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Este trabalho tem por objetivo refazer o percurso da discussão teórica sobre a questão 
do fã ao longo dos últimos 20 anos, que pode ser dividida em dois momentos distintos. 
O primeiro vai até meados da década de 80, e compreende os estudos pioneiros sobre a 
relação fã-ídolo e o fenômeno da idolatria, ainda bastante influenciados pela concepção 
frankfurtiana da cultura de massa, e que tendem a conceber o fã como um “outro 
patológico”; o segundo é caracterizado por uma mudança de postura em relação à 
imagem do fã, que pode levar tanto à celebração acrítica realizada por determinadas 
correntes norte-americanas dos Estudos Culturais, quanto a uma tentativa de 
compreender o discurso do fã como um conjunto de práticas pertencentes à esfera do 
cotidiano, que configuram a atividade do fã como um processo eminentemente ativo. 
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Até o advento dos Estudos Culturais, em meados da década de 70, o fã ocupava 

um lugar marginal nas pesquisas sobre o universo da cultura de massa. Os estudos sobre 

recepção trazem à tona esta figura que, até o momento, era vista com reserva pela área 

acadêmica. Ao longo da década de 80, o fã deixa de ser concebido como a 

personificação máxima do receptor manipulado e passivo, para assumir um papel de 

destaque nas pesquisas dos Estudos Culturais (Jenson, 2001). 

Inicialmente, entretanto, é necessário definir o objeto de nosso estudo. Em 

outras palavras: quem é esse fã, quais os discursos e quais as práticas que caracterizam 

essa categoria de consumidores? É possível enumerar uma relação de práticas 

específicas que configurem determinado indivíduo como um fã ou, ao contrário, o que 

caracteriza a prática do fã é a intensidade da relação que este indivíduo estabelece com 

o objeto de culto? 

 

                                                 
1 Trabalho apresentado ao NP 21 – Comunicação e Culturas Urbanas, do V Encontro dos Núcleos de Pesquisa da 
Intercom.  
2 E-mail: tjlmonteiro@yahoo.com.br  
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Fãs, aficcionados, admiradores: uma questão de terminologia? 

 

As práticas do fã estarão quase sempre relacionadas ao consumo de produtos 

oriundos da cultura da mídia, em oposição a manifestações artísticas consideradas 

eruditas (Jenkins, 1992, p. 53; Jenson, 2001, p. 18-23). Segundo Shuker (1999, p. 127-

128), são considerados fãs “aqueles que acompanham todos os passos da música e da 

vida de determinados artistas, e também as histórias dos gêneros musicais, com 

diferentes níveis de envolvimento”. Apesar de ter como pano de fundo o universo da 

música popular massiva, a definição de Shuker também pode ser estendida ao consumo 

de outros artigos midiáticos, principalmente filmes, programas de televisão e romances 

populares. 

Os discursos sobre a questão do fã podem conter, simultaneamente, elementos 

de conflito e de consenso. A própria definição do que faz de determinado indivíduo um 

fã é atravessada por diversas interpretações nem sempre harmônicas entre si. Não é 

surpresa nenhuma, portanto, que um indivíduo, ao ser questionado sobre seu status de 

fã, reaja negando a condição que lhe foi atribuída, e prefira ser considerado um mero 

admirador ou aficcionado pelo artista, gênero ou artigo midiático em questão. 

Ainda seguindo a definição utilizada por Shuker (1999, p. 127-128), a 

admiração do fã estaria mais relacionada à imagem do ídolo3 do que aos aspectos 

musicais ou técnicos do artista, enquanto o aficcionado desenvolveria uma prática de 

consumo mais intelectual (ibid., p. 16-17). Um tanto quanto deslocado em meio a tanta 

devoção, o admirador se restringiria a uma apreciação distanciada da obra desse artista.  

O problema de estabelecer fronteiras rígidas entre a categoria do fã, do 

aficcionado e do admirador é que, na prática, é impossível comprovar onde termina uma 

atividade “típica” de fã e onde começa uma atividade “típica” de aficcionado. A relação 

que os consumidores de música popular mantém com seus objetos de admiração não 

pode ser resumida em três categorias estanques, e este talvez seja um indicativo de que a 

distinção entre fãs, admiradores e aficcionados precisa ser problematizada. 

Em virtude desse fato, talvez seja mais adequado utilizar a postulação teórica 

de Lawrence Grossberg, segundo a qual o que diferencia essas três modalidades de 

consumo musical é menos o tipo de consumo praticado e mais o grau de afetividade 

                                                 
3 A definição de ídolo aqui empregada corresponde ao conceito de star/stardom empregado por O’Sullivan et al 
(2002, p. 296-298), segundo o qual os ídolos são ícones tipicamente modernos, que personificam uma série de ideais 
e valores em conseqüência de sua projeção midiática e, portanto, assumem um papel simbólico de incontestável 
relevância na sociedade contemporânea.  



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – Uerj – 5 a 9 de setembro de 2005 

 

 3

envolvida em determinada prática (Longhurst, 1996, p. 233; Puoskari, 2004). Sob essa 

perspectiva, o que caracteriza a atividade do fã é um alto investimento de sensibilidade 

em relação tanto à imagem quanto à obra do ídolo. 

 

Os Estudos Culturais: pensando o receptor 

  

Os estudos desenvolvidos nos primeiros anos do pós-Segunda Guerra Mundial 

(sob influência do pensamento marxista de Adorno, Horkheimer e outros expoentes da 

Escola de Frankfurt) supunham a existência de um receptor absolutamente passivo na 

outra extremidade do processo comunicacional. Assim, o surgimento de ícones no 

interior dessa sociedade cada vez mais orientada pela publicidade e pela transformação 

da arte em mercadoria era, quase sempre, encarado do ponto de vista da alienação e da 

padronização (Kellner, 1984; Kellner, 2001, 43-47; Longhurst, 1995, 3-10, 195-198; 

Martín-Barbero, 1995, 40-42; Negus, 1996, 8-12, 37-39). 

Alguns estudos realizados entre as décadas de 40 e 60 começaram a apontar 

rumo a uma relativização dessa passividade do receptor, valorizando as práticas 

cotidianas e as leituras “minoritárias”, como as pesquisas do sociólogo americano David 

Riesman e os trabalhos pioneiros de Richard Hoggart, Raymond Williams, Edward 

Thompson e Stuart Hall (Mattelart & Neveu, 2004, 40-54; Negus, 1996, 12-13).  

Na segunda metade da década de 70, os Estudos Culturais se consolidam na 

Inglaterra, propondo que o processo comunicacional seja pensado como um circuito 

contínuo (em oposição à linearidade do esquema emissoràmensagemàreceptor, que 

pressupunha a esfera da produção como um momento isolado dos demais), e o terreno 

cultural, como um espaço de luta pela hegemonia, sob influência das idéias de Antonio 

Gramsci. Reconhecendo a existência de uma conexão entre a codificação da mensagem, 

no âmbito da produção, e sua decodificação, no âmbito da recepção, a existência do tal 

“espectador passivo” começa a ser questionada. A cultura de massa é reconhecida em 

sua dimensão contraditória, capaz de promover o conformismo e, também, oferecer 

possibilidades de resistência (Escoteguy, 2001; Hall, 1981; Hall, 2003, 131-216; 

Mattelart & Mattelart, 2004, 111-130; Mattelart & Neveu, 2004).  

O desprezo que os frankfurtianos nutriam pelos produtos da Indústria Cultural 

cede espaço a um interesse cada vez maior por manifestações antes consideradas 

“vulgares” pelo saber erudito, como a música popular, as telenovelas e os folhetins. As 

subculturas jovens, os grupos feministas e as minorias raciais se tornam objetos de 
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estudo, uma vez que diferentes universos socioculturais teoricamente proporcionariam 

diferentes formas de apropriação e uso de determinados códigos (Grimson & Varela, 

2002; Hall & Jefferson, 1976; Hebdige, 1979; Mattelart & Mattelart, 2004, 131-137; 

Storey, 1996; Thomas, 2002).  

O consumo passa a ser visto como uma etapa fundamental no processo de 

socialização e formação identitária dos indivíduos, uma forma regulada de demarcação 

de fronteiras no interior da sociedade, transcendendo a antiga concepção segundo a qual 

a esfera do consumo era associada a gastos inúteis e compulsões irracionais (Bourdieu, 

1983; Canclini, 1996, 51-68; Martín-Barbero, 1995, 61-64; Moores, 1993; Rosas 

Mantecón, 2002, 255-264; Slater, 2002; Storey, 1996, 113-117; Sunkel, 2002, 287-294). 

A atenção que tais estudos pioneiros dedicavam à figura do fã, entretanto, nem 

sempre era acompanhada por um esforço efetivo no sentido de compreender os 

discursos e as práticas que envolviam as atividades dessa categoria de consumidores. 

Por um lado, é inegável que tais estudos pioneiros tiveram o mérito de inserir o fã na 

lista de temas relevantes para o Campo da Comunicação. Por outro lado, a barreira 

invisível estabelecida entre o pesquisador e o objeto de estudo tendia a promover uma 

compreensão distorcida do fenômeno da idolatria4 (Storey, 1996). 

 

O fã como um “outro patológico” 

 

A imagem do fã que emerge dessas pesquisas pioneiras é o resultado de uma 

tensão entre o desejo de compreender o fenômeno da idolatria sob uma nova perspectiva 

(alinhada com a proposta dos Estudos Culturais) e a influência que tais estudos sofreram 

da Teoria Crítica de Frankfurt, segundo a qual o fã era encarado como a representação 

máxima do receptor passivo e manipulável (ibid., 1996).  

Diante da dificuldade em compreender as contradições que envolvem 

determinada prática ou discurso, a tendência é que se opte por uma representação mais 

linear e aparentemente livre de conflitos. Dessa forma, a imagem do fã apresentada por 

alguns desses estudos oscilava quase sempre entre duas representações extremas e 

estereotipadas – a massa de garotas histéricas e sexualmente promíscuas ou o 

misantropo obsessivo de tendências homicidas (Jenson, 2001, p. 9-27; Longhurst, 1995, 

                                                 
4 Optou-se, aqui, pela utilização do termo idolatria no lugar de tietagem, considerando que as práticas relacionadas ao 
primeiro possuem uma dimensão mais ampla do que as associadas a este último. A substituição, entretanto, é 
puramente terminológica, e o conceito de idolatria aqui utilizado está em sintonia com o conceito de tietagem 
empregado por Shuker (1999, p. 127-128).  
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p. 226-248; Monteiro, 2004; Nikunen, 2004; Stam & Shohat, 1995; Storey, 1996, p. 

123-131).  

O fato de a representação da turba histérica e incontrolável ser composta, quase 

que unicamente, por membros do sexo feminino, denuncia a existência de uma 

mentalidade dualista que associa o sexo masculino à racionalidade e ao controle, e o 

sexo feminino ao lado emocional e à exacerbação dos sentimentos. A imagem da massa 

de garotas histéricas decorre, entre outros fatores, de um posicionamento crítico em 

relação aos efeitos desagregadores da modernidade ocidental, entendido no contexto da 

emergência de uma sociedade de massas nas primeiras décadas do século XX. O êxito 

persuasivo das técnicas de propaganda utilizadas em tempos de guerra, somado ao 

desenvolvimento dos meios de difusão coletiva, reforçaram as suspeitas de que a massa, 

conduzida pelas mãos erradas, poderia oferecer um perigo efetivo à ordem vigente e ao 

status quo (Cline, 2001; Ehrenreich, Hess & Jacobs, 2001; Giddens, 2002; Huyssen, 

1996; Slater, 2002). 

O indivíduo misantropo e obsessivo pode ser definido como uma representação 

extrema do eu mínimo moderno, caracterizado por um comportamento de fuga aos 

horrores do mundo e movido por um impulso narcisista que obriga o indivíduo a cortar 

laços com o restante da sociedade. O eu mínimo surge em reação ao processo de 

dissolução das comunidades tradicionais na transição para a Modernidade: fechado em 

seu próprio universo, alheio à crise de valores morais que assola o mundo exterior, o eu 

mínimo tende a apresentar uma elevada carência de modelos de comportamento e 

referências de vida nas quais basear sua conduta, carência esta que tenderia a ser 

parcialmente suprida pela imagem do ídolo (Giddens, 2002, p. 158-166; Jenson, 2001). 

Tal concepção essencialista-reducionista não reconhece a possibilidade de 

discursos conflitantes coexistirem no seio de determinada prática. O estereótipo 

denuncia uma série de preconceitos e julgamentos de valor que a sociedade possui em 

relação ao comportamento do fã. Sob essa perspectiva, tanto a massa histérica quanto o 

misantropo obsessivo acabam se configurando como mitos no sentido barthesiano, ou 

seja, desprovidos de seu caráter contraditório e, portanto, histórico (Barthes, 1987; Eco, 

1991; Stam, 1993; Strinati, 1999).   

Em ambas as representações acima descritas, a explicação para o 

comportamento socialmente desviante do fã era justificada por conceitos oriundos da 

psicanálise, que acabavam confundindo o princípio de identificação com a idéia de 

perda do sentido de auto-identidade. O fã seria, então, um indivíduo em constante crise 
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de identidade e valores, que projeta, na figura do ídolo, tudo aquilo que ele gostaria de 

ser mas não é, gerando um sentimento misto de dependência e frustração. O fenômeno 

da idolatria é compreendido, de acordo com essa linha de argumentação, como um 

sintoma da sociedade atual (Coelho, 2003, p. 417; Hinerman, 2001; Thompson, 1995). 

Há, no entanto, um ponto de interseção que aproxima e unifica ambas as 

representações patológicas do fenômeno da idolatria, que é a concepção segundo a qual 

o fã pertence à esfera da alteridade. Para determinados estudos que abordaram tais 

questões, o fã é um “outro” perigoso, cujas práticas e cujos comportamentos 

socialmente desviantes devem ser analisados com o máximo de distanciamento crítico 

por parte do observador. Na esfera do senso comum, o fã é visto como alguém incapaz 

de estabelecer distinções –  entre o real e a ficção; entre admiração e amor 

incondicional; e, finalmente, entre a própria identidade e a identidade do ídolo. O fã está 

permanentemente confuso em relação ao lugar que ocupa na sociedade, à natureza de 

seus sentimentos em relação ao ídolo e à própria condição de fã que o restante da 

sociedade lhe atribui (Jenson, 2001, p. 23; Storey, 1996, p. 124). 

 

Da celebração acrítica à abordagem multiperspectiva 

  

Uma vez que essa concepção essencialista-reducionista começa a ser superada 

e estudos mais recentes passam a dar voz ao fã, como forma de compreender suas 

práticas e seus discursos (naquilo que eles podem apresentar de contraditório ou 

conflitante), um risco equivalente ao da abordagem patológica se insinua, que é a 

tentação de se celebrar acriticamente o potencial subversivo e criador do fã. Essa 

tendência se verifica, principalmente, em algumas pesquisas da vertente norte-

americana dos Estudos Culturais.   

Se, na Inglaterra, havia uma preocupação em articular a esfera da recepção com 

as demais etapas do processo comunicacional, a versão norte-americana dos Estudos 

Culturais tendia a enxergar o instante da recepção como o momento determinante do 

referido processo, e o receptor freqüentemente era visto como um co-produtor de 

sentidos. Dentro dessa perspectiva, o fã tendia a ser encarado por esses estudos como 

uma espécie de receptor privilegiado dentro da lógica da cultura da mídia, dotado de 

liberdade quase ilimitada para reorganizar os elementos constituintes da mensagem de 
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acordo com seus próprios interesses e afetos individuais5 (Kellner, 2001, p. 56-64; 

Martín-Barbero, 1995, p. 54-58; Mattelart & Neveu, 2004, p. 127-166). 

Isola-se, dessa forma, o momento da recepção das demais etapas do processo 

comunicativo. O consumo de produtos oriundos da Cultura da Mídia, encarado sob essa 

perspectiva, praticamente desconsidera as condições de produção do artigo em questão e 

as decisões econômicas e políticas que orientaram o referido processo: as estratégias de 

produção e distribuição por trás de determinado artigo midiático não possuem 

relevância alguma ou, se possuem, será única e exclusivamente com o propósito de 

identificar o “inimigo” contra o qual o fã irá se insurgir.  

Um estudo consistente sobre o fenômeno da idolatria deve considerar, portanto, 

não apenas o papel ativo desempenhado pelos fãs no processo de recepção midiática, 

como também as variantes sociais e econômicas que regem a produção de imagens e 

sons dentro da lógica da cultura contemporânea (Hills, 2002; Kellner, 2001). 

É fundamental, portanto, compreender a importância das representações 

veiculadas pela mídia nos processos identitários contemporâneos. Em outras palavras, 

propõe-se que a Cultura da Mídia seja pensada como uma fonte de referências, ícones e 

representações simbólicas, atravessada por discursos potencialmente contraditórios, a 

partir dos quais os indivíduos orientam e constroem suas identidades (Kellner, 2001). 

Na dinâmica da cultura da mídia, o entretenimento invade áreas como o 

jornalismo e a política, se convertendo em um dos setores mais lucrativos da economia 

nacional, enquanto cada vez mais setores da sociedade são mediados pela presença 

espetacular das imagens produzidas por essa cultura. O surgimento de ídolos no interior 

de uma sociedade regida pela lógica do espetáculo desloca, da esfera da produção para a 

esfera do consumo, o locus de produção de significado. Com isso, a opção por um 

determinado estilo de vida funciona como elemento decisivo no processo de formação 

de identidades individuais (Debord, 1997; Freire Filho, 2003; Gamson, 1994; Giddens, 

2002, p. 12-14, 29-32, 82-83; Gripsrud, 2002, p. 3-30, 60-96; Hermes, 1999; 

Herschmann & Pereira, 2003; Hetherington, 1998, p. 54-59; Thompson, 1995, p. 207-

219). 

Todas essas questões estão relacionadas à dinâmica da relação fã-ídolo. De que 

forma o culto a determinado artista se configura como um elemento importante no 

processo de construção da identidade individual e socialização dos fãs? De que maneira 

                                                 
5 Para uma perspectiva crítica latinoamericana sobre a questão do populismo cultural, consultar Mato (2002, p. 21-
46), Ríos (2002, p. 247-254) e Yúdice (2002, p. 339-352). 
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o discurso do ídolo é incorporado pelo fã em sua vivência cotidiana, seja na relação com 

os familiares e amigos, seja na produção de fanzines, sites e outros artigos midiáticos 

que configuram a atividade do fã como um processo de recepção eminentemente ativo? 

O que o culto a determinada personalidade midiática revela sobre quem o cultua, já que, 

segundo Pierre Bourdieu, “o gosto classifica, e classifica o classificador” (Bourdieu 

1984 apud Featherstone, 1995, p. 38)? É possível, a partir dessas informações, 

delimitar/definir os limites de um “território social” no qual o fã se insere e, ao se 

inserir, marca sua diferença em relação a outros territórios? 

Propõe-se, então, que a relação fã-ídolo seja pensada como um processo que 

envolve a articulação entre três esferas: a imagem do ídolo enquanto construção de 

sentido, representativa de determinado sistema de valores e resultado de inúmeras 

decisões de cunho social, econômico e político, sobre a qual o fã investirá uma 

sensibilidade particular; a assimilação da mensagem e dos valores incorporados pelo 

ídolo, feita de forma eminentemente ativa pelo fã e envolvendo sentimentos muitas 

vezes contraditórios; e, finalmente, a produção de novos conteúdos e novos 

significados, promovendo um reinvestimento de sensibilidade que mantém a relação fã-

ídolo em constante movimento (Fiske, 2001; Grossberg, 2002). 

Os primeiros estudos acadêmicos sobre a questão do fã foram realizados há 

aproximadamente 20 anos, na Inglaterra e nos Estados Unidos. No Brasil, discussões 

sobre este assunto ainda são bastante escassas. Se, por um lado, essa escassez não causa 

nenhuma surpresa, por outro lado é de se estranhar que isso aconteça de forma tão 

sistemática. Um país como o Brasil – em que as telenovelas fornecem padrões de 

comportamento há mais de três décadas, e cuja música popular fabrica (sem qualquer 

conotação pejorativa) uma quantidade avassaladora de novos ídolos por temporada – 

possui um vasto repertório de referências e símbolos midiáticos a serem utilizados como 

matéria-prima de análise. E, no entanto, estudos consistentes sobre a relação entre 

ícones da nossa cultura da mídia e as questões de identidade e consumo são 

praticamente inexistentes. 

Os conceitos discutidos ao longo do presente artigo fornecem o substrato 

teórico do projeto de pesquisa que pretendo desenvolver, na condição de aluno do 

Programa de Pós-Graduação em Comunicação e Cultura da Universidade Federal do 

Rio de Janeiro. Propondo uma abordagem que compreenda a relação fã-ídolo como um 

elemento fundamental no processo de formação de identidades individuais e de 

socialização do jovem, pretendo estabelecer a relação entre alguns dos valores 
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fundamentais da ideologia do rock e a maneira pela qual esses valores são incorporados 

na vivência cotidiana do fã, a partir da mediação feita pela imagem do ídolo 

(Hesmondalgh, 1998). Também tenho como objetivo investigar até que ponto a 

atividade do fã envolve não apenas o consumo de artigos relacionados ao ídolo, como 

também a produção de novos conteúdos (websites, fanzines, bandas cover). A 

metodologia da pesquisa envolverá tanto a realização de entrevistas individuais em 

profundidade (uma vez que a pesquisa pretende abordar questões relativas às 

experiências e escolhas de vida de determinado indivíduo) quanto a organização de 

grupos focais (nas ocasiões em que o foco da pesquisa estiver voltado para o papel dos 

fã-clubes, entendidos como espaços de mediação importantes na configuração de 

sujeitos sociais) (Berger, 1991; Creswell, 2003; Gaskell, 2002, 78; Lindlof & Taylor, 

2002; Martín-Barbero, 2002). 

As discussões sobre a questão do fã são encerradas apenas temporariamente, 

uma vez que as conclusões alcançadas por este artigo nem de longe elucidam os 

aspectos mais fundamentais da relação fã-ídolo e do fenômeno da idolatria. Que a 

proposta acima formulada possa servir de guia para futuros estudos e, principalmente, 

ajude a compreender melhor os discursos e as práticas do fã que existe em cada 

indivíduo. 
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