga. Por outro lado, discutem sobre como tal introdução 
deve ser adequada e indicam que deve ser feita com cautela, a fim de preservar os valores e conhecimentos estabelecidos 
no cinema, que o tornaram uma das franquias mais emblemáticas da indústria do entretenimento. Assim, as duas seções 
seguintes apresentam reflexões a partir dos resultados inferidos.

Inserção da representatividade: um caminho para o cinismo dos fãs

Incluir a representação política nos seus conteúdos é um processo que, apesar de partir da própria indústria do entretenimento, 
é assumido pelos fãs como uma Inovação a ser incorporada no interesse dos fãs pelos novos conteúdos que consomem. 
Quando o fandom acolhe positivamente tais mudanças, considera o quanto a saga é aberta, portanto há versatilidade nessa 
inclusão de representatividade. O aspecto versátil está intimamente relacionado ao crescimento da ressonância do objeto 
midiático presente nas falas dos fãs que reverberam o aumento do interesse dos consumidores pela diversidade e discussões 
sobre tais mudanças que geram maior visibilidade ao que são fãs.
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Os discursos dos fãs indicam um interesse pelos membros do fandom que são atraídos por uma representatividade crescente 
(Bennett, 2014) e uma concordância com mudanças na gestão da indústria do entretenimento (Taylor et al., 2019). Contudo, 
as relações de poder observadas ampliam a discussão sobre a predisposição do fandom em autenticar ou rejeitar narrativas 
promovidas por gestores de produtos midiáticos (Canavian, 2021). Mesmo que os novos conteúdos interfiram na verdade 
narrativa do produto midiático, foi possível identificar qual parcela do fandom está disposta a aclamar tais mudanças para 
legitimar e ampliar o valor social de seu fandom.

Apesar de abertos a mudanças pautadas pela inclusão da representatividade, os fãs estabelecem um movimento de adaptação 
dos novos conteúdos do objeto midiático e de como seus consumidores os assimilam. Apontando o que pode mudar na nova 
saga sem corromper o cânone, articulam formas corretas e válidas de promover a expansão do produto midiático. Nesse 
movimento, os fãs elaboram discursos nos quais negociam formas de (re)popularizar o produto midiático e de respeitar a 
fórmula canônica que o embelezou na cultura pop.

Os discursos dos fãs indicam como as narrativas dos meios de comunicação de massa melhoraram gradativamente seu 
conteúdo representativo da diversidade, permitindo a expansão dessas diretrizes no fandom (McInroy et al., 2022), mas 
também que estão preocupados com mudanças que possam derrubar a qualidade narrativa do produto midiático (Moura & 
Souza-Leão, 2022). Consequentemente, as relações de poder análogas a estes discursos endossam a prerrogativa dos fãs de 
rejeitar a autenticidade dos conteúdos narrativos que podem ser representativos, mas não fazem justiça ao objeto midiático 
que consomem (Canavian, 2021). Se a representatividade ameaça a qualidade do objeto midiático, é um perigo para a própria 
condição de fã, indissociável da relação entre o fã e o interesse contínuo pelo que consome.

A forma como essas agências estão articuladas revela que elas reconhecem a importância da representatividade não pelo 
seu valor em si, mas pelas externalidades, como ampliação de audiência e novas possibilidades narrativas, desde que não 
coloquem a saga em risco. A representatividade é um caminho e não um propósito para o fã. Trata-se de um vetor capaz 
de impactar a relação do fã com o objeto midiático e sua consequente condição de fã. Com base na teorização posterior de 
Foucault, a forma-sujeito identificada neste posicionamento é do tipo cínico.

Foucault (2011) analisou o cinismo como forma de aprofundar suas discussões sobre a associação entre subjetividade e 
coragem de dizer a verdade. O cinismo pode ser entendido como uma parresia radical, um modo de viver através de atos 
aletúrgicos. Foucault (2005) esclarece que a parresia é um modo de vida apoiado em dizer tudo o que se quer e sabe sobre 
um tema; é uma condição ôntica em que toda verdade é exposta no contexto social em que se vive. A aleturgia, por outro 
lado, é o processo de manifestar a verdade de si mesmo aos outros, a fim de evitar que a não-verdade – i.e., o falso, o oculto, 
o invisível – sustente as práticas sociais; é uma forma de nos posicionarmos perante os outros, independentemente das 
tensões de poder que possam existir (Foucault, 2014). Ambos representam elementos em que para se ser cínico, os sujeitos 
manifestam verdades em si mesmos para posicionar suas vontades e moralidades diante de si e dos outros (Foucault, 2011).

Praticar o cinismo está além da coragem de dizer a verdade. O cínico é aquele que diz a verdade e a encarna de uma forma tão 
escandalosa e gratuita que assume uma natureza desavergonhada. Na visão do cínico, sua parresia é o compromisso ético de 
transformar o mundo em um lugar melhor. Portanto, essa visão difere significativamente de sua compreensão na sociedade 
contemporânea, que passou a entendê-la como comprometida apenas consigo mesma (Foucault, 2011).

Segundo Mikkonen et al. (2011), o cinismo foucaultiano pode ser observado na forma como os consumidores incorporam 
estratégias discursivas retóricas e críticas às relações de mercado em que atuam. O cinismo é praticado quando um consumidor 
propaga verdades que incentivam a autorreflexão crítica de outros consumidores sobre o seu papel na sociedade. É uma 
manifestação de verdades que vão ao encontro da sua vontade, mas que também pode coibir o comportamento dos outros 
quando outras agências do mercado transformam as suas perspectivas com base no contacto com consumidores cínicos.

Fandom visto como espaço heterotópico de uma razão cínica

O cinismo dos fãs indica que a subjetividade fânica se evidencia como articulação entre jogos de verdade capazes de 
sustentá-la a partir do modo como sua verdade é capaz de se apropriar de outras verdades para (re)definir os limites dos 
produtos midiáticos com os quais se relacionam. Este processo está alinhado com as discussões recentes da CCT focadas 
nas interações do consumidor como ambiente para processos de subjetivação baseados na teoria foucaultiana (Cappellini  
et al., 2019; Lehtokunnas et al., 2022; MacGregor et al., 2021; Nøjgaard & Bajde, 2021; Zimmerman, 2020). Por outro lado, 
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confirma a capacidade produtiva dos fãs para agenciamento de seus desejos (Souza-Leão & Costa, 2018) a partir da apropriação 
e ressignificação do conhecimento sobre os produtos midiáticos (Chen, 2021; Zajc, 2015).

Os fãs de Star Wars aqui analisados estão comprometidos com sua fanidade, o que é claramente articulado como a condição 
que pressupõe sobreposição entre sua capacidade produtiva (Andrews & Ritzer, 2018; Chen, 2021), verdades estabelecidas 
pela narrativa (Booth, 2008; Hills, 2015) e o desempenho mercadológico do produto midiático (Cavalcanti et al., 2021; Proctor, 
2013). Portanto, trata-se de uma vontade hedônica submetida a uma moralidade econômica. É possível analisá-lo sob duas 
perspectivas diferentes.

No geral, a priori, não parece estar relacionado com instâncias sob a égide de um conhecimento institucionalizado que 
dicotomiza emoção e razão instrumental, fato que pressupõe pensamento criativo. Mais especificamente, instrumentalizar 
uma causa social para uma lógica económica (i.e., moralidades) em favor de um modo adequado (i.e., vontade) de existência 
pode ir ao encontro da visão contemporânea do cínico como egoísta. A coragem de dizer o inesperado, que se afirma como 
verdade de uma determinada subjetividade, é justamente o que torna esse fã um cínico. Afinal, ele não está comprometido 
com nenhuma causa – seja ela social, política ou econômica – e sim com as condições que possibilitem a manutenção das 
verdades que lhe permitem existir.

No entanto, deve-se levar em consideração que esta verdade está sendo dita em ambiente familiar. O fandom incentiva os fãs 
a expressarem suas perspectivas entre pares, o que pode acontecer de forma colaborativa (Chen, 2021; Guschwan, 2012) ou 
para estabelecer divergências (Goodman, 2015; Hewer et al., 2017; Yeritsian, 2021). Em ambos os casos, os fãs pretendem 
realizar uma transformação para indicar que o fandom é um arranjo de conexões que combina racionalidade e imaginação, 
algo que, segundo Foucault (2003b), é imanente à forma como os sujeitos se relacionam com a verdade. A sobreposição 
entre imaginação e racionalidade é o que permite que diferentes sujeitos se conectem em espaços sociais que levam em 
consideração diferentes formas de viver.

Tal compreensão leva à interpretação do fandom como heterotopia. Foucault (1986) apresentou este conceito como um 
espaço social múltiplo elaborado em referência a outros espaços, embora tenha articulações próprias; uma recriação de 
espaços pré-existentes a partir da negociação de verdades provenientes de diferentes agências. Assim, a heterotopia é formada 
por relações sociais que permitem produzir espaços dentro de espaços, onde agências heterogêneas se somam através de 
conceitos autônomos de utopia que se sobrepõem de forma flexível e adaptável. Assim, o fandom é um espaço heterogêneo 
e utópico que permite a manifestação de diferentes verdades.

Compreender o fandom como heterotopia reforça a ideia de possibilidades heterotópicas estabelecidas através de interações 
de mercado (ver Rokka & Canniford, 2016; Roux & Belk, 2019). Mais especificamente, os resultados desta pesquisa reforçam 
e ampliam a discussão sugerida por Chen (2021) sobre como as práticas de consumo produtivo dos fãs na Web 2.0 produzem 
heterotopias. Segundo o referido autor, as práticas de fãs produzem tais espaços, seja ao permitir o trânsito entre diferentes 
agências de mercado (i.e., consumidor, prossumidor e produtor), seja ao adaptar relações interacionais face a face (e.g., 
projetos de identidade, tolerância para com os outros, simpatia entre pares) graças ao ambiente virtual.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

A partir da análise de como os fãs estruturam sua fanidade por meio de discussões sobre a introdução de agendas políticas nos 
produtos midiáticos, foi possível concluir que isso acontece de forma cínica, o que é aqui entendido, em termos foucaultianos, 
como uma forma corajosa de falando a verdade. Afinal, os fãs investigados atestaram que a introdução de personagens 
representativos de identidades políticas na saga Star Wars assumiu uma função útil devido à sua atual relevância social e à 
continuidade da franquia como exemplo de cultura pop. No entanto, esta função útil deve estar de acordo com a própria 
identidade da franquia. Em última análise, o que esses fãs estão dizendo é que a verdade que lhes importa é aquela que 
sustenta sua condição de fã, i.e., a subjetividade. Outras verdades – sejam elas sobre a representatividade identitária ou 
qualquer outra agenda política, ou mesmo aquelas relativas a outras esferas – poderão ser articuladas à referida, se forem 
percebidas como suscetíveis de articulação e adequação.
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Assim, o presente estudo apresenta-se como uma fonte promissora para a investigação da subcultura de fãs a partir da 
compreensão da fanidade como uma formação subjetiva única caracterizada pela sua capacidade de mobilizar e articular 
conhecimentos sobre a própria comunidade, pelo produto midiático ao qual os fãs estão vinculados. e por diferentes esferas 
sociais (e.g., cultural, política, económica). Além disso, apresenta o fandom como objeto representativo de estudo sobre a 
comunidade de consumo; isso é feito levando-se em consideração essa dimensão cultural como espaço heterotópico de relações.

A subjetividade cínica dos fãs é produzida como reação do consumidor à inserção política. Contudo, não se limita a este 
âmbito. Não é à toa que a atual pesquisa contribui para os estudos de fãs ao mostrar como os fãs priorizam sua relação com o 
produto midiático diante de um posicionamento – i.e., a favor ou contra – de uma agenda política. Esta prioridade não é uma 
falta de posicionamento político, mas uma preferência por manter as condições – i.e., a qualidade narrativa e a popularidade 
do produto midiático – que lhes permitem ser fãs.

De forma mais ampla, o estudo contribui para explicar como as relações de consumo são sustentadas por condições que 
permitem que os consumidores sejam produzidos e se produzam como sujeitos. Contudo, essas subjetividades vão além das 
relações de consumo, podendo endossar, rejeitar ou negligenciar as discussões políticas às quais estão associadas. Assim, 
atesta a validade da execução do método foucaultiano para compreender as condições que produzem os sujeitos nas relações 
de consumo.

Especificamente, é necessário indicar que o estudo se limita às interações dos fandoms de cultura pop mais relevantes no 
que diz respeito à inserção de representatividade nos conteúdos que consomem. Nesse sentido, parece promissor ampliar as 
discussões do presente estudo para como os fãs de outras sagas emblemáticas da cultura pop (e.g., Game of Thrones, Wizarding 
World, Lord of The Rings, etc.) percebem tais mudanças na representação de produções da indústria do entretenimento, 
incluindo reflexões pelo prisma político-identitário. Além disso, pesquisas futuras que explorem a inclusão de profissionais 
de múltiplas etnias (e.g., negros, asiáticos, latinos ou povos originários do continente americano, etc.) e sexualidades na 
produção e gestão de objetos midiáticos podem ampliar as discussões apresentadas neste estudo.
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