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A METAPRÁTICA DE SER FÃ: Um ensaio sobre o desenvolvimento, manutenção e 

consolidação da identidade de ser fã sob uma perspectiva da teoria da prática 

INTRODUÇÃO 

Dentre as funções do consumo musical está o desenvolver da identidade e dos 

autoconceitos formados nas interações e práticas sociais (SCHÄFER et al., 2013). O consumo 

musical para fins identitários será o enfoque deste ensaio, que objetiva entender a construção 

da identidade de ser fã por meio de práticas individuais ou coletivas de adoração (CAVICCHI, 

1998; SHUKER, 2004; DUFFETT, 2013; REYSEN; BRANSCOMBE, 2010). A abordagem 

adotada aqui entende a identidade como algo dinâmico, múltiplo e em constante construção, 

expressa por uma miriáde de práticas sociais, dentre elas, a do consumo e a posse de 

significados culturais e simbólicos proveniente deste (REED II, 2012; CÔTÉ, 1996; BELK, 

1998; BELK, 2013; NUTALL, 2009). Tanto a prática individual quanto coletiva de ser fã 

envolve práticas rotineiras de adoração (SHUKER, 2004; CAVICCHI, 1998), que se 

desenvolve de acordo com sua força e sincronia perante um pacote de outras práticas que 

formam o cotidiano do indivíduo (SCHATZKI, 2019; BREADSELL et al. 2019), negociadas 

perante as demais identidades assumidas pelo indivíduo (HARMON; KYLE, 2015; BENNETT, 

2013) e outras práticas já estabelecidas e tradicionais (BRONS; OOSTERVER, 2017; 

MOLANDER, 2011).   

A perspectiva analítica utilizada aqui é proveniente das teorias da prática, onde práticas 

são definidas enquanto um conjunto de atividades humanas interconectadas e organizadas, 

mediadas por arranjos materiais e centralmente organizadas em torno de elementos que existem 

no ambiente, desconectados, e que acoplam-se materializando a prática, coordenando fazeres e 

dizeres que, performados continuadamente, são concretizados e integrados ao cotidiano 

(SCHATZKI, 2019; WARDE, 2005; SHOVE et al., 2012). A maioria das práticas requer e 

implica um consumo, e estudar esse consumo sob o prisma das teorias da prática minimiza os 

efeitos do individualismo metodológico, geralmente recorrente nesse campo de pesquisa 

(WARDE, 2005; HALKIER; JENSEN, 2011). O foco sai das atitudes, comportamentos e 

escolhas individuais, e vai para a formação, reprodução, manutenção, estabilização, resistência 

e eliminação de práticas, enxergando o indivíduo enquanto portador de práticas que pode ajudar 

a mantê-las e fortalece-las por meio de um desempenho contínuo, ou podem ser incentivados a 

abandoná-las (HALKIER; JENSEN, 2011; SHOVE et al., 2012).  

Para discutir as práticas de consumo musical e identidade pessoal do fã, este ensaio 

adotará a ideia da música enquanto uma “tecnologia do self” (DENORA, 2000), usada como 

dispositivo que permite se visualizar quem se é, com base em memórias do passado revividas, 

e comparar com quem se pretende ser, em um processo reflexivo do self em busca de uma 

narrativa biográfica coesa (GIDDENS, 1991; HESMONDHALGH, 2013). Principalmente para 

adolescentes, a música pode funcionar também como um “emblema de identidade”, uma forma 

de evidenciar para os outros quem se é, em busca de melhor status e capital cultural, e de se 

afastar de identidades não desejadas (DENORA, 2000; HARGREAVES et al. 2002; 

GREENBERG; RENTFROW, 2017). Um indivíduo irá declinar ou adotar práticas de consumo 

musical de acordo com identidades que vise performar e manter sua narrativa biográfica do seu 

self (GIDDENS, 1991; NUTALL, 2009). Assim, acontecerão negociações, e essa trajetória de 

desenvolvimento passa por ajustes e é dependente de circunstâncias específicas (DAVIS, 2017; 

HOLTTINEN, 2014). Por sua vez, a identidade coletiva do fã por meio do fandon será analisada 

pelo prisma da identidade social, reforçando semelhanças e diferenças intergrupos (TAJFEL. 

TURNER, 1979), buscando manter a coesão do grupo com base em autoconceitos sociais 

sustentados (TURNER et al. 1987). Dentro desse grupo, o fã adotará ou declinará práticas que 

darão suporte a essa identidade social, e que também passará por negociações cotidianas, uma 
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vez que aspectos da sua identidade pessoal devem ser congruentes com sua identidade social 

(GARDIKIOTIS; BALTIZ, 2012; BEN-NER et al. 2009).  

Este ensaio justifica-se primeiro pelas contribuições à teoria da prática, promovendo 

uma síntese com teorias complementares de identidade, trazendo maior profundidade para o 

entendimento da prática como entidade social. Esse link é possível, uma vez que já se questiona 

sobre o quanto a consolidação de práticas no cotidiano depende de sua negociação perante uma 

miríade de outras práticas, dentre elas, a manutenção e performance de identidades (THOMAS; 

EPP, 2019; HOLTTINEN, 2014; FERREIRA et al., 2022; DERBAIX; DERBAIX, 2019), mas 

sem uma discussão aprofundada sobre o assunto. É importante entender o quanto desenvolver 

uma narrativa coesa do self por meio do consumo musical irá influenciar nas práticas adotadas 

no cotidiano de um indivíduo (HOLTTINEN, 2014; DERBAIX; DERBAIX, 2019; DENORA, 

2000; GIDDENS, 1991). Outra contribuição é ao campo de estudos de fãs e fandon, uma vez 

que existem evidências do quanto se tornar fã acarreta mudanças substanciais no self 

(DUFFETT, 2013; CAVICCHI, 1998), que a identidade do fã se desenvolve por meio de 

dedicação contínua e comprometimento em práticas específicas (HÄKKÄNEN-NYHOLM, 

2021; LAFFAN, 2021; DERBAIX; KORCHIA, 2019), e que sua manitenção e consolidação 

ocorre perante negociações (DAVIS, 2017; BENNETT, 2013), porém, esses estudos tendem a 

posicionar a agência nas escolhas do indivíduo, como a escolha de estilos de vida e suas práticas 

subjascentes, ou na estrutura, como pressões sociais, discursos gerontológicos ou inflexibidade 

de cenas musicais (BENNETT, 2013). Uma abordagem prática afasta-se desse individualismo 

metodológico, e sugere que o desenvolver da identidade localiza-se em engajamentos, 

entendimentos e procedimentos que constituem a prática de ser fã, na força e sincronicidade 

desses elementos perante as demais identidades que o indivíduo deseje sustentar, ou outros 

fatores micro e macro para além dos anteriormente citados, e que influenciarão em seu 

desenvolvimento ou declínio (HALKIER; JENSEN, 2011; SCHATZKI, 2019; SHOVE et al., 

2012; BARTIUAX; SÁLMON, 2012; ZORELL; YANG, 2019). 

PRÁTICAS DE CONSUMO 

Práticas são nexus de atividades humanas interconectadas e organizadas, mediadas por 

arranjos materiais e centralmente organizadas ao redor de elementos, cuja conexão é essencial 

à prática (SCHATZKI, 2019; RECKWITZ, 2002; SHOVE et al., 2012). Dentre a miríade de 

elementos sugeridos, como os de Huber (2017) e Shove et al. (2012), serão adotados aqui os 

elementos de Schatzki (2019), depois apropriados por Warde (2005) nos estudos de consumo, 

sob a nomenclatura de: (i) entendimentos relacionados à capacidade e o conhecimento implícito 

acerca de determinada prática; (ii) procedimentos, regras explícitas, princípios, preceitos e 

instruções explícitas que direcionam o que deve ser dito e feito e; (iii) engajamentos, que são 

ordens hierárquicas de fins, propósitos, projeções, ações, crenças e emoções que levam à 

execução de determinada prática. A teoria da prática aplicada ao consumo já é uma teoria 

fundamentada, porém, com várias abordagens e formas de operacionalização diferentes 

(WARDE, 2014; HALKIER; JENSEN, 2011).  

O ensaio segue a revisão sistemática de Ferreira et al. (2021), que sugere compreender 

a prática e sua trajetória rumo a consolidação (ou não) como um processo, que envolve etapas 

de estímulo, resistência e negociação. Estímulo à prática envolve a introdução de novos 

elementos ou práticas que geram mudanças ou reorganização no cotidiano do indivíduo, e que 

podem ser provenientes da adoção de novas tecnologias, iniciativa governamentais ou de 

organizações privadas. Reafirma-se nessa etapa a importância da força e sincronia dos 

elementos com o pacote de práticas que formam o cotidiano do indivíduo para que essa 

mudança se estabeleça (SALO et al., 2019; NAUS; van der HORST, 2017), além de se 

considerar também a mediação de pacotes de práticas de outros atores envolvidos 

(PELLANDINI-SIMÁNYI; VARGHA, 2020; JAUHO et al. 2016).  
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Resistência à prática, por sua vez, diz respeito à luta das práticas para se estabelecer 

dentro do nexus de práticas pertencentes ao cotidiano do praticante, suas ramificações e 

interligações com práticas adjacentes (FRAANJE; SPAARGAREN, 2019; HAGBERG, 2016; 

BREADSELL et al., 2019). Quanto maior a sinergia com essas práticas de apoio, mais difícil 

será sua contestação (SCHEURENBRAND et al., 2018). Aqui torna-se pertinente trazer o 

conceito de metaprática de Molander (2011), uma vez que quando ocorre uma perturbação na 

metaprática, toda a estrutura que envolve o cotidiano do individuo pode ser perturbada, podendo 

gerar sentimentos de ansiedade e estresse, e pedir por negociações estratégicas entre elementos 

novos e antigos para mitigar esses efeitos e fortalecer a prática remanescente (ROBINSON; 

ARNOULD, 2019; FEIEREISEN et al., 2018). Existe uma busca, mesmo que de forma 

inconsciente, por práticas familiares que não perturbem o pacote de práticas do cotidiano (MU 

et al. 2019). Uma nova prática pode ser prejudicada em sua consolidação uma vez que 

competirá com práticas já tradicionais na história do praticante, sejam elas benéficas ou não, e 

que representando mudanças nesse cotidiano, gerarão resistências (PISCICELLI et al. 2015; 

MARTIN et al. 2019; REVILLA; SALET, 2018). As práticas também competem por tempo e 

espaço, onde a temporalidade e a espacialidade, para além de simples características das 

práticas, funcionam como impulsionares para sua habituação, empurrando-as para serem 

realizadas, repetidas e normalizadas (HO, 2015; BISAGA; PARIKH, 2018).  

Para além, a agência do praticante é igualmente importante enquanto atua como 

negociador, perante fatores condicionantes à nível interno (micro) e externo (macro) e que 

influenciarão a adoção ou rejeição de práticas de consumo. A manutenção de identidade é um 

dos fatores à nível micro, onde indivíduos irão aderir práticas que endossam uma identidade 

almejada à um nível individual ou coletivo, e se desvencilharão das que endossam aquilo que 

não se quer ser (THOMAS; EPP, 2016; HOLTTINEN, 2014; PERERA et al. 2018). A história 

de vida e experiências passadas do praticante são também um fator crucial para negociação, já 

elucidado na busca em manter tradições, cotidianos e rotinas essenciais ao praticante, presentes 

em sua memória por meio de valores emocionais, familiares, religiosos, dentre outros 

(DELANEY; FAM, 2015; ORLANDO, 2018). À nível macro, os contextos culturais, levando 

em consideração a contextualização das práticas, serão um fator crucial de negociação 

(SOUTHERTON et al. 2012; WESTROM, 2018). A negociação pode ser favorecida diante de 

um objetivo socialmente sancionado, como alcançar um lugar na hierarquia de pares, por meio 

da busca por status e capital cultural, o que gera pressões sociais rumo à consolidação ou não 

de práticas (NAIRN; SPOTSWOOD, 2015; THURNELL-READ, 2018). Fatores 

sociodemográficos também podem influenciar a negociação, como: (i) classe social e limitação 

de recursos que levam à adoção, ou não, de práticas (LEIPAMMA-LESKINEN et al. 2016; 

ANANTHARAMAN, 2017); (ii) questões demográficas (TREES; DEAN, 2018) e; (iii) 

questões ligadas ao gênero (RETAMAL; SCHANDL, 2017).  

A IDENTIDADE DE SER FÃ 

DeNora define a música enquanto uma tecnologia do self capaz de expressar aos outros 

sobre quem se é, da forma que preferir, bem como se distinguir de identidades não desejadas, 

enquanto um “emblema de identidade” principalmente para adolescentes, que costumam se 

apropriar da música para transmitir significado ao outro (DENORA, 2000; HARGREAVES et 

al., 2002; NUTALL, 2009). A formulação dessa identidade não é estática, mas é reflexivamente 

moldada ao longo do tempo visando a busca de um self coerente e coeso (GIDDENS, 1991), 

sendo influenciado, por exemplo, por estruturas sociais diversas, como família, escola e grupo 

de amizades (DERBAIX; DERBAIX, 2019; BARRETT, 2017; HESMONDHALGH, 2013). A 

música pode lembrar quem alguém era no passado e ajudar a perceber onde se quer chegar, 

dando um senso de si mesmo, revivendo experiências e (re) construindo experiências passadas 

(GREENBERG; RENTFROW, 2017; GIDDENS, 1991; DENORA, 2000). Exemplo disso é a 

importância da música para pessoas idosas enquanto maneira de compreender e desenvolver 
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sua identidade, facilitando a construção de um sentido em suas vidas (HARRISON; RYAN, 

2010).  

Esse trabalho identitário é facilitado por meio de práticas ritualísticas e cotidianas de 

escuta musical (NEGUS, 2012), onde a prática de consumo musical atua regulando rotinas, 

hábitos e costumes, conectando emoções e sentimentos, e fornecendo experiências que são 

inclusas na memória e na narrativa do self do praticane (van POECKE, 2018). Existe um prisma 

onde consumidores constroem sua identidade pessoal nos discursos e atividades de consumo 

(BARNHART; PEÑALOZA, 2013), investindo em um “capital de identidade”, recursos 

tangíveis e intangíveis a fim de validar essa identidade (CÔTÉ, 1996). A identidade sob esse 

prisma é definida como qualquer rótulo de categoria com o qual o consumidor se associa, e que 

transmita uma imagem clara de como alguém dessa categoria pensa, se parece, sente e age, 

adotando comportamentos ligados a essas categorias e dando atenção a memórias que consistem 

com essa identidade (REED II, 2012). Nesse prisma, Belk (1988) discursa sobre o self 

estendido, representado por meio de posses, pessoas e lugares, que representam uma extensão 

da identidade do indivíduo. As posses são um meio de armazenar memórias e sentimentos que 

vinculam alguém ao passado, tornando tangível experiências que de outra forma seria intangível 

(BELK, 1988). Exemplo são coleções de discos e álbuns antigos, que sinalizam um tipo de self 

a outras pessoas, sobre quem se é, quem não se é,e onde por meio de performances e práticas 

de socialização, aquisição de capital cultural e apresentação de si, bem como pertencer (e se 

distinguir) de grupos, a materialidade da música consegue estender-se enquanto parte do self 

do ouvinte (GILES et al. 2007; FERNANDEZ; BEVERLAND, 2018; SHUKER, 2004). Esse 

self, porém, não está isento da influência de estruturas sociais, como de seus pares e da família 

(SHANKAR et al. 2009). Revitalizando o conceito para abarcar o senso de identidade dentro 

do ambiente tecnológico, o self estendido agora torna-se público e possui uma natureza 

compartilhada, co-construído em meio a feedbacks instantâneos que podem afirmar ou 

modificar seu senso de self (BELK, 2013). O self, em vez de ser codificado apenas na 

materialidade, agora está mais propenso a recorrer a lembranças digitalizadas e compartilhadas 

online (BELK, 2013). No consumo musical, isso se dá por exemplo quando se compartilha o 

que se ouve no streaming nas redes sociais em busca de recompensas sociais, como 

reconhecimento, status e senso de identidade pessoal ou social (SINCLAIR; TINSON, 2017; 

de AGUILERA et al. 2010); ou na criação de listas de reproduções que possibilita moldar 

experiências de si mesmo durante atividades particulares ou em contextos específicos (NAG, 

2018; SINCLAIR; TINSON, 2017).  

Por sua vez, para se estudar a identidade social e o consumo musical, as teorias utilizadas 

serão a teoria da identidade intergrupal (TAJFEL; TURNER, 1979) e a teoria da 

autocategorização social (TURNER et al. 1987). A primeira define grupos como uma coleção 

de indivíduos que se percebem dentro de uma mesma categoria social, compartilhando o mesmo 

envolvimento emocional, uma sensação de pertencimento social, e atingindo um grau de 

consenso social sobre a avaliação de seu grupo e deles como membros, diferenciando-se de 

membros externos (TAJFEL; TURNER, 1979; HÄKKÄNEN-NYHOLM, 2021).  

No consumo musical, indivíduos podem selecionar gostos musicais para distinguir-se 

de estranhos, e abandonarão gostos quando estranhos o adotarem, de forma a evitar sinalizar 

identidades indesejadas (BERGER; HEATH, 2008; GARDIKIOTIS; BALTZIZ, 2012), além 

de agirem de forma mais favorável àqueles que compartilham o mesmo gosto, dedicados em 

manter uma identidade social e autoestima positiva (LONSDALE, 2021; LAUNAY; 

DUNBAR, 2015; BEN-NER et al., 2009). A identidade é uma construção inerentemente social, 

com projetos de identidade realizados por meio da interação e validação social (SHANKAR et 

al., 2009). Um exemplo são eventos ao vivo, onde a identidade social é trabalhada e reforçada 

por meio da interação com outros participantes que pensam de forma semelhante e por meio da 

dimensão ritualística que envolve uma experiência corporal, emocional e cheia de significado 
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aos participantes (BROWN; KNOX, 2017; LAWENDOWSKI; BESTA, 2020). Esses eventos 

geralmente fazem parte da narrativa coesa do self de um indivíduo devido ao seu senso de 

comunidade, pertencimento e agência (CARTER; GILOVICH, 2012; SCOTT-MAXWELL, 

2020).  

Em acréscimo, Turner et al. (1987) discursa sobre o autoconceito social, que seria o 

conceito de self baseado no comportamento de outras pessoas para interação social, um 

conjunto de representações do self disponível para uma pessoa e que produz autoimagens 

específicas com base em preferências musicais, atitudes, conhecimentos, habilidades e 

respostas emocionais (TURNER et al. 1987; SPYCHIGER, 2017; REED II, 2012). O 

autoconceito no consumo musical muitas vezes é proveniente de protótipos sobre determinado 

estilo, presentes por exemplo, em redes sociais e outros discursos midiáticos (WILLIAMS, 

2016; ELLIOTT, 2004; ULUSOY, 2016; RAFALOVICH, 2008). A identidade social almejada 

tem que ser compatível com a identidade pessoal (GARDIKIOTIS; BALTIZ, 2012; KIVEL; 

KLEIBER, 2000), onde indivíduos podem preferir estilos musicais à medida que percebem 

semelhanças entre seu self e os estereótipos de fãs de determinado grupo (LONSDALE, 2021). 

Um exemplo é o trabalho de Davis (2017), que elabora um modelo sobre a formação da 

identidade social durante um festival de música, perpassando um processo que vai desde o 

contato com protótipos genéricos e a tentativa de replicação, até a negociação e consolidação 

da identidade social do evento, perante valores tradicionais e aspectos já consolidados da sua 

identidade pessoal.   

SER FÃ E SUAS PRÁTICAS INDIVIDUAIS 

Um fã de música é aquele entusiasta em relação a um artista ou banda, se conectando 

ao seu objeto de adoração e sua arte, acumulando capital cultural, e fazendo dessa adoração e 

consumo parte considerável de sua vida (CAVICCHI, 1998; JENSON, 1992; DUFFETT, 2013; 

SHUKER, 2004; REYSEN; BRANSCOMBE, 2010). A diferença entre um fã e um consumidor 

reside no significado simbólico desse consumo, onde o fã se apropria ativamente da música e 

de tudo que a circunda para construir, por exemplo, suas identidades pessoais e social, por meio 

de recursos simbólicos que dão sentido a determinados períodos da vida, formando sua narrativa 

coesa do self (GIDDENS, 1991; DENORA, 2000; GELLEL, 2013). Esses momentos 

representam rupturas na sua continuidade subjetiva, acarretando mudanças significativas e 

duradouras de orientação durante o desenvolver da identidade do fã (DUFFETT, 2013; 

HARRINGTON; BIELBY, 2014; CAVICCHI, 1998).  

Existem performances individualizadas de ser fã, seja por meio do uso de vestimenta, 

símbolos e insígnias evidenciando sua adoração, coleções pessoais, saber todas as músicas, 

adquirir o máximo de capital cultural possível, enviar vídeos de shows, dentre outros 

(DERBAIX; KORCHIA, 2019; UZAL, 2015). A música e a performance do artista podem se 

tornar modelo para a maneira como seus fãs vivem suas vidas, incorporando em seus cotidianos 

letras e mensagens, alterando a apresentação de si mesmos, tornando-se uma doutrina pelo qual 

desenvolvem suas identidades de fãs (JENNEX, 2013; CLICK et al., 2013; LIU; YANG, 2017). 

Essas práticas, segundo Baker (2016), giram em torno de três eixos: o orgulho ao apego, 

demonstração e acúmulo de capital cultural e engajamento.   

“Orgulho ao apego” envolve externar a adoração, seja por meio do uso de insígnias, 

acessórios e roupas ligadas à banda, bem como o uso de perfis e avatares relacionados ao objeto 

de fã (BAKER, 2016), além da busca e defesa da autenticidade do artista, que pode ser 

negociada ou não de acordo com forças externas de mercado ou narrativas da marca/artista 

(MCGINNIS; GLIBKOWSKI, 2019; CORCIOLANI, 2014). O fã também busca pela 

autenticidade do seu próprio papel, como a discussão dentro de comunidades do R.E.M e de K-

Pop sobre práticas adequadas e aquelas consideradas desviantes (BENNETT, 2013; 

WILLIAMS; HO, 2016; WILLIAMS, 2016), ou sobre fãs de Crepúsculo que transitam para o 

fandon do Muse, parte fundamental da trilha sonora do filme, e as barreiras que enfrentam para 
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pertencer a esse novo grupo (WILLIAMS, 2013). Essa identidade autêntica do fã vem de uma 

dedicação a longo prazo, compreendendo eventos simbólicos formativos em sua trajetória, bem 

como de uma moral e normativa abstrata de um contexto coletivo (LARSSON, 2013).  

Por sua vez, “demonstração e acúmulo de capital cultural” está ligado à acumulação de 

conhecimento e capital cultural, seja de formas materiais ou não, e demonstrar esse capital, seja 

de forma presencial ou online (BAKER, 2016; HÄGER, 2012). Essa demonstração pode estar 

ligada a práticas de produção, e consequente, interação entre fãs, como vídeos de reação à 

videoclipes (SWAN, 2018), vídeos tutoriais de como tocar músicas ou vídeos cover de seu 

objeto de adoração (PENNINGTON, 2016), vídeos celebrando suas coleções e objetos de fãs 

que celebram sua atuação dentro da comunidade de fãs e sua identidade (GALLOWAY, 2020), 

e gravar e compartilhar vídeos em shows – que serve tanto como demonstração de adoração e 

de capital cultural, quanto como dispositivo de memória (UZAL, 2015; LINGEL; NAAMAN, 

2011). Toda essa produção incentiva o engajamento e a participação de fãs em uma cultura 

participativa, que evidencia o caráter social e interativo do consumo musical online 

(SCHNEIDER, 2016; COLBURN, 2015). Presencialmente, demonstrar está envolto em 

participar de discussões e troca de capital cultural com outros fãs, como por exemplo, 

estacionamentos de shows (NEELY; MARONE, 2016). 

Por fim, “engajamento” envolve práticas de dedicação e enfoque ao objeto de adoração, 

seja por meio da presença e comprometimento em consertos e eventos, compartilhando 

informações e curiosidades sobre o objeto de adoração (BAKER, 2016; BROWN; KNOX, 

2017; SWARBRICK et al., 2019). A presença em eventos e consertos, devido à experiência 

social, corpórea, sensorial e imprevisível, e são fáceis de serem mencionadas na história do fã 

(BROWN; KNOX, 2017; GREEN, 2016; CARTER; GILOVICH, 2012).  

PERTENCER A UM FANDON E AS PRÁTICAS COLETIVAS DE SER FÃ 

Para além da adoração individual, o fã pode compartilhar conexão com outros fãs, se 

percebendo ou sentindo-se pertencer a uma comunidade ou grupo, e se definindo em termos de 

sua participação no que se denomina práticas de fandon (JENKINS, 1992; REYSEN; 

BRANSCOMBE, 2010; OBST et al. 2002; CHADBORN et al., 2018). Os fãs criam dentro 

desses grupos seus próprios sistemas de produção e distribuição fora da indústria, e consomem 

de acordo com um modo distinto de recepção e tradução (JENKINS, 1992). As práticas em um 

fandon contribuem para um fortalecimento do senso de comunidade e do bem-estar psicológico 

dos seus membros (CHADBORN et al., 2018), bem como contribuem para a popularidade e 

sucesso do artista/banda foco, onde quanto maior o grau de filiação, maior a lealdade (LEE; 

CHOI, 2021; LEE; YOO, 2015). Ser parte de um fandon permite uma rede de apoio que ajuda 

a lidar com tragédias, como a morte de outros fãs (HARMON, 2018) ou a morte de seu objeto 

de adoração (van den BULCK; LARSSON, 2019).  

O fandon constrói experiências de vida, baseada a partir da arte e do artista, onde 

estreita-se o laço entre o fã e o seu objeto de adoração, e onde ele pode desenvolver e expressar 

sua identidade sem receios (de ALMEIDA; SANTOS, 2020; JENOL; PAZIL, 2020). Essa 

liberdade e pertencimento que o fandon oferece são atraentes para grupos marginalizados da 

cultura dominante, e leva o fã a abraçar estigmas que circundam essa comunidade, usando-o 

como força interior e como maneira de proteção (ROWE, 2017; JENKINS, 1992; DUFFETT, 

2013; SHUKER, 2004; JENNEX, 2013; CLICK et al., 2013). O pertencimento ao fandon vem 

em parte da identificação dos membros com o artista/banda, tornando-se redes de difusão de 

informação, apoio e suporte ao artista e seus fãs (de ALMEIDA; SANTOS, 2020). Ele também 

é potencializado em eventos presenciais, como consertos, onde normas e valores são 

compartilhados, práticas ritualísticas são realizadas, expressando seu senso de comunidade e 

sua adoração, como cantar as músicas, gritar, bater palmas, dentre outros (WILLIAMS, 2020; 

ROHR, 2017). Por esse conceito inicial, percebe-se que a discussão é guiada para os conceitos 

de identidade social, onde grupos realizam práticas visando aumentar a coesão e pertencimento 
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do grupo, diante de um alinhamento entre valores e características individuais e sociais 

(TAJFEL; TURNER, 1979; TURNER et al., 1987; KNEER; RIEGER, 2016; LONSDALE, 

2021). No quesito coesão, o fandon pode ser capaz de estabelecer métodos de controle social 

interno, possuir tanto regras explícitas quanto implícitas para estabelecer limites que o 

diferenciem da sociedade, por exemplo, por meio do significado do estilo – roupas, acessórios, 

emblemas e outros signos usados para criar sistemas culturais e tradições em grupo (ARASTE; 

VENTSEL, 2015). Traçar esses limites cria um senso de propriedade, controle e identidade 

cultural (RODGER, 2020; de ALMEIDA; SANTOS, 2020).  

O fandon não tem uma localização geográfica fixa, mas reúne pessoas com 

compromisso e dedicação consideráveis, performando uma identidade social bem estruturada, 

diferenciando-os de outros fandons e encontrando validação junto a pessoas com gosto musical, 

afetividade e experiências semelhantes (CAVICCHI, 1998; SHUKER, 2004; SWAN, 2018; 

WILLIAMS; HO, 2016; YOON, 2018). Nesse contexto, o crescimento e popularização da 

internet e mídias sociais mudam o entendimento dos fãs sobre fandon, remodelando e abrindo 

o conceito de fandon e cena musical para abarcar indivíduos variados, desde experts e 

extremamente engajados, aos que se engajam somente na internet mas nunca foram em nenhum 

concerto ao vivo, indivíduos que moram no mesmo país que seu objeto de adoração e outros 

que moram em continentes de distância, dando assim novas percepções sobre música e lugar 

(GUTOVIC et al., 2019; WILLIAMS, 2016). Com a internet, muda-se a distribuição espacial, 

cria-se novos espaços discursivos e reformula práticas já existentes, como o consumo de shows 

ao vivo, que passam a ter coberturas pela internet que permite que mesmo o fã distante 

geograficamente possa acompanhar, seja por vídeos gravados em celulares ou por meio de redes 

como backchannels no twitter (SMITH; INGLES, 2013; HIGHFIELD et al. 2013; BENNETT, 

2012; WILLIAMS, 2020); impulsionando lançamentos musicais, com difusão de memes, 

paródia, discussões, divulgação de materiais promocionais, dentre outros (INOCÊNCIO et al., 

2018) e; facilitando o acesso ao material e capital cultural sobre o artista/banda, a conexão com 

fandons e com indivíduos com o mesmo gosto musical de qualquer lugar, o compartilhamento 

de música (JONES, 2002; de SANTANA; de LIMA, 2019; SMITH; INGLIS, 2013). Nesse 

contexto, destaca-se o K-Pop, proveniente da onda sul koreana Hallyu 2.0, e que semeia fandons 

transglobais que abrange produção, consumo, comportamento e estilo de vida (JUNG; SHIM, 

2014; JIN, 2018; JIN; YOUNG, 2016). Antes do acesso à internet, com acesso restrito à mídias 

e à arte do seu objeto de adoração, existe relatos de práticas como consumir revistas em 

quadrinho sobre seus ídolos (ORMROD, 2018), trocar itens raros e fotografias, bem como 

manter “livros de fãs” que facilitavam a comunicação e a troca de materiais (LÖBERT, 2015). 

A METAPRÁTICA DE SER FÃ 

Essas práticas, tanto a nível individual ou coletivo, são aderidas ao longo do desenvolver 

da identidade do fã, consolidando-a. Porém, com o passar dos anos, o relacionamento desse 

indivíduo pode mudar, bem como os significados em torno dessas práticas – uma prática pode 

ser considerada normal, fazendo parte do cotidiano de alguém em determinado período de sua 

vida, porém pode não se encaixar nesse mesmo cotidiano em outros períodos, e investigar essas 

mudanças são de grande importância para o estudo de fãs e desenvolvimento da identidade 

(HARRINGTON; BIELBY, 2014; DERBAIX; KORCHIA, 2019). Estudos que enfocam nessa 

trajetória de endosso da identidade do fã na idade adulta tendem a focar nas negociações com 

base nas escolhas de estilos de vida e suas práticas, mas tendem a focar na agência do indivíduo 

com base em seus valores, pressões sociais, discursos gerenciais e (in) flexibilidade da cena, 

deixando de lado a importância de se estudar a força e a sincronia dessas práticas na trajetória 

do indivíduo, enquanto pertencentes a uma história e a um nexus de tantas outras práticas que 

formam seu cotidiano. Abordagens focadas nas teorias da prática poderiam trazer insights 

interessantes para essa discussão.  
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O objeto de estudo da presente pesquisa é o fã e suas práticas. Pretende-se ao final poder 

se delinear um modelo de metaprática de ser fã, que poderá ser testada em futuras pesquisas 

empíricas. A ideia da metaprática vem do trabalho de Molander (2011) que sugere que práticas 

podem interligar-se a uma metaprática, mais central e controladora, que ajuda na consolidação, 

organização e materialização da ordem relativa das práticas e da ordem social como um todo. 

Exemplos disso seriam o de ouvir música enquanto trilha sonora, apoiando e aperfeiçoando 

outras práticas integrativas, evocando emoções ou apoiando a realização de objetivos 

funcionais, como correr mais rápido (FUENTES et al., 2019); a prática de tomar café em uma 

cafeteria, e todas as práticas dispersas constituintes que contribuem para que o ato sustente uma 

sociabilidade (STEIGEMANN, 2017); o uso de laptops ou smartphones por jovens, que ligam-

se com outras práticas como obrigações institucionais de trabalho ou de interações sociais 

(CHRISTENSEN; ROMMER, 2019) ou; práticas de desperdício alimentar, que engloba todo 

um conjunto de práticas que permeia a cadeia de fornecimento, desde infraestruturas de varejo, 

passando por valores culturais quanto à frescura dos alimentos, até seu armazenamento final 

(LERAY et al., 2016). A Figura 1 sintetiza a teoria trabalhada na forma do modelo teórico a ser 

proposto por este ensaio. .  

Figura 1 – A metaprática de ser fã 

 
Fonte: dados dos autores (2022).  

A metaprática de ser fã compreende o conjunto de práticas que consolidarão a identidade 

de ser fã, em toda a sua trajetória de desenvolvimento em torno de seu objeto de adoração, junto 

com outras práticas pertencentes ao seu cotidiano e que darão suporte à essa construção 

identitária. Ser fã pode ser considerado algo instantâneo, ou pode ser uma construção estável, 

que necessita de uma dedicação por um longo período de tempo, compreendendo uma série de 

práticas envolvendo o consumo e seu simbolismo (HÄKKÄNEN-NYHOLM, 2021; LAFFAN, 

2021; DERBAIX; KORCHIA, 2019). Quando se diz que se pretende entender as práticas que 

consolidam a identidade do fã, retoma-se a ideia proveniente das escolas etnográficas e 

antropológicas que conceitua o fã de acordo com a contabilidade de suas práticas e experiências, 

considerando-o não somente um consumidor passivo, mas como alguém que busca ativamente 

por um consumo musical e práticas que irão contribuir para sua formação identitária 

(CAVICCHI, 1998; GELLEL, 2013; GIDDENS, 1991). Ao longo do desenvolver da identidade 

do indivíduo, ele irá aderir ou declinar práticas, de acordo com suas negociações diante de 
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outras identidades que o compõem, bem como perante demais práticas que formam o seu 

cotidiano (DAVIS, 2006; BENNET, 2013; ROBINSON; ARNOULD, 2019; FUENTES et al., 

2019). Não se pretende abarcar nesta tese toda a constituição identitária que forma uma pessoa, 

uma vez que se subentende que um indivíduo é formado por diversas identidades, dependente 

de contextos e de suas relações sociais (BARRETT, 2017). O que interessa aqui é a identidade 

de ser fã, e todas as práticas que formam essa identidade, sua formação, manutenção e 

consolidação. Considerar esse escopo permitirá entender toda a trajetória que consolida o 

indivíduo enquanto um fã de um objeto de adoração, ou o que contribuirá para o seu declínio, 

para além da agência do indivíduo ou das forças sociais que o circundam.  

  A identidade do fã é construída ao longo do tempo, e é consolidada diante a adesão de 

práticas individuais e coletivas que compõe essa identidade (BENNETT, 2013; HÄKKÄNEN-

NYHOLM, 2021; DERBAIX; KORCHIA, 2019). As práticas são atividades rotineiras, 

formadas por elementos que estão presentes no ambiente, e que quando estimulados, são 

acoplados e materializam essas práticas (RECKWITZ, 2002; SHOVE et al., 2012; SCHATZKI, 

2019). Esses elementos assumem diversas contextualizações dentro das teorias da prática, mas 

aqui, serão utilizados para análise os elementos de Warde (2005): engajamentos, entendimentos 

e procedimentos. Engajamento consiste naquilo que leva o indivíduo a aderir a uma prática, 

suas motivações e propósitos, bem como as emoções e afeto que o fazem persistir; 

entendimentos, por sua vez, são os significados que o indivíduo deposita acerca daquela prática, 

um conhecimento intangível sobre o que consiste a prática; por sua vez, procedimentos são as 

regras, preceitos, normas e funcionalidade explícita de como efetuar a prática (WARDE, 2005). 

Esses elementos, por sua vez, devem estar fortalecidos e em sincronia com as demais práticas 

que formam o indivíduo, uma vez que este é um ponto cruzado de práticas, desempenhadas em 

seu cotidiano e constituindo a ordem social (RECKWITZ, 2002; WARDE, 2005; SHOVE et 

al., 2012).  

 Trazendo a discussão para a formação da identidade do fã, as práticas em questão serão 

aderidas ou declinadas dependendo da percepção do indivíduo acerca dos elementos que as 

constituem e da força desses elementos (SALO et al., 2019; NAUS; VAN DER HORST, 2017) 

e sua sincronia com as demais práticas que formam o nexus do seu cotidiano 

(SCHEURENBRAND et al., 2018; MOLANDER, 2011), e perante a fatores condicionantes à 

nível interno (micro) e externo (macro) e que influenciarão a adoção ou rejeição dessas práticas 

e que exigirão a negociação do fã (NIELSEN; MOLLER, 2016; SOUTHERTON et al., 2012; 

WESTROM, 2018). Em outras palavras, para se tornar, manter e consolidar-se como fã, o 

indivíduo irá deparar-se com uma miríade de práticas, individuais e coletivas, formada por 

elementos que devem estar fortalecidos e em sincronia entre si e diante de outras práticas, 

pertencentes a outras identidades que o indivíduo pode assumir. Essas outras práticas 

identitárias podem atuar como concorrentes, competindo entre si por tempo e espaço no 

cotidiano do indivíduo (HO, 2015; BISAGA; PARIKH, 2018), ou podem dar sustentação a essa 

prática, atuando em sincronia com o que irá ser denominado aqui como “a metaprática de ser 

fã” (MOLANDER, 2011; FUENTES et al., 2019; LERAY et al., 2016).  

 As práticas que pertencem à metaprática de ser fã podem assumir um caráter 

individualista de sua devoção ao seu objeto, contabilizando práticas ritualísticas como consumir 

cotidianamente as músicas de determinado artista ou banda, assistir suas performances, usar e 

consumir materiais relacionados, dentre outras práticas (UZAL, 2015; DERBAIX; KORCHIA, 

2019). Assim, por meio de dedicação e comprometimento, gradativamente ele consolida sua 

identidade de fã a um nível pessoal, contabilizando experiências e memórias, a um nível 

material ou de-material, usando esses recursos de forma reflexiva para construir seu senso de 

quem se é, quem se foi e quem se pretende ser, transmitindo essa imagem aos outros ao seu 

redor – ele irá declinar ou aceitar práticas de acordo com a narrativa coesa do seu self que 
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pretende para si (DENORA, 2000; GIDDENS, 1991; HESMONDHALGH, 2013; BELK, 1988; 

BELK, 2013; GREENBERG; RENTFROW, 2017) 

 A adoração individual, porém, perpassa mesmo que tangencialmente uma coletividade, 

uma vez que mesmo em menor escala, esse objeto de adoração e as práticas que a envolvem é 

compartilhado, mesmo que na intimidade do lar ou das relações sociais mais próximas 

(DERBAIX; KORCHIA, 2019; UZAL, 2015). Esse ensaio também foca na formação da 

identidade social dentro do fandon e suas práticas enquanto pertencente à essa metaprática de 

ser fã (CAVICCHI, 1998; REYSEN; BRANSCOMBE, 2010; JENKINS, 1992). Os estudos 

sobre fandon utilizam a teoria da identidade social uma vez que discursam sobre pertencimento, 

coesão, e busca diferenciação intra e inter fandon (TAJFEL; TURNER, 1979; KNEER; 

RIEGER, 2016; ARASTE; VENTSEL, 2015). As práticas no fandon constroem essa identidade 

coletiva, tanto em ambiente presencial quanto virtual, como participação em fóruns e grupos de 

internet, interações em vídeos e shows online, participação em shows ao vivo e eventos 

relacionados, participação em livros de fã, dentre outros (WILLIAMS, 2020; ROHR, 2017; 

LÖBERT, 2015).  

 Quando um consumidor se torna um fã, ocorre uma mudança substancial em sua 

subjetividade e em seu nexus de práticas cotidianas (HÄKKÄNEN-NYHOLM, 2021; 

DERBAIX; KORCHIA, 2019; PARNCUTT, 2018), pois o ser fã, enquanto uma metaprática, 

envolve uma série de atividades rotineiras como discursado anteriormente. Essa mudança pode 

ser de forma instantânea, mantida por meio da adoção ou não dessas práticas, ou pode ocorrer 

ao longo do tempo, por meio de dedicação, comprometimento e negociação, de forma a 

consolidar essa identidade em meio a tantas outras que permeia o indivíduo (BENNETT, 2013; 

CAVICCHI, 1998; DERBAIX; KORCHIA, 2019). Essas novas práticas irão competir, ou ser 

apoiadas, por outras já tradicionais ao praticante, que o acompanham ao longo da sua trajetória. 

O fã deve fazer negociações diante de todas essas práticas que competem por tempo e espaço, 

de acordo com a força dos elementos constituintes e do quanto esses elementos estão 

sincronizados dentro do nexus que formará o seu cotidiano.  

Para além, as negociações poderão ocorrer de acordo perante a fatores condicionantes à 

nível interno (micro) e externo (macro) e que influenciarão a adoção ou rejeição de práticas de 

consumo. Trabalhos dentro da consolidação e negociação da identidade de fã trazem a 

influência de outras identidades e suas práticas relacionadas, bem como da influência da pressão 

de pares e de discursos ligados à normas da idade. Porém, para além, estudos empíricos 

utilizando a teoria da prática para explicar as negociações relacionadas para a adoção ou não de 

práticas perpassam também fatores culturais, onde o ser fã em um contexto latino americano 

deve apresentar particularidades em comparação a fãs europeus, norte americanos ou orientais; 

fatores ligados à história e passado do fã, onde é necessário entender a vida do indivíduo e suas 

experiências, uma vez que ele é um portador dinâmico e de práticas, em constante evolução, 

bem como seu cotidiano, suas rotinas e sua temporalidade e espacialidade (Greene & Rau, 2018; 

Laakso, 2019).  
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