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Resumo

O objetivo do presente estudo € avaliar como os fas estruturam sua fanidade a partir de discussdes sobre a inser¢do de pautas politicas em
produtos midiaticos, uma agdo recorrente observada na industria do entretenimento nos Ultimos tempos. A partir da analise das intera¢des
dos fas de Star Wars sobre a recente introdugdo de personagens que representam identidades politicas na saga, o estudo abordou o conceito
foucaultiano de subjetivacdo por meio da manifestagcdo de verdades, adotando seu método arqueogenealdgico. Dessa analise resultaram dois
agenciamentos morais, a saber: a inovagdo avaliada pelos fas de Star Wars quanto a inser¢do de novos personagens representativos na saga e
a adequacgdo que tais mudancgas precisam atender, embora mantendo-se em conformidade com a forma estabelecida do canone da saga.
Ambas as agéncias refletem a preocupacdo com a manutencgdo do status quo da franquia e ndo com a agenda politica. O presente estudo
avaliou a coragem de dizer a verdade como uma pratica cinica empenhada em perpetuar sua propria 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 cinico: decir la verdad descaradamente

Resumen

El objetivo del presente estudio es evaluar como los fans estructuran su condicién a partir de discusiones sobre la insercién de agendas politicas
en los productos mediaticos, que es un comportamiento recurrente observado en la industria del entretenimiento en los Ultimos tiempos. Con
base en el andlisis de las interacciones de los fanes de Star Wars sobre la reciente introduccion de personajes que representan identidades
politicas en la saga, el estudio abordo el concepto foucaultiano de subjetivacidn a través de la manifestacion de verdades, adoptando su
método arqueogenealdgico. Dos agenciamientos morales resultaron de este analisis, a saber: la innovacion evaluada por los fanes de Star
Wars en cuanto a la insercion de nuevos personajes representativos en la saga y la adecuaciéon que dichos cambios deben cumplir, aunque
permaneciendo en conformidad con la forma establecida del canon de la saga. Ambos agenciamientos reflejan la preocupacion por mantener
el statu quo de la franquicia mas que por la agenda politica. El presente estudio ha evaluado el coraje de decir la verdad como una practica
cinica comprometida con perpetuar su propia subjetividad al regir otras verdades.

Palabras clave: Fan. Subjetividad. Cinismo. Arqueogenealogia. Star Wars.
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INTRODUCAO

As praticas de consumo podem ser interpretadas como intera¢des socioculturais que ocorrem em redes distribuidas (Arnould
& Thompson, 2015; Pefialoza & Mish, 2011) que, através da sobreposicdo de questdes sociais, estdo relacionadas ao marketing
(Bardhi & Eckhardt, 2017; Kozinets et al., 2017). Estas interacGes sdo fortemente delimitadas por subculturas de consumo
(Schouten & McAlexander, 1995; Ulusoy & Firat, 2018) que tendem a ter forte influéncia no préprio desenvolvimento da
identidade dos seus participantes (e.g., goticos, hippies, surfistas, fas) (Fuschillo, 2018; Kozinets, 2001).

Os fas — 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; Mufiiz &
O’Guinn, 2001; Yeritsian, 2021). Mais recentemente, foram associados ao prossumo visto que colaboram com outros agentes
de marketing (Chen, 2021; Souza-Ledo & Costa, 2018; Sugihartati, 2020) acerca da sua propria experiéncia de consumo (Ay
& Kaygan, 2022; Fuschillo, 2018; Seregina & Weijo, 2017).

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

As ultimas décadas da industria do entretenimento — principal produtora e distribuidora de objetos culturais consumidos
pelos fas (C. Hackley & A. R. Hackley, 2018) — foram marcadas pela inser¢do de determinadas identidades politicas (e.g.,
negros, mulheres, homossexuais) na cultura pop e pelas consequentes discussdes sobre esse movimento (Kozinets & Jenkins,
2022; Martin, 2019; Monaghan, 2021; Press & Liebes, 2016). Esse fator repercutiu nas produgdes dessa industria e em
suas premiagdes, que retratam um processo de mudancas na sociedade contemporanea (Cobb & Horeck, 2018; Kozinets &
Jenkins, 2022; Molina-Guzman, 2016). Tal processo incentivou um duplo movimento de fas que engloba tanto seu interesse
e engajamento em tais discussdes (Martin, 2019; Monaghan, 2021) quanto seu posicionamento contra a inser¢do de agendas
politicas em produtos midiaticos (Griffin, 2015). Como os processos de construgdo identitaria resultam de negociagdes
constantes com outras identidades (Barnhart & Pefialoza, 2013; Hall, 1997; Maciel & Wallendorf, 2021), a énfase na recente
discussdo sobre identidades politicas em produtos consumidos por fas sugere que tais posicionamentos podem influenciar
a propria configuracdo da identidade do fa.

Esse processo é norteado por um conjunto de conhecimentos que é constantemente perpetuado, contestado e ressignificado
por meio das relagdes de consumo (Canniford & Karababa, 2013; Galvagno, 2011), e fundamenta a elaboracdo de projetos
de identidade de consumo como elaboragdo da subjetividade (Cappellini et al., 2019; Jantzen et al., 2012; Ngjgaard & Bajde,
2021), com base na teoria foucaultiana. Segundo Foucault (2012a), as condutas que refletem as construcdes coletivas do
conhecimento sdo as condigdes que possibilitam a produgdo 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
praticas, ao produzir condigbes éticas no contexto de mercado do qual fazem parte (Lehtokunnas et al., 2022; MacGregor
etal., 2021; Zimmerman, 2020). No caso dos fas, é consequéncia da forma como se relacionam, tanto epistemologicamente
como socialmente, com os produtos midiadticos por eles consumidos (Brennan, 2014; Fathallah, 2014). Assim, o objetivo
do presente estudo foi investigar como os fas estruturam sua fanidade a partir de discussdes sobre a insercdo de agendas
politicas em produtos midiaticos.

Para tanto, focou-se na franquia Star Wars, que é uma das franquias mais famosas da industria da cultura pop (Hills, 2003; Proctor,
2013) e que, recentemente, se posicionou centralmente nesse processo de transformacéo da industria do entretenimento
através da representacdo de identidades politicas (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 introdugdo dessas identidades politicas teria na franquia (Brown, 2017; Condis, 2014; Proctor, 2018). Assim, a presente
pesquisa analisou como os fas de Star Wars estruturam sua fanidade a luz da introducdo de personagens representativos de
identidades politicas na saga.
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A justificativa da pesquisa endossa a validade de investigar a relacdo entre projetos de identidade do consumidor para produzir
subjetividades além do escopo do mercado (Earley, 2013; Mikkonen et al., 2011). E um esforgo para aplicar as discuss&es da
abordagem cultural as pesquisas de consumo sobre o funcionamento das relagdes de mercado para apoiar a elaboracéo,
manutencdo e exercicio da subjetivacdo (Camargo et al., 2021; Giesler & Veresiu, 2014; Lehtokunnas et. al., 2022; Zwick &
Dholakia, 2004). No entanto, o estudo tem interesse em contribuir para a compreensdo da subjetividade dos consumidores
com base no contetido e conhecimento produzidos por produtos mididticos associados a industria do entretenimento (Addis
& Holbrook, 2001; Denegri-Knott et al., 2018; C. Hackley, 2002; Wood & Bola, 2013). Em linhas gerais, segue a sugestdo de
ampliar as investigacdes da Consumer Culture Theory (CCT) (Arnould & Thompson, 2015; Holt, 2017) por meio de contribuicdes
foucaultianas, seja acessando seus conceitos tedricos (Cavalcanti et al., 2021; Thompson, 2017) ou explorando sua abordagem
metodoldgica (Brownlie et al., 2009; Souza-Ledo et al., 2022; Thompson & Tian, 2008).

PRODUCAO DE SUBJETIVIDADE DOS FAS

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

Os estudos sobre fas tém avangado a partir da compreensao de sua insercdo na cultura participativa (Canavian, 2021; Chen,
2021; Fuschillo, 2018; Guschwan, 2012; Souza-Ledo & Costa, 2018; Sugihartati, 2020). Esta perspectiva pressupde que os
fas intensificam a sua relagdo com os produtos midiaticos e com outros fas com base no fendmeno da convergéncia cultural
(Jenkins, 2006). Tal fenédmeno é em grande parte catalisado pela apropriagdo das tecnologias disponiveis, fato que permite um
consumo proativo caracterizado pela capacidade dos fas promoverem o produto por eles consumido (Guschwan, 2012) num
processo que os leva a reformular constantemente as suas praticas de consumo (Fuschillo, 2018; Kozinets & Jenkins, 2022).

Este processo pode levar a colaboragdes e divergéncias sobre os produtos midiaticos e as suas préprias praticas de consumo
(Goodman, 2015; Hewer et al., 2017; Yeritsian, 2021). E um movimento capaz de fornecer informacdes para ajudar os
produtores a adaptarem os produtos mididticos de forma a refletir as mudangas do mercado (Chen, 2021; Fathallah, 2014).

Ambas as posi¢des revelam formas de legitimar o consumo dos fas (Sugihartati, 2020; Ulusoy & Firat, 2018). Isso acontece
porque os fas muitas vezes reformulam sua fanidade, produzindo conhecimento sobre os produtos de midia, a fim de tornar
publicas suas expectativas e opiniGes sobre eles (Fathallah, 2014; Hills, 2017). Com base nesta perspectiva, corroboram
ou contrapdem-se aos textos mididticos que justificam a propria confirmacdo de sua fanidade (Brennan, 2014; Goodman,
2015). A capacidade dos fas de mobilizar conhecimentos sobre os produtos midiaticos é o que Ihes permite estabelecer sua
prépria condicao de f3, que se delineia a partir de um discurso autoritdrio capaz de posiciona-los diante da l6gica de mercado
(Cavalcanti et al., 2021).

A forma como os fas convergem e debatem sobre sua condicdo de fa revela a ética social na qual eles se reconhecem como
sujeitos por meio de suas relagdes com seus pares, com os produtos midiaticos e com o fandom do qual fazem parte (Fathallah,
2014; Jansen, 2020). Segundo Camargo et al. (2021), a intensidade da relagdo de consumo dos fas funciona como um guia
de comportamento e posicionamento politico, uma vez que os fas incorporam para si uma estética que representa seu apoio
ou rejeicdo ao contetido da midia produtos que consomem.

Esse processo pode ser percebido em movimentos de fas que indicam apoio ou critica as transformacdes observadas na
industria do entretenimento apds a insergdo da representatividade politica em suas producdes (Griffin, 2015; Monaghan,
2021). A discussdo travada pelos fas de Star Wars sobre a insercdo de personagens representativos de identidades politicas
na nova fase do universo ficcional é um exemplo interessante desse movimento (Proctor, 2018; Wood et al., 2020). Essas
discussoes refletem, de forma mais ampla, a indicagdo de Kozinets (2001) de que intensas articulagbes de fas levam os fas a
assumirem posi¢des sociais que vao além do consumo em si.
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Isso acontece porque as praticas culturais estabelecidas por meio do consumo sao os pilares utilizados pelos consumidores
para construir suas subjetividades (Arnould & Thompson, 2015; Bardhi & Eckhardt, 2017). Assim, sempre que os
consumidores recorrem as relagdes de mercado para elaborar as suas subjetividades (Veresiu et al., 2018; Zimmerman,
2020), eles também criam as condigOes para estabelecer e legitimar determinados modos de vida (Mikkonen et al., 2011).
Isso acontece porque, na sociedade contemporanea, o conhecimento que os individuos tém sobre o contexto em que vivem
é fortemente influenciado e legitimado pelas suas praticas de consumo, e os leva a produzir a ética que rege a sua existéncia
(Lehtokunnas et al., 2022; Ngjgaard & Bajde, 2021).

SUBJETIVACAO POR MEIO DA VERDADE

Segundo Foucault (2012b), os sujeitos sdo entidades construidas por meio de processos sécio-historicos de relages entre o
exercicio do poder e a producdo de conhecimento. Essas entidades podem resultar de processos de objetivacdo, cujas relacdes
institucionalizadas de saber-poder produzem sujeitos, bem como processos de subjetivacao, cujos sujeitos se produzem por
meio do governo de si. Tal processo se da por meio de um trabalho ético, a partir do qual os sujeitos se relacionam e estdo
sujeitos as diferentes verdades que fundamentam sua existéncia (Foucault, 2010). Portanto, a subjetividade deriva de verdades
que permitem aos sujeitos se conhecerem e se reconhecerem no mundo por meio de posi¢des sociais assumidas diante dos
outros e de si mesmos (Foucault, 2011).

As verdades sdo intimas a produgdo de conhecimentos que preservam praticas sociais como o consumo. Nao a toa, as
verdades propagadas e ressignificadas pelos consumidores sdo interpretadas como balizas para inclusdo ou exclusdo de
agéncias que compdem a inteligéncia de mercado (Zwick & Denegri-Knott, 2009). Na abordagem cultural da pesquisa do
consumidor, destaca-se que as verdades propostas por Foucault sdo fluidas e negociaveis, continuamente elaboradas pelos
sujeitos que as pronunciam e pelo contexto em que sao pronunciadas. Portanto, quando os consumidores produzem verdades,
estdo demarcando as condigdes e normas ontoldgicas 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 simultanea e equilibrada, as préprias vontades e as moralidades estabelecidas é
justamente o que possibilita a construgdo de sujeitos éticos (Foucault, 2012b) capazes de elaborar transformacdes subjetivas
(Foucault, 2014) a partir da producdo e reproducdo do diferentes verdades que os regem (Foucault, 2003a). Esse equilibrio
é possibilitado pela apatheia, processo pelo qual os sujeitos éticos controlam suas paixdes a partir de sua racionalidade
(Foucault, 2012a).

A relacdo dos individuos com a verdade pode ser entendida como um caminho existencial que ndo termina, pois eles se
elaboram continuamente, assim como as verdades sdo 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 estdo direcionadas para desejos que mudam ao longo
da existéncia e resisténcia dos sujeitos.

Segundo Thompson et al. (2018), a elaboragdo da subjetividade foucaultiana e o exercicio da resisténcia podem ser percebidos
na forma como os consumidores negociam suas vontades com preceitos morais e éticos que norteiam suas praticas de
marketing. Ndo a toa, certas narrativas de mercado sdo tratadas como regimes de verdade que levam os consumidores a
alinhar ou ndo a sua posi¢cdo com o que é considerado ético no ethos de consumo do qual sdo membros (Coskuner-Balli,
2020; Mikkonen & Bajde, 2013).

Alincorporacdo de verdades pelos sujeitos é o que Foucault (2011) chamou de veridicacdo, que se refere a pratica de executar
jogos de verdades, em que as verdades sado validadas contra outras; portanto, relacionar-se com as verdades permite ao sujeito
conhecer a si mesmo, bem como as condigdes que possibilitam sua relagdo com o mundo social (Foucault, 2010). Contudo,
isso ndo significa que todas as verdades sejam compativeis; quando as verdades sobre o mesmo objeto ndo concordam,
passam a postular o seu proprio 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 interpretagdo da necessidade de
se posicionar diante das verdades do mercado que leva os consumidores a produzirem suas verdades para serem verificadas
diante daquelas que sdo pré-existentes. A producdo de verdades exercida pelos consumidores € um compromisso consigo
mesmo quando estabelecem o que lhes é representativo e indicam aos seus pares as formas de manifestacdo de seus pares
por meio das relagdes de mercado (Cavalcanti et al., 2021; Mikkonen et al., 2011).

E por isso que a relacdo dos sujeitos com a verdade n3o se estabelece numa dimens3o interna. E necessario dizer a verdade.
Esse procedimento é o que Foucault (2014) chama de aleturgia. A manifestagdo da verdade pelos sujeitos tanto (re)afirma essa
verdade para si e para os outros, como a coloca em didlogo com outras verdades, seja para estabelecer provaveis negociagcdes
ou diferencgas necessarias. Contudo, esta pratica esta longe de ser simples ou facil, principalmente pelo seu carater dialdgico,
pois a verdade exige coragem, tanto de quem a conta como de quem aceita ouvi-la.

Essa coragem se da 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 sdo capazes de dizé-la conhecem a si mesmos, o que é
0 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, € uma pratica fundamental para a construgdo de sujeitos éticos (Foucault, 2012b).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando o propdsito e a lente tedrica adotada nesta investigacdo, o presente estudo recorreu aos aportes metodoldgicos
construidos por Foucault ao longo de sua obra. Tal escolha decorre da proposta de Foucault (2001) de que sua metodologia
é indissocidvel dos conceitos investigados ao longo de sua trajetdria filoséfica. Além disso, estd em consonancia com estudos
recentes de marketing que exploram como as praticas discursivas, ndo discursivas e de si sdo produzidas e exercidas por
meio das relagGes de mercado, mas que ndo 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 arqueoldgico para o seu ciclo do saber, por outro, desenvolveu estudos
genealdgicos para os seus ciclos do poder e do sujeito ético (Foucault, 2003a, 2012a). Assim como a propria filosofia de Foucault
trata de construgdes complementares (Foucault, 2012a), Deleuze (1988) defendeu que a trilha metodoldgica foucaultiana é
um procedimento Unico que visa abordar diferentes praticas (i.e., discursivas, ndo discursivas e o de si).

A analise foucaultiana revela relagdes de poder institucionalizadas na competicdo de mercado por meio da atuagao de multiplos
agentes, o que esta presente nos discursos e condutas exercidas pelos consumidores (Thompson, 2017). Ndo a toa, Browlie
et al. (2009) apontam que a metodologia foucaultiana permite investigar como determinados conhecimentos de marketing
sdo intrinsecos as formas de governo do consumidor, permitindo a expansdo da teorizagdo de marketing. Adicionalmente,
Thompson e Tian (2008) consideram que a fase genealdgica da metodologia foucaultiana permite propor reflexées criticas
que vao além da producdo do conhecimento mercadoldgico intrinseco ao comportamento do consumidor —i.e., as memarias
populares —, permitindo discutir como o status hegemodnico é produzido e mantido por certos grupos sociais.

Dada a contiguidade entre as etapas metodoldgicas observada na pesquisa de Foucault, sua abordagem posterior foi chamada
de Arqueogenealogia, uma vez que os resultados de cada etapa sdo utilizados como ponto de partida para a préxima (Paltrinieri,
2012). Consequentemente, a analise foucaultiana explora nuances de convivéncia entre consumidores associadas a produ¢do
de verdades, formas de governo e relagdes éticas de consumo (Camargo et al., 2021; Tadajewski, 2011; Thompson et al., 2013).
Assim, as subsecdes a seguir apresentam uma breve explicacdo sobre a coleta de dados, a sistematizagdo dos procedimentos
analiticos com base nas diretrizes apresentadas ao longo da obra de Foucault (2001, 2003a, 2006, 2012a, 2012b) e, uma
ilustracdo com um exemplo de como os dados coletados foram analisados como uma adaptac¢do do que foi proposto por de
Souza-Ledo et al. (2022) a andlise foucaultiana para pesquisas de consumo.
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Procedimentos de coleta de dados

Foucault (2001) explica que suas investigacdes filosoficas utilizam investigagdes histdricas para acessar fendmenos presentes.
O autor destaca que sua abordagem metodoldgica utiliza dados histéricos como meio e ndo como propésito.

A metodologia foucaultiana permite o acesso as condi¢des que produziram as praticas e instituicdes contemporaneas — seja
através de discursos, conflitos ou exercicios de si (Garland, 2014). E uma abordagem que, para o estudo do marketing, permite
a compreensdo da historicidade de um fen6meno e pode ser realizada por investigacdes que utilizem dados do presente ao
olhar para toda a histéria do préprio presente (Souza-Ledo et al., 2022; Tadajewski, 2011). Ndo é a toa que pesquisas recentes
de marketing recorrem a metodologia foucaultiana para analisar dados coletados por meio de abordagens etnograficas
(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 empirico.
Dentre vérios temas disponiveis no portal, o presente estudo tem como foco aqueles que tratam das discussdes dos fas
sobre as transformacdes realizadas nas novas produgdes da franquia, como a introducdo de personagens representativos de
identidades politicas na saga. Esse processo resultou na andlise de 24.459 mensagens publicadas em 40 tépicos do férum,
de marg¢o de 2014 a maio de 2020.

Procedimentos de analise de dados

A arqueologia de Foucault centra-se em praticas discursivas que permitem a producdo de conhecimento. Foucault (2001) indica
a necessidade de identificar enunciados convergindo em formacgdes discursivas, a partir de determinadas funcdes enunciativas
e regras de formagao discursiva. Assim, as formagdes discursivas resultam da arqueologia do saber; sdo analisados a partir
de feixes de relagdes decorrentes de enunciados, que sdo identificados por meio dos signos que compdem os discursos e
suas relagGes. Esse processo evidencia as a¢es dos discursos, que dizem respeito as fungdes enunciativas que, por sua vez,
evidenciam certas regras de formagao do discurso analisado.

A genealogia do poder, por sua vez, analisa como os discursos fundamentam o exercicio do poder, a partir de praticas discursivas,
para analisar praticas ndo discursivas (Foucault, 2003a, 2006). Este processo revela operadores que evidenciam diagramas de
poder. Os operadores de poder s3o identificados a partir de critérios que os constituem (Foucault, 2006), a saber: sistemas
de diferencia¢do, que atestam como diferentes comportamentos se afetam; tipos de objetivos que norteiam cada exercicio
de poder; modalidades instrumentais, que dizem respeito a tecnologias capazes de possibilitar o exercicio do poder; formas
de institucionalizagdo, que se referem as moralidades que possibilitam o exercicio do poder; e graus de racionalizag¢éo, que
indicam o provdvel alcance das relagGes de poder.

A sobreposicdo das praticas discursivas sobre as nao discursivas da suporte as praticas de si, que revelam as condi¢des
responsaveis pela construgdo dos sujeitos (Paltrinieri, 2012). A analise da genealogia do sujeito revela formas-sujeito como
consequéncia de diagramas de poder, baseados em agenciamentos morais identificados através de determinados critérios
(Foucault, 2012a), a saber: substdncias éticas, que indicam os modos como os sujeitos atendem simultaneamente as vontades
de si e as moralidades observadas em sua vida; modos de sujei¢do, que revelam como diferentes comportamentos sdo vistos
a partir da forma como os sujeitos se posicionam no contexto em que vivem; a elabora¢do de um trabalho ético, que reflita o
esforgo 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 préprios e com aquelas que evocam
o contexto cultural do qual fazem parte.

Ilustragao da analise foucaultiana

Para ilustrar a analise realizada, destacamos uma mensagem dos membros do TheForce.Net que exemplifica as inferéncias
das diferentes etapas analiticas da arqueogenealogia. Trata-se de uma adapta¢do do modelo de Souza-Ledo et al. (2022) para
ilustrar a andlise foucaultiana para pesquisas de consumo.

A mensagem destacada (ver Fig. 1) apresenta um comentario de um fa que abre o tépico chamado “Que 6timo ter uma
protagonista feminina!”, publicado em dezembro de 2015 para abordar a importancia mercadolégica e cultural de ter uma
Jedi Mulher.
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Figura 1
Exemplo de Inovagao

Contexto: cresci assistindo Star Wars. Na escola, encendavamos. Comecei a estudar em 1980, entdo fingia muito que estava
na base de Hoth. Os meninos sempre tinham que fugir e atirar nos bandidos, mas nos, meninas, tinhamos que ficar na Base
Rebelde, varrer o chio e fingir que liamos cartas de navegacio. Se jogassemos UNE seriamos capturados e mantidos no
bloco de detengdo. Depois que RDJ foi lancado, foi um pouco mais de agdo, mas predominantemente noés andamos com 0s
Ewoks. Agora, sem entrar em um debate sobre Leia como personagem, eu so queria dizer 20 de dezembro, 2015
como ¢ legal que minha filha cresca assistindo a um filme de SW onde a garota pode FAZER

alguma coisa. Lutas de sabre de luz, lutas de bastdo, pilotar um navio, correr, tanto faz. E ndo & mn
apenas Rey — elas também sdo pilotos mulheres. Estou tdo feliz por isso! Alguns podem dizer
que € artificial, mas para uma garota que cresceu amando SW e nunca conseguiu correr por ai WA"

an um bastao fingindo que era um blaster ou fingindo usar um sabre de luz, é incrivel de ver. /

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

A mensagem destacada indica que, apesar de ter crescido como fa de Star Wars, o papel feminino até entdo era coadjuvante.
Porém, a mudanca de paradigma em ter o protagonista participando das batalhas em igualdade de condigdes com os
personagens masculinos endossa um entendimento alicercado nas novas geragées: o Ataque da Diversidade.

Essa formacgdo discursiva resulta de enunciados concatenantes, fungGes enunciativas e regras de formagao. A saber, no
discurso destacado, é possivel observar trés enunciados: apoio ao crescimento, celebragdo a narrativa e ampliagdo do publico
para a representatividade em novas producdes. Todos compartilham de uma regularidade transposta para duas fungGes
enunciativas: apoiar mudancas e apontar oportunidades. Essas funcGes indicam, respectivamente, que ha movimentos entre
os fas que concordam com as inclusdes de representagdo promovidas nas novas produgbes e que novos publicos exigem
essas transformacgdes. S3o, portanto, analogas a regra de formagao do contexto propicio, definida pela consideragdo de que
meninas da idade de sua filha desejam e tém interesse em brincar de luta — e.g., luta de sabre de luz, luta de bastdo, pilotar
navio, correr, etc.

Quando somado a diversas outras mensagens com conteudo semelhante, é possivel considerar que a formagao discursiva
do Ataque a Diversidade é andloga a um operador de poder da Versatilidade defendido no posicionamento dos fas diante
de mais representatividade nas novas produgdes de Star Wars. Observando a Figura 1, é possivel compreender que esse
operador de poder esta presente no comportamento dos fas que buscam alinhar seu discurso com a transformagéo (grau
de racionalizacdo) operada na saga. E um exercicio de acompanhamento de tendéncias (modalidade instrumental) quando o
fandom incorpora a fungdo de abragar a configuragdo mercadoldgica (forma de institucionalizagdo). Exigem uma representagdo
coerente (tipo objetivo) associada a representatividade social (sistema de diferenciagdo). Portanto, eles apoiam o diagrama
de poder do Fandom, defendendo a importancia dessas mudancgas para membros antigos —i.e., a mae — e os possivelmente
membros novos da comunidade de fas —i.e., sua filha.

Considerando a regularidade das mensagens que expressam o mesmo posicionamento dos fas, é possivel associar o diagrama
de poder do Fandom ao agenciamento moral da Inovagdo. Para compreender essa moralidade, é possivel retornar a Figura 1.
Ao propor o tema em que se discute a validade de Star Wars em ter protagonismo feminino em novas producdes, a fa atesta
sua consideragdo pelas demandas sociais (modo de sujeicdo). Nessa perspectiva, ela prega a tolerdncia (substancia ética) ao
contextualizar sua posi¢ao, informando como cresceu como fa da saga. Ao discutir as geragdes futuras e mencionar a filha, ela
destaca a obrigagdo (teleologia do sujeito moral) de que os membros mais antigos do fandom tenham empatia (elaboracdo
de um trabalho ético) com o novo publico advindo das mudangas operadas nas novas producdes.

DESCRICAO DOS RESULTADOS

A andlise 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 agéncias morais, a partir das categorias analiticas (em
negrito) e de seus critérios constitutivos (em italico), que foram relatados a luz dos contextos empiricos evidenciados nos
dados analisados. Além disso, foram utilizados estratos de dados que mostram feixes de rela¢des de cada agenciamento moral
para ilustrar a andlise aqui realizada. Por fim, tais achados foram interpretados com base na teoria de Foucault.
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Figura 2
Mapa Analitico

Ataque da Diversidade
(FDI)

Versatilidade
(OP1)
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Retorno da

Visibilidade (FD2) Cinico

Céanone (DP3) ]

Expansio (OP2)

Canone Contra-Ataca

(FD3) - . UW\’B

Fonte: Elaborada pelos autores.

Inovacao

Inovagdo (AM1) refere-se a compreensao positiva dos fas sobre as transformacgGes realizadas nas novas producdes de Star
Wars, como a recente introducdo da representatividade politica na saga. Com base nesse entendimento, os fas consideram
que as mudangas observadas no universo ficcional refletem as demandas da sociedade contemporanea e possibilitam a
industria do entretenimento enriquecer a saga. Essa agéncia moral baseia-se numa atitude de tolerdncia (substancia ética),
que é vista como uma obrigagdo (teleologia do sujeito moral) da nova franquia para atender as novas demandas da cultura
pop. Esta base materializa-se através de duas vertentes. Por um lado, os fas alinham essa posi¢cdo em relagdo ao cdnone (modo
de sujeicdo) para possibilitar a preservacdo (elaboracéo do trabalho ético) de caracteristicas que consagram a saga. Por outro
lado, demonstram empatia (elaboracdo de trabalho ético) ao atestar consideracdo as demandas sociais (modo de sujeicdo).

Essas vertentes estdo ligadas a dois diagramas de poder que apontam para a forma como os fas interagem sobre as consequéncias
de haver maior diversidade em novas producdes do universo ficcional. Na primeira vertente, o fandom (DP1) estabelece como
aintrodugdo de personagens representativos de minorias afeta as relagGes entre os fds. A saga (DP2), por sua vez, indica que
tais mudangas permitem ampliar o posicionamento do universo ficcional na industria do entretenimento.

Os diagramas tém em comum o operador de poder que trata da versatilidade (OP1) observada na nova trilogia. Sua premissa
é que o produto midiatico seja amplo o suficiente para (re)construir sua narrativa de forma a atender interesses externos,
como tendéncias de mercado e demandas sociais. Esse processo leva os fas a discutirem como a transformagdo (grau de
racionalizacdo) realizada nas produgdes citadas é um exercicio de acompanhamento de tendéncias (modalidade instrumental)
que reflete sobre a forma como a saga se adapta a uma nova configuragdo mercadoldgica (forma de institucionaliza¢éo).
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Porém, por um lado, os fas tratam o universo ficcional como uma produg¢éo cinematogrdfica (sistema de diferenciagao)
focada na adaptacdo ao mercado (tipo objetivo). Por outro lado, legitimam como um dos principais produtos da industria
do entretenimento necessita de uma representagdo coerente (tipo objetivo) associada a representatividade social (sistema
de diferenciagdo).

Tais caminhos ajudam a compreender melhor como esse operador se correlaciona com duas formacoes discursivas. Com base
na primeira perspectiva, o ataque da diversidade (FD1) refere-se a forma como os produtores incorporam as transformag&es
sociais contemporaneas ao universo ao incluir representatividade nos personagens principais da saga. Tal entendimento vai
ao encontro de duas regras distintas, a saber: a ficgdo politizavel, que reproduz o argumento dos fas de que a narrativa de
Star Wars possui caracteristicas propicias a incorporagdo de agendas sociais. Por outro lado, a compreensao de que existe
um mercado favordvel confirma que os fas entendem que diferentes agentes de marketing (i.e., publico, midia, produtores)
parecem estar abertos e interessados em alinhar-se as agendas de representatividade.

As regras em questdao compartilharam uma func¢do enunciativa — i.e., apoiar mudangas na saga. Essa funcgdo é estabelecida
com base em enunciados que celebram tais transformagdes como o potencial de expansdo do produto midiatico (i.e., novo
publico, novos personagens, novas tramas politicas). Como singularidade, a regra que trata das agendas sociais —denominada
ficgdo politizavel — também é analoga a fungao enunciativa de exaltar maior representatividade, o que se da por meio de
enunciados que tratam de como esse crescimento reflete mudangas sociais e econdmicas recentes que podem ser incorporadas
a expansdo da saga processo. Por outro lado, a regra que trata do interesse do mercado — denominada mercado favordvel —
tem a funcdo de confirmar a disposi¢do continua dos fas como particularidade; fica evidente nos enunciados, segundo os quais,
a Trilogia Sequel apenas endossa como o universo ficcional hd muito é igualitario e apresentou personagens representativos
de destaque em filmes anteriores (e.g., Princesa Leia, Lando, Princesa Padmé, Mace Windu).

Aregra de formacdo que trata das possibilidades de mercado para ampliar a saga — denominada mercado favordvel —também
da substancia a outra formacgéo discursiva que se correlaciona ao operador de poder denominada versatilidade (OP1): o
retorno da visibilidade (FD2). Esta formagdo discursiva diz respeito a 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 fa sobre o anuncio do papel principal a ser desempenhado pela atriz Daisey Ridley na Trilogia Sequel

é apresentado na Figura 3 para ilustrar a agéncia moral da inovagdo (AM1).

Figura 3
Exemplo de Inovagao

ﬁu meio que espero que ela seja a personagem principal. Quero dizer, Luke originalmente nao seria uma menina? Tenho \
certeza que li isso em algum lugar ha muito tempo.

Imagine finalmente ver um incrivel duelo final de sabres de luz com uma protagonista feminina! Eu sei que provavelmente
néo serd o caso, mas eu estaria totalmente disposto a isso!

Deixe as mulheres ficarem com esta, eu digo! Pode até atrair mais fas do sexo feminino que
normalmente se afastariam porque Star Wars tende a ser visto principalmente como algo 30 de abril, 2014

masculino. Também poderia acalmar a reagdo contra um elenco masculino tdo grande. Temos
Luke de qualquer maneira. : AR
Sera que realmente precisamos fazer o que ¢ previsivel e fazer com que seu filho seja o futuro

\salvador da galaxia? Vamos tentar algo inesperado desta vez! WA")

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

O texto mostra inovagao (AM1) na compreensdo dos fas de que uma protagonista feminina seria uma mudanca inesperada.
Considera que deixar as lutas emblematicas do universo ficcional (i.e., os duelos de sabres de luz) para as mulheres seria de
suma importancia para ajudar o fandom (DP1) a atingir um publico 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 produgdes da franquia.
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Tal versatilidade (OP1) correlaciona-se as duas formagdes discursivas: quando é considerado valido para o publico feminino —
e, de forma mais ampla, a demanda por diversidade — celebrar uma protagonista feminina Jedi: um ataque da diversidade
(FD1) na industria do entretenimento; e por considerar que esse aspecto pode alterar a imagem da saga como produto
desenvolvido principalmente para o publico masculino, o que possibilita o retorno da visibilidade (FD2). Ambos os argumentos
se baseiam na regra do mercado favordvel, uma vez que os fas consideram que novas produgdes podem tentar o inesperado
e ter sucesso. No exemplo apresentado acima, a regra é sustentada pela fungdo enunciativa de apoio dos fas as mudancgas
que a Sequel Trilogy pode implementar, seja para Star Wars, seja para o fandom.

Adequacao

Adequagdo (AM?2) refere-se a posig¢do dos fas que leva em consideragdo como o espago dado a maior representatividade
deve se adequar a ldgica ja estabelecida na saga, que a tornou tdao emblematica para a industria do entretenimento. Com
base nesse agenciamento, os fas consideram que ha pontos positivos nas transformag&es implementadas na Trilogia Sequel,
desde que atendam aspectos previamente estabelecidos no universo ficcional. Assim como a inovag¢do (AM1), a adequacgdo
apresenta o aspecto do respeito ao cdnone (modo de sujeicdo), que se da por meio da elaborac¢do da preservacgdo (elaboracdo
do trabalho ético) dos méritos que legitimaram Star Wars na cultura pop. Por outro lado, também indica conformidade ao
contexto dominante (modo de sujei¢do) quando os fas priorizam o interesse por uma melhor narrativa (elaboragdo de um
trabalho ético) antes das agendas politicas. Esses caminhos se sobrepdem numa teleologia do sujeito moral, o que atesta a
paixdo dos fas que defendem que a saga apresente onipoténcia (substancia ética) em seu canone.

A vertente compartilhada entre os agenciamentos morais pode ser percebida na semelhanca do diagrama de poder que as
forma, a saber: a saga (DP2), descrita na se¢do anterior. Mais especificamente, a adequac¢do também estd associada ao diagrama
de poder do canone (DP3). Este diagrama indica como as discussées sobre a introdugdo de personagens representativos sdo
pautadas pela preocupacdo de que ndo possam comprometer aspectos consagrados do universo ficcional.

Ambos os diagramas sdo formulados pelo operador de poder que trata da expansado (OP2). Trata-se de um movimento cuja
abertura de espaco para identidades politicas em novas produgdes da saga é discutida como a possibilidade de expansdo de
um dos mais celebrados produtos mididticos da cultura pop. Por um lado, discute-se a Trilogia Sequel como uma produgdo
cinematogrdfica (sistema de diferenciagdo) focada em adaptar-se ao mercado (tipo objetivo). Por outro lado, por se tratar
de uma producdo nova na franquia (sistema de diferenciagdo), seu desenvolvimento (tipo objetivo) deve ser implementado
como a continuidade dos aspectos consagrados nas producdes anteriores. Ambas as vertentes estabelecem o respeito ao
cdnone (modalidade instrumental), através de fundamentos canénicos (forma de institucionalizacdo), a fim de manter (grau
de racionaliza¢do) os valores estabelecidos.

A vertente que este operador de poder compartilha com o outro — denominada versatilidade (OP1), conforme descrito na
secdo anterior — relaciona-os entre si ao mesmo diagrama de poder que indica as rela¢des dos fas com possibilidades de
novas produgdes no objeto cultural — denominado saga (DP2), conforme descrito na se¢do anterior — e compartilha a base
da formagdo discursiva que trata do retorno da visibilidade (FD2), descrita na segdo anterior. A outra vertente conduz a
singularidade da expansdo (OP2), que foi estabelecida pela formagdo discursiva denominada canone contra-ataca (FD3). Essa
formacao discursiva aborda a compreensdo dos fas de que determinados valores estabelecidos nas produgdes anteriores de
Star Wars devem prevalecer entre as transformacdes responsaveis por maior representatividade. Essa formacdo é baseada
em duas regras, uma referente ao mercado favordvel (descrito na secdo anterior) e outra a fic¢do fantdstica que reflete o
desejo dos fas de que a narrativa tenha cuidado na hora de introduzir tal representatividade, uma vez que eles temem a
contaminagao com agendas politicas ou sociais externas ao canone.

As duas regras em questdo compartilham a funcdo enunciativa de confirmar a disposigdo dos fds (descrita na se¢do anterior)
em aceitar maior representatividade em Star Wars. A singularidade da segunda regra — denominada fic¢do fantasiosa — é
atestada na fung¢do enunciativa focada em priorizar a ficcionalidade. Suas afirmagdes consideram que o fandom nado deve se
envolver em agendas politicas, minimizar discussGes dessa natureza e defendem que, embora as questdes contemporaneas
sejam relevantes, ndo fazem parte dos temas fantasiosos e futuristas da saga.

A mensagem de um fa que aborda a provavel introdugao de protagonistas homossexuais na Trilogia Sequel é aqui apresentada
como exemplo de adequagdo (AM2) na Figura 4.
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Figura 4
Exemplo da Adequacgdo

Afirmarei preventivamente que muito pouco da minha resposta tem algo a ver com minha visdo pessoal sobre esse assunto!
Compreendi a questdo de a orientacio sexual de um individuo nio ser politica. Concordo. No entanto, por mais que o
casamento inter-racial ja tenha sido inerentemente carregado de politica, as mengdes a4 homossexualidade na grande midia
podem estar no mesmo barco neste momento. Vocé vé evidéncias disso aqui mesmo nas postagens de membros que
insistem que Star Wars ndo € o lugar para comentarios sociais — goste ou nio, € assim que parte do publico em potencial se
sente. N&o vamos contornar a questio — a suposicdo subjacente é que a heterossexualidade “normal” é apolitica, mas a
homossexualidade “anormal” ¢ uma bajulagio politica. Néo é justo, ndo é correto, mas parece que as coisas sdo assim. Isso
também parece estar mudando lentamente. Por exemplo: lembra do filme Menina de Ouro? Bom filme, mas um ponto
importante da trama que surgiu naturalmente de sua histéria tornou-se controverso e politico. De repente, ninguém falava
do filme, mas sim do assunto que gerou toda aquela polémica. Entdo, para ser sincero, trazer a tona a homossexualidade é
politizar este filme. Isso afetara a percepcio do filme, para melhor ou para pior, nas proximas décadas. A maior parte da
comunidade aqui concorda com isso. N#o tenho certeza de quantas pessoas envolvidas no DDF, entretanto, desejam tomar
uma posi¢ao.

Uma série de programas populares, incluindo, pensando bem, Breaking Bad, House of Cards,
Orphan Black ¢ A Lenda de Korra, aludiram ou apresentaram abertamente a homossexualidade ou
bissexualidade. O mundo nio desabou. Caramba, nem sequer foi controverso. Tenho certeza de

que em algum momento no futuro veremos um personagem gay em um filme de Star Wars. Em ‘ - )(/
[ —

21 de abril, 2015

2015? A julgar por outros filmes convencionais que vi, ndo apostaria nisso.

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

A adequacdo (AM2) foi exigida pelo fa quando argumentou sobre como a provavel introdugdo da homossexualidade no
primeiro filme da Trilogia Sequel tende a politiza-la e afetar a percepg¢do dos fas sobre ela. Esta seria uma expansdo (OP2) da
franquia que exigiria cautela. Embora entenda que o cdnone (DP3) de Star Wars permite introduzir essa agenda, alerta que
isso deve ser feito de forma a ndo causar estranheza aos fas da saga (DP2).

Consequentemente, a mensagem do fa mostra como essa expansdo (OP2) deve reproduzir a formagdo discursiva que o
canone contra-ataca (FD3), uma vez que os valores do canone devem orientar a forma como a homossexualidade deve ser
abordada, para que o assunto ndo se destaque a saga. Assim, evoca a regra da ficcdo fantdstica, que afirma que qualquer
tema observado nos filmes deve submeter-se ao seu eixo narrativo, fato que indica a funcdo de priorizar os aspectos ficcionais
em detrimento da realidade social.

REFLEXOES DOS RESULTADOS

Quando os fas de Star Wars interagem sobre a introdugdo de personagens representativos de identidades politicas na
narrativa, elaboram verdades que evidenciam duas posi¢cdes nesse sentido. Por um lado, formulam tal introdugdao como um
aspecto inovador, seja porque atinge novos publicos que se sentem representados, seja porque produz novas possibilidades e
tramas politicas que ndo haviam sido exploradas anteriormente na saga. Por outro lado, discutem sobre como tal introducédo
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 emblematicas da industria do entretenimento. Assim, as duas secGes
seguintes apresentam reflexdes a partir dos resultados inferidos.

Inser¢do da representatividade: um caminho para o cinismo dos fas

Incluir a representacdo politica nos seus contetidos é um processo que, apesar de partir da propria industria do entretenimento,
é assumido pelos fas como uma Inovagdo a ser incorporada no interesse dos fas pelos novos conteddos que consomem.
Quando o fandom acolhe positivamente tais mudangas, considera o quanto a saga € aberta, portanto ha versatilidade nessa
inclusdo de representatividade. O aspecto versatil esta intimamente relacionado ao crescimento da ressonancia do objeto
midiatico presente nas falas dos fas que reverberam o aumento do interesse dos consumidores pela diversidade e discussGes
sobre tais mudangas que geram maior visibilidade ao que sado fas.
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Os discursos dos fas indicam um interesse pelos membros do fandom que sdo atraidos por uma representatividade crescente
(Bennett, 2014) e uma concordancia com mudangas na gestdo da industria do entretenimento (Taylor et al., 2019). Contudo,
as relagdes de poder observadas ampliam a discussdo sobre a predisposi¢cdo do fandom em autenticar ou rejeitar narrativas
promovidas por gestores de produtos midiaticos (Canavian, 2021). Mesmo que os novos conteudos interfiram na verdade
narrativa do produto midiatico, foi possivel identificar qual parcela do fandom esta disposta a aclamar tais mudangas para
legitimar e ampliar o valor social de seu fandom.

Apesar de abertos a mudangas pautadas pela inclusdo da representatividade, os fas estabelecem um movimento de adaptagdo
dos novos conteldos do objeto mididtico e de como seus consumidores os assimilam. Apontando o que pode mudar na nova
saga sem corromper o canone, articulam formas corretas e vélidas de promover a expansao do produto midiatico. Nesse
movimento, os fas elaboram discursos nos quais negociam formas de (re)popularizar o produto mididtico e de respeitar a
féormula canénica que o embelezou na cultura pop.

Os discursos dos fas indicam como as narrativas dos meios de comunicagdo de massa melhoraram gradativamente seu
conteudo representativo da diversidade, permitindo a expansdo dessas diretrizes no fandom (Mclnroy et al., 2022), mas
também que estdo preocupados com mudancas que possam derrubar a qualidade narrativa do produto midiatico (Moura &
Souza-Ledo, 2022). Consequentemente, as relagdes de poder andlogas a estes discursos endossam a prerrogativa dos fas de
rejeitar a autenticidade dos conteudos narrativos que podem ser representativos, mas ndo fazem justica ao objeto mididtico
que consomem (Canavian, 2021). Se a representatividade ameaca a qualidade do objeto midiatico, é um perigo para a prépria
condic¢do de f3, indissociavel da relagdo entre o fa e o interesse continuo pelo que consome.

A forma como essas agéncias estdo articuladas revela que elas reconhecem a importancia da representatividade nao pelo
seu valor em si, mas pelas externalidades, como ampliacdo de audiéncia e novas possibilidades narrativas, desde que nao
coloquem a saga em risco. A representatividade é um caminho e ndo um propdsito para o fa. Trata-se de um vetor capaz
de impactar a relacdo do fa com o objeto midiatico e sua consequente condi¢do de fa. Com base na teorizagdo posterior de
Foucault, a forma-sujeito identificada neste posicionamento é do tipo cinico.

Foucault (2011) analisou o cinismo como forma de aprofundar suas discussdes sobre a associagdo entre subjetividade e
coragem de dizer a verdade. O cinismo pode ser entendido como uma parresia radical, um modo de viver através de atos
aleturgicos. Foucault (2005) esclarece que a parresia € um modo de vida apoiado em dizer tudo o que se quer e sabe sobre
um tema; é uma condigdo 6ntica 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 ndo-verdade —i.e., o falso, o oculto,
o invisivel — sustente as praticas sociais; € uma forma de nos posicionarmos perante os outros, independentemente das
tensGes de poder que possam existir (Foucault, 2014). Ambos representam elementos em que para se ser cinico, os sujeitos
manifestam verdades em si mesmos para posicionar suas vontades e moralidades diante de si e dos outros (Foucault, 2011).

Praticar o cinismo esta além da coragem de dizer a verdade. O cinico é aquele que diz a verdade e a encarna de uma forma tdo
escandalosa e gratuita que assume uma natureza desavergonhada. Na visdo do cinico, sua parresia € o compromisso ético de
transformar o mundo em um lugar melhor. Portanto, essa visao difere significativamente de sua compreensdo na sociedade
contemporanea, que passou a entendé-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 retdricas e criticas as relagdes de mercado em que atuam. O cinismo é praticado quando um consumidor
propaga verdades que incentivam a autorreflexdo critica de outros consumidores sobre o seu papel na sociedade. E uma
manifestacdo de verdades que vdo ao encontro da sua vontade, mas que também pode coibir o comportamento dos outros
guando outras agéncias do mercado transformam as suas perspectivas com base no contacto com consumidores cinicos.

Fandom visto como espaco heterotépico de uma razao cinica

O cinismo dos fas indica que a subjetividade fanica se evidencia como articulagcdo entre jogos de verdade capazes de
sustenta-la a partir do modo como sua verdade é capaz de se apropriar de outras verdades para (re)definir os limites dos
produtos midiaticos com os quais se relacionam. Este processo estd alinhado com as discussGes recentes da CCT focadas
nas interagdes do consumidor como ambiente para processos de subjetivacdo baseados na teoria foucaultiana (Cappellini
et al., 2019; Lehtokunnas et al., 2022; MacGregor et al., 2021; Ngjgaard & Bajde, 2021; Zimmerman, 2020). Por outro lado,
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confirma a capacidade produtiva dos fas para agenciamento de seus desejos (Souza-Ledo & Costa, 2018) a partir da apropriagao
e ressignificacdo do conhecimento sobre os produtos midiaticos (Chen, 2021; Zajc, 2015).

Os fas de Star Wars aqui analisados estdo comprometidos com sua fanidade, o que é claramente articulado como a condigao
que pressupde sobreposicdo entre sua capacidade produtiva (Andrews & Ritzer, 2018; Chen, 2021), verdades estabelecidas
pela narrativa (Booth, 2008; Hills, 2015) e o desempenho mercadoldgico do produto mididtico (Cavalcanti et al., 2021; Proctor,
2013). Portanto, trata-se de uma vontade heddénica submetida a uma moralidade econdmica. E possivel analisa-lo sob duas
perspectivas diferentes.

No geral, a priori, ndo parece estar relacionado com instancias sob a égide de um conhecimento institucionalizado que
dicotomiza emocao e razdo instrumental, fato que pressupde pensamento criativo. Mais especificamente, instrumentalizar
uma causa social para uma légica econdmica (i.e., moralidades) em favor de um modo adequado (i.e., vontade) de existéncia
pode ir ao encontro da visdao contemporanea do cinico como egoista. A coragem de dizer o inesperado, que se afirma como
verdade de uma determinada subjetividade, é justamente o que torna esse fa um cinico. Afinal, ele ndo esta comprometido
com nenhuma causa — seja ela social, politica ou econdmica — e sim com as condi¢des que possibilitem a manutengdo das
verdades que lhe permitem existir.

No entanto, deve-se levar em consideracdo que esta verdade esta sendo dita em ambiente familiar. O fandom incentiva os fas
a expressarem suas perspectivas entre pares, o que pode acontecer de forma colaborativa (Chen, 2021; Guschwan, 2012) ou
para estabelecer divergéncias (Goodman, 2015; Hewer et al., 2017; Yeritsian, 2021). Em ambos os casos, os fas pretendem
realizar uma transformagdo para indicar que o fandom é um arranjo de conexdes que combina racionalidade e imaginagao,
algo que, segundo Foucault (2003b), é imanente a forma como os sujeitos se relacionam com a verdade. A sobreposi¢cdo
entre imaginacgdo e racionalidade é o que permite que diferentes sujeitos se conectem em espacos sociais que levam em
consideracdo diferentes formas de viver.

Tal compreensdo leva a interpretagdo do fandom como heterotopia. Foucault (1986) apresentou este conceito como um
espaco social multiplo elaborado em referéncia a outros espacos, embora tenha articulagdes proprias; uma recriacdo de
espacos pré-existentes a partir da negociacdo de verdades provenientes de diferentes agéncias. Assim, a heterotopia é formada
por relagdes sociais que permitem produzir espagos dentro de espagos, onde agéncias heterogéneas se somam através de
conceitos auténomos de utopia que se sobrepdem de forma flexivel e adaptavel. Assim, o fandom é um espaco heterogéneo
e utopico que permite a manifestacdo de diferentes verdades.

Compreender o fandom como heterotopia reforga a ideia de possibilidades heterotépicas estabelecidas através de interagdes
de mercado (ver Rokka & Canniford, 2016; Roux & Belk, 2019). Mais especificamente, os resultados desta pesquisa reforcam
e ampliam a discussao sugerida por Chen (2021) sobre como as praticas de consumo produtivo dos fas na Web 2.0 produzem
heterotopias. Segundo o referido autor, as praticas de fas produzem tais espacos, seja ao permitir o transito entre diferentes
agéncias de mercado (i.e., consumidor, prossumidor e produtor), seja ao adaptar relacGes interacionais face a face (e.g.,
projetos de identidade, tolerancia para com os outros, simpatia entre pares) gragas ao ambiente virtual.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise de como os fas estruturam sua fanidade por meio de discussdes sobre a introdugdo de agendas politicas nos
produtos midiaticos, foi possivel concluir que isso acontece de forma cinica, o que é aqui entendido, em termos foucaultianos,
como uma forma corajosa de falando a verdade. Afinal, os fas investigados atestaram que a introdugao de personagens
representativos de identidades politicas na saga Star Wars assumiu uma fungdo util devido a sua atual relevancia social e a
continuidade da franquia como exemplo de cultura pop. No entanto, esta fungdo util deve estar de acordo com a propria
identidade da franquia. Em ultima analise, o que esses fas estdo dizendo é que a verdade que Ihes importa é aquela que
sustenta sua condicdo de f3, i.e., a subjetividade. Outras verdades — sejam elas sobre a representatividade identitaria ou
qualquer outra agenda politica, ou mesmo aquelas relativas a outras esferas — poderao ser articuladas a referida, se forem
percebidas como suscetiveis de articulagdo e adequacao.
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Assim, o presente estudo apresenta-se como uma fonte promissora para a investigacdo da subcultura de fas a partir da
compreensdo da fanidade como uma formacao subjetiva Unica caracterizada pela sua capacidade de mobilizar e articular
conhecimentos sobre a prépria comunidade, pelo produto midiatico ao qual os fas estdo vinculados. e por diferentes esferas
sociais (e.g., cultural, politica, econdémica). Além disso, apresenta o fandom como objeto representativo de estudo sobre a
comunidade de consumo; isso é feito levando-se em consideragdo essa dimensao cultural como espago heterotdpico de relagdes.

A subjetividade cinica dos fas é produzida como reagdo do consumidor a insercdo politica. Contudo, ndo se limita a este
ambito. N3o é a toa que a atual pesquisa contribui para os estudos de fds ao mostrar como os fas priorizam sua relagdao com o
produto midiatico diante de um posicionamento —i.e., a favor ou contra — de uma agenda politica. Esta prioridade ndo é uma
falta de posicionamento politico, mas uma preferéncia por manter as condi¢Ges —i.e., a qualidade narrativa e a popularidade
do produto midiatico — que lhes permitem ser fas.

De forma mais ampla, o estudo contribui para explicar como as relagdes de consumo sdo sustentadas por condi¢des que
permitem que os consumidores sejam produzidos e se produzam como sujeitos. Contudo, essas subjetividades vdo além das
relacées de consumo, podendo endossar, rejeitar ou negligenciar as discussGes politicas as quais estdo associadas. Assim,
atesta a validade da execucdo do método foucaultiano para compreender as condi¢Ges que produzem os sujeitos nas relagdes
de consumo.

Especificamente, é necessario indicar que o estudo se limita as interagdes dos fandoms de cultura pop mais relevantes no
que diz respeito a inser¢do de representatividade nos contetidos que consomem. Nesse sentido, parece promissor ampliar as
discussdes do presente estudo para como os fas de outras sagas emblematicas da cultura pop (e.g., Game of Thrones, Wizarding
World, Lord of The Rings, etc.) percebem tais mudancas na representagdo de produgdes da indUstria do entretenimento,
incluindo reflexdes pelo prisma politico-identitdrio. Além disso, pesquisas futuras que explorem a inclusdo de profissionais
de multiplas etnias (e.g., negros, asiaticos, latinos ou povos originarios do continente americano, etc.) e sexualidades na
producdo e gestdo de objetos midiaticos podem ampliar as discussoes apresentadas neste estudo.
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